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Consumatorii au reactii, rationamente si atitudini diferite cu privire la pretul marfii pe care decid sa
o cumpere. Exista trei categorii de consumatori in ceea ce priveste venitul:

cumparatori cu venituri mici;
cumparatori cu venituri medii;
cumparatori cu venituri mari.

Consumatorii considera pretul ca fiind:

Sacrificiul facut pentru procurarea produsului sau serviciului;
Indicator general de calitate;

Indicator de evaluare a alternativelor de cumparare;

Informatie sinteticd de caracