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Influenta pretului asupra preferintelor consumatorilor pe
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Abstract: Pentru a afla influenta pretului asupra preferintelor consumatorilor, am
realizat doud cercetdri in urma céreia am obtinut informatii despre aceasta
problema. Utilizand ca metoda de testare a conceptelor, analiza conjoint, am
infirmat ipoteza initial formulata, care spunea ca in configurarea preferintei
generale a unui concept de produs, atributul ,pret” are cea mai mare
importanta. Prima cercetare a continut aributul pret, iar cealaltd nu. Insa in
amebele cercetdri celelalte atribute au ramas la fel. Din prima cercetare a
rezultat ca pretul are cea mai mica importantd. De mentionat este faptul ca,
desi pretul nu are cea mai mare importantd in algerea conceptului de produs
preferat, cind este luat in considerare, acesta influenteaza intr-o oarecare
masura alegerea finala.
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Introducere

Calantone si Di Benedetto (2007) au afirmat ca deciziile referitoare la pret au
fost intotdeauna miezul dilemei de management. Preturile in scddere de obicei
stimuleazd cererea, cea de care majoritatea produselor noi depind. Totusi, preturile mici
reduc veniturile tuturor celor implicati in lansarea acestuia. In ciuda evidentei necesititi
de a coordona pretul cu celelalte elemente ale mixului de marketing, majoritatea
managerilor pot fii tentati sd ignore orice alt aspect decat cel legat de decizia asupra

pretului.
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Managerii de marketing se confruntd cu numeroase sarcini dificile in ceea ce
priveste profitabilitatea, vanzarile, cota de piatd pentru noile produse, pentru modificari
ale produselor existente sau pentru strategiile de markting.

Printre aceste sarcini se numara (Scott, 2002):

1. Prezicerea profitabilitatii sau a cotei de piatd pentru conceptele de
produse/servicii noi avand in vedere oferta actuald de concurenti.

2. Determinarea impactului noilor produse/servicii competitoare asupra
profitabilitatii sau cotei de piatd daca nu facem nicio schimbare in pozitia
noastra concurentiala.

3. Aflarea reactiei competitive la strategiile noastre de introducere a unui nou
produs.

4. Prezicerea impactului variabilelor sitautionale privind preferintele
clientilor.

5. Prezicerea diferitelor raspunsuri la strategii alternative de publicitate, pret,
distributie.

Pretul este un echivalent monetar al valorii. Pretul este rezultatul interactiunii
dintre cerere si ofertd. Acesta este privit diferit de catre cumpdardtor si producitor.
Pentru cumpdrator pretul reprezintd atat contravaloarea unei achizitii (suma de bani pe
care este dispus sd o plateascd), cat si o masurd a asteptarilor oferitd de beneficiile
produsului. Pentru producator pretul inseamna acoperirea cheltuielilor si obtinerea unui
profit. Inainte ca un producitor si se gandeasci la profitul obtinut in urma vanzarii de
produse, acesta trebuie s ia in considerare si valoarea creata pentru clienti dar si cat
sunt dispusi acestia s ofere. In modelul mixului de marketing, firmele ar trebui si fie
capabile sa modifice pretul cu scopul de a crea un mix optim intre cota de piata, venituri
si profit.

Abordarea politicii de pret in marketing evidentiazd unele rddacini economice.
Este foarte bine stiut ca un produs poate crea valoare prin intermediul pretului , insusi
Kotler spunand : “Pretul este singurul element al mixului de marketing care creeaza
valoare , restul producand costuri” (Hakansson si Waluszewski, 2005).

Cand se aplica o perspectiva omogena si interactiva a resurselor, pretul nu mai
apare ca fiind singurul element care produce venit. Orice alta resursa, fie ea un produs, o

facilitate de productie, un element de business sau o relatie de afaceri, poate fii folosita
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pentru a reduce costuri si pentru a crea beneficii. Mai mult, posibilitatea de a creste
valoarea unui produs, schimband felul in care acesta este combinat cu alte resurse
implica faptul ca pretul nu este neaparat controlat de piatd, dar poate fii unul din
multiplele dimensiuni afectate de interactiunea resurselor. Asta inseamna ca pretul poate
fii intotdeauna influentat In mod direct sau indirect de catre participantii la schimburi .
Astfel, pretul poate fii afectat de angajamentul unor corespondenti activi in interactiunea
resurselor. Acesta este un fenomen care este de asemenea familiar in cadrul teoriei
contabilitatii primare; cum firmele creeaza combinatii de resurse fizice si sociale cu
scopul de a influenta nu numai costurile, dar si valoarea acestor resurse, si in felul
acesta, al pretului.

Un alt aspect cheie atunci cand se vorbeste despre noi mijloace pentru analiza de
marketing pare sa fie nevoia de a infelege trasaturile dinamice ale pretului, ex: cum o
confruntare activa a resurselor il poate afecta. In loc si fie determinat doar de intersectia
curbelor cererii si ofertei, pretul unui produs sau orice alta resursd apare asemeni unei
functii ce aratd cum este Intiparit in structura producatorului si a consumatorului.Acest
fapt implica, de exemplu, cd o structura unde entitatile de pe piatd directioneaza si
combina resursele in relatie unele cu altele (structura de tip retea) poate crea un pret mai
mic pentru un anumit produs, in comparatie cu o structura ce urmeaza schimbul de piata
traditional. Astfel, un mijloc de analizd de marketing trebuie sa permita investigarea
asupra felului in care este creat pretul de catre ,,actorii” de pe piatd angajati sa dezvolte
combinatiile de resurse.

Pentru a avea preturi mai mici decat concurenta se negociaza cu distribuitorii
cele mai bune preturi si se pot reduce costurile.

In stabilirea unui pret al unui produs, se tine cont de obiectivele urmarite (Scott,
2000):

- maximizarea profitului pe termen scurt

- maximizarea veniturilor pe termen scurt

- maximizarea cantitatii vandute

- maximizarea marjei de profit

- diferentierea

- supravietuirea

80



Revista de Marketing Online — VVol.5 Nr.3

Se va tine, 1nsd, cont si de complexitatea pietei. Daca se iau in considerare
diferiti factori implicati cat si obiectivele stabilite pentru strategia preturilor, se poate
spune ci nu existd o modalitate standard de a calcula preturile. Insa existd mai multe

modalitati pentru a-1 afla si se va alege aceea care se potriveste fiecarei organizatii.

Legatura dintre testarea conceptelor si atributul ,,pret” folosit in testare

Inainte de a exista produsul existd conceptul sau, adica o ,,descriere in cuvinte
sau o prezentare vizuala a unei noi idei de produs” (Datculescu, 2006). Conceptul
cuprinde trasaturiile i beneficiile primare ale produsului, iar simpla elaborare a acestuia
nu garanteazd succesul de piatd al viitorului produs. De aceea, orice concept trebuie
testat pentru verificarea viabilitatii si potentialului sau de piata.

Exista doua tipuri de teste de concept (Datculescu, 2006):

- testarea conceptelor pentru produse noi: prin obtinerea unor reactii din
partea consumatorilor fatd de noi idei sau concepte de produs, se poate afla
daca acestia inteleg ideea produsului si daca vor cumpadra viitorul produs

- testarea conceptelor de beneficii pentru viitoarea pozitionare a produsului:
se va identifica beneficiul cel mai puternic care poate conduce la
pozitionarea cea mai avantajoasa

Unul dintre aspectele cuprinse in metodologia testarii este acela legat de modul
de prezentare al conceptelor. Printre altele, acesta la randul lui include cerinte legate de
specificarea sau nespecificarea pretului.

Avand 1n vedere ca gandirea consumatorilor nu exista in termeni stricti doar de
calitate sau doar de pret, valoarea perceputa se raporteaza atat la beneficiile, cat si la
sacrificiile percepute de acestia ca urmare a cumpararii unui produs nou, in comparatie
bineinteles cu un produs de referintd, care este cea mai buna alternativa existenta pentru
cumparator.

Beneficiile unui produs provin, desigur, din atributele acestuia, care pot fi
intrinseci sau extrinseci. Atributele intrinseci provin din cautare, experientd sau
incredere §i consumatorii trebuie sa le poatd observa sau incerca pentru a se convinge.
Astfel, atributele de cautare provin din inspectarea vizuala a produsului, cele de
experientd din incercarea propriu-zisd a acestuia, iar cele de incredere, dupa o lunga

perioada de utilizare.
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Atunci cand produsul nu poate fi observat sau incercat, accentul cade pe
atributele extrinseci. Acestea sunt informatii utilizate de consumatori pentru a
previziona performanta viitoare a produsului, precum reputatia companiei, tara de
origine a produsului, parerea expertilor sau a grupurilor de referinta, marca sau prefurile
practicate.

Stiind ca perceptia valorii este egala cu perceptia beneficiilor oferite minus
perceptia sacrificiilor necesare pentru a adopta un nou produs, acest fapt are doua
implicatii (Mazumdar, 1993):

- prin modificarea unei dintre aceste doud componente sau a amandurora, se

poate modifica astfel si perceptia valorii

- diferite nivele de beneficii si sacrificii pot conduce la acelasi nivel de

valoare.

Sacrificiile reprezinta costurile monetare §i nemonetare asociate consumului
noului produs si se compun din preturi, costuri post-cumparare (livrare, instalare,
mentenantd, service etc.), costul invatarii si costul inlocuirii produsului vechi (care
presupun de asemenea si costuri emofionale si sociale, ce provin din cedarea
posesiunilor pentru unele noi). De mentionat cd in cazul produselor sau serviciilor
pentru care consumatorii nu plateau inainte, se manifesta o reticentd mai ridicata pentru
schimbarea produsului, chiar daca acesta ofera beneficii clare fata de cel vechi, decat in
cazul 1n care plateau pentru acesta.

Legatura dintre pret si calitatea perceputd se poate observa mai ales cand
produsul este nou. Daca acesta existd deja pe piata si de exemplu pretul se mareste sau
se micsoreaza cu cateva procente, nimeni nu isi imagineaza ca si-a imbunatatit sau nu
calitatea. De asemenea, daca se previzioneaza ca urmeaza sa scada pretul produsului
nou in viitor, iar achizifia nu e urgenta, este probabil ca cumparatorii sd-si amane actul
de cumparare.

Politica de pret poate reprezenta o modalitate a oameniilor de marketing de a
atrage consumatorii prin diferite strategii (preful psihologic, pretul de prestigiu pretul de
penetrare etc.). Reducerea pretului este cea mai des utilizatd astfel de strategie , insa
aceasta nu da rezultatele dorite de obiciei. In urma unui studiu (Chan si Wong, 2006)

realizat in 4 tari , pe 25 de produse, s-a ajuns la concluzia ca reducerea preturiilor atrage
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doar consumatori ocazionali care apoi revin la brandurile cadrora le sunt fideli dand
uitarii bunul la care au beneficiat de o reducere.

Politica de pret este un element foarte important in politicd de marketing, insa
daca nu este elaboratd si aplicatda corect poate avea efecte negative. Cei implicafi in
punerea unor noi produse sau servicii pe piatd trebuie sd stie ca nivelul pretului si
strategia ce trebuie aplicata este unul din nenumaratele aspecte ce trebuie indeplinite.
Concentrarea doar asupra acestui lucru neaga pur si simplu avantajele/ castigurile unei
companii sau performanta competitiva pe care aceasta o urmareste.

Momentul lansarii produsului este unul crucial din ciclul de viata al acestuia si
de aceea politica de pret trebuie sa fie una foarte bine pusa la punct si in concordanta cu
obiectivele urmirite. Intre pret si celelalte elemente ale mixului de marketing trebuie sa
existe o legatura stransa. Astfel nivelul pretului trebuie sa fie pe aceeasi lungime de
unda cu calitatea pe care consumatorul o asociaza cu produsul respectiv pentru a nu se
declansa unele neconcordante in mintea consumatorului.

Cand vorbim 1nsa de bunuri de folosinta indelungata sau bunuri de lux, scaderea
pretului nu este privita cu ochi buni de consumatori deoarece acestia o asociaza cu o
scaderea a calitatii serviciilor. Acestia sunt dispusi sd plateasca niste preturi mai ridicate
pentru a primii in schimb servicii de calitate , conform principiului echitabilitatii.

Ca si implicatii manageriale, Tridib Mazumdar (1993) demonstreaza importanta
ideii de schimb (idee veche de cand lumea) in proiectarea de noi produse. Astfel este
necesar sda se puna in balantd ceea ce consumatorii ,,primesc” cu aceea ce trebuie sa
»ofere”, in conditiile in care nici una dintre acestea nu poate influenta in mod singular
decizia acestora.

O firma poate obfine avantaje de piata, diferite, prin reinnoirea accentului pus pe
valoarea clientului prin crearea de strategii pentru oferirea de produse si servicii de
calitate superioara, Tmbundtatirea pietei informationale, planificarea personalizatd de
produse si de pret. Strategia pret - calitate a produselor poate imbunatiti in mod
semnificativ performanta firmei dar poate avea numai un efect temporar pe cota de piata
in comparatie cu impactul pe termen lung al vanzérilor generate de distributie, de
publicitate si promovare (Neetu, 2007).

Decizia asupra pretului unui nou produs este uneori simplificatd asemeni uneia

de tip ,,important- neimportant” sau ,,superficialitate vs. penetrare” (Calantone, Di
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Benedetto si Anthony, 2007). Studiul remarca faptul ca efectul actual al pretului asupra
ultimelor succese este mult mai complex, si oricine trebuie sd considere nu numai
nivelul pretului, dar si sincronizarea lansarii, logistica si strategia de inventar,
proportiile cercetarii pietei, testarea si planificarea etc.

Conceptele pot fi testate cu sau fara specificarea pretului. Desi se recomanda
testarea conceptelor fard specificarea pretului, acesta apropie conceptul de realitate. lar
unor preturi gresite.

Fara sa inteleaga scopul produsului in sine si concurenta cu care se confrunta,
specialistii in marketing nu pot stabili daca pretul este relevant, sau daca produsului ii
este asociat un pret prea mare sau prea mic.

Misiunea principala a pretului este si determine acceptantd noului produs. In
acest articol se va cerceta ipoteza conform careia: in configurarea preferintei generale a

unui concept de produs, atributul ,,pret” are cea mai mare importanta.

Metodologia de realizare si principalele rezultate ale cercetarii
S& presupunem ca firma noastrd vrea sa lanseze un nou detergent si dorim sa
cunoastem influenta a 5 factoti asupra preferintei consumatorilor: tipul detergentului,
forma detergentului, parfumul, culoarea ambalajului, dar in special a pretului.
El determina daca va fi adoptata ipoteza nula sau ipoteza alternativa:
- HO: NU exista diferente semnificative statistic intre distributia
variabilei investigate si distributia normala .
- HI: Exista diferente semnificative statistic intre distributia variabilei
investigate si distributia normala .
Rangurile acordate profilelor produselor in primul studiu este prezentat in

Tabelul 1.

Tabelul 1: Rangurile acordate celor 16 profile ale produsului

ID [P1 |P2 |P3 | P4 |P5 |P6 |P7 [ P8 [ P9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16
1 | 1[4 (3|56 |8 |7 911122 ]10[13]14]16]15
2 1214 7 3 (16|13 ]15] 1 [10] 9 |2 | 4|5 |11
316 7519112 |3 |16|15[14]13] 4 [10]11]12] 8
4 1141116 [13]15]8 |4 |12 7] 5 9 1 [10] 2 [16] 3
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S 1817131416529 (1312151 |11 ]10]14]16
6 |29 71164 |8 |15]3 |10 5 141 [11]13] 6 |I2
7151612716 |1 131511 2 |10 9 | 3 4 8 | 14
8 |11 112114 (10| 1 | 5[4 [15]9 ]2 |13] 8 3 6 | 7 |16
914|125 |73 |6|13]9 |8 [14[15] 1 [11] 2 ]10]16
10] 4 |14]10] 5 [ 6 |3 |15]13] 9 1 (16| 8 | 2 |12 ] 7 |11

Utilizand sintaxa CONJOINT a programului SPSS s-au obfinut urmatoarele

valori ale utilitatilor pentru fiecare nivel al factorilor:

Figura 1: Valorile utilitatilor pentru fiecare nivel al factorilor

Utilities

Utility Estimate | Std. Error

tip impotriva petelor 1.250 542
cu balsam - 775 542

cu inalbitor 425 .542

pentru tesaturi speciale -.900 542

forma praf .975 542
lichid -.500 .542

gel -.075 542

tablete -.400 .542

parfum levantica -1.075 .542
liliac 1.175 .542

lamaie .050 .542

marin -.150 .542

culoare mov .275 .542
albastru =775 .542

verde .525 542

galben -.025 542

pret 30.49 -.425 441
48.78 -.680 .705

66.76 -.931 .965

88.9 -1.240 1.285
(Constant) 9.319 .905
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Valorile de utilitate mari indicd o preferinta mai mare. Dupd cum se poate
observa, in legdtura cu pretul, preferinfa mai mare este pentru preful mai mic (avand
valoare utilitatii cea mai mare), in timp ce pretul cel mai mare indicd o preferintd mai
mica (valoarea utilitafii este cea mai mica).

Utilitatile sunt exprimate intr-o unitate de masurd comuna si deci pot fi adunate
pentru a obtine utilitatea totald pentru oricare dintre combinatii. In Excel s-au calculat

utilitatile totale pentru fiecare profil in parte, si au rezultat urmatoarele:

Tabelul 2: Utilititile totale pentru fiecare profil in parte

Tipul Forma . Utilitatea
1D deterg[;ntului detergentului Parfum Culoare ambalaj | Pret (RON) totala
1 cu balsam lichid liliac albastru 48.780 7.764
2 cu balsam tablete lamaie mov 88.900 7.229
3 impotriva petelor lichid lamaie galben 66.760 9.163
4 cu inalbitor gel lamaie verde 48.780 9.564
5 impotriva petelor praf levantica mov 48.780 10.064
6 impotriva petelor tablete liliac verde 30.490 11.444
7 cu inalbitor praf liliac galben 88.900 10.629
8 impotriva petelor gel marin albastru 88.900 8.329
g |  Ppentrutesatur gel liliac mov 66.760 8.863
speciale
10 cu balsam gel levantica galben 30.490 6.944
11 cu inalbitor tablete levantica albastru 66.760 6.563
12 cu balsam praf marin verde 66.760 8.963
|3 | Ppentru tesaturi praf lamaie albastru 30.490 8.244
speciale
14 cu inalbitor lichid marin mov 30.490 8.944
|5 | pentru tesatur tablete marin galben 48.780 7.164
speciale
| | Pentru tesaturi lichid levantica verde 88.900 6.129
speciale

Se alege astfel combinatia de nivele ale factorilor care genereaza utilitatea cea
mai mare pentru clienti. Aceasta este profilul numarul 6 si anume: detergent Impotriva
petelor, tablete, cu parfum liliac, culoarea ambalajului verde la pretul de 30.49 RON.

In urma aplicarii analizei conjoint a rezultat si contributia relativa a factorilor,
prezentata in Figura 2. Parfumul influenteaza cel mai mult preferinta, iar pretul joaca
rolul cel mai putin important In determinarea preferintei. Urmatoarea dupd parfum este

tipul detergentului, ca importanta, iar la diferenta mica se afld forma detergentului.

Pentru cea de a doua cercetare, metodologia ramane aceeasi, singura diferenta

fiind ca se va scoate factorul pret din profilele produsului, restul factorilor ramand la fel,
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iar profilelor se vor amesteca. Consideram acelasi esantion de 10 subiecti care aseaza

cardurile intr-o anumita ordine in functie de preferinte.

Figura 2: Contributia relative a factorilor

Importanta atributelor

25.11%

21.8%

20.83%

17.56%

14.7%

TIP

FORMA

PARFLIM

CULCARE

FRET

Tabelul 3: Rangurile acordate celor 16 profile ale produsului

ID |[P1 |P2 [P3 |P4 |[P5 |P6 [P7 | P8 | P9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16
1 10 | 4 15 | 14 | 12 8 5 16 | 13 1 6 2 11 3 7 9
2 2 3 8 15 5 9 16 6 10 1 7 13 4 11 14 12
3 16 | 14 | 15 1 2 3 4 9 6 5 8 7 3 12 10 11
4 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 16 15
5 8 7 9 1311011 |14 |12 ] 4 6 2 3 5 1 15 16
6 1 7 10 | 13 | 11 8 14 | 12 5 3 4 15 9 6 16 2
7 1 3 7 10 8 4 11 5 14 6 2 9 12 16 15 13
8 1 2 5 13 6 12 | 16 7 11 3 8 15 4 10 14 9
9 1 13116 2 15 9 5 7 10 6 3 12 14 8 11 4
10 1 5 16 | 15 2 11 ] 10 | 12 3 6 9 13 7 14 4 8

Si de aceastd data, utilizand sintaxa CONJOINT a programului SPSS s-au

obtinut valori ale utilitatilor pentru fiecare nivel al factorilor (Figura 3). in Excel s-au

calculat utilitatile totale pentru fiecare profil in parte, i au rezultat datele din Tabelul 4.

De aceasta datd combinatia de nivele ale factorilor care genereaza utilitatea cea

mai mare pentru clienti este profilul numarul 1 si anume: detergent cu balsam, lichid, cu

parfum de liliac, culoarea ambalajului albastru (vezi Tabelul 4).

De aceasta data tipul detergentului influenteaza cel mai mult preferinta, iar

culoarea ambalajului joacd rolul cel mai putin important in determinarea preferintei.

Urmatoarea dupa tipul detergentului este forma detergentului, urmata de parfum.
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Figura 3: Valorile utilitatilor pentru fiecare nivel al factorilor

Utilities

Utility Estimate | Std. Error

tip impotriva petelor 450 1.004
cu balsam 1.200 1.004

cu inalbitor -.975 1.004

pentru tesaturi speciale -.675 1.004

forma praf -.025 1.004
lichid .700 1.004

gel -.350 1.004

tablete -.325 1.004

parfum  levantica .075 1.004
liliac .550 1.004

lamaie 175 1.004

marin -.800 1.004

culoare mov .050 1.004
albastru .600 1.004

verde -1.000 1.004

galben .350 1.004
(Constant) 8.204 1.677

Tabelul 4: Utilitétile totale pentru fiecare profil in parte

Card ID | tipul detergentului | forma detergentului | parfum | culoare ambalaj
1 cu balsam lichid liliac albastru
2 cu balsam tablete lamaie mov
3 impotriva petelor lichid lamaie galben
4 cu inalbitor gel lamaie verde
5 impotriva petelor praf levantica mov
6 impotriva petelor tablete liliac verde
7 cu inalbitor praf liliac galben
8 impotriva petelor gel marin albastru
9 pentru tesaturi speciale gel liliac mov
10 cu balsam gel levantica galben
11 cu inalbitor tablete levantica albastru
12 cu balsam praf marin verde
13 pentru tesaturi speciale praf lamaie albastru
14 cu inalbitor lichid marin mov
15 pentru tesaturi speciale tablete marin galben
16 pentru tesaturi speciale lichid levantica verde

88

Utilitate totala
11.254
9.304
9.879
6.054
8.754
7.879
8.104
8.104
7.779
9.479
7.579
7.579
8.279
7.179
6.754
7.304
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In urma aplicarii analizei conjoint a rezultat si contributia relativa a factorilor s-
au obtinut valorile din Figura 4.

Figura 4: Contributia relativa a factorilor

27.5%

25.22%

20.87%

17.8%

TIP FORMA, PARFUM CULOARE

Concluzii

Utilizand cele doud cercetari am infirmat ipoteza initiald care spunea cad in
configurarea preferintei generale a unui concept de produs, atributul ,,pret” are cea mai
mare importanta.

Astfel a rezultat ca pretul are cea mai micd importantd cu doar 14.7%. Pe primul
loc cd importanta s-a situat parfumul cu 25.11% urmat de tip (21.8%), forma (20.83%),
respectiv culoare (17.56%).

Insa, tot din prima cercetare, dupd cum se poate observa, preferinta mai mare
este pentru pretul mai mic (avand valoare utilitatii cea mai mare), in timp ce pretul cel
mai mare indica o preferinta mai mica (valoarea utilitatii este cea mai mica).

Alegand astfel combinatia de nivele ale factorilor care genereaza utilitatea cea
mai mare pentru clienti, aceasta a fost profilul numarul 6 si anume: detergent impotriva
petelor, tablete, cu parfum liliac, culoarea ambalajului verde la pretul de 30.49 RON.

Cand 1n a doua cercetare s-a scos pretul, tipul detergentului influenteaza cel mai
mult preferinta (27.5%), iar culoarea ambalajului joaca rolul cel mai putin important in
determinarea preferintei (17.8%). Urmatoarele dupa tip este forma (25.22%) rspectiv

parfumul cu 20.87%.
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De aceastd datd combinatia de nivele ale factorilor care genereaza utilitatea cea
mai mare pentru clienti este numarul 1 si anume: detergent cu balsam, lichid, cu parfum
de liliac, culoarea ambalajului albastru.

De mentionat este faptul ca, desi pretul nu are cea mai mare importan{d in
algerea conceptului de produs preferat, cand este luat In considerare, acesta influenteaza
intr-o oarecare masura alegerea finala. Initial a fost ales conceptul produsului la pretul
de 30.49 RON, iar in a doua cercetare daca produsul avea pretul specificat,acesta ar fi
fost de 48.78 RON.

Dupa cum am mai spus pe parcursul articolului, conceptele pot fi testate cu sau
fara specificarea pretului. As recomanda in urma cercetarilor facute sa nu se specifice
pretul in momentul testdrii conceptelor. In primul rind este greu de estimat cat va fi
pretul final al produsului luand in calcul si adaosul vanzatorilor plus multe alte costuri.
Respondentii desi nu vad pretul explicit, ei asociaza valoare beneficiilor pe care
produsul le-ar aduce, raportandu-se la preturile concurentilor.

In al doilea rand, existi alte metode de cercetare in domeniu preturilor care pot

fi folosite separat de testarea conceptelor.
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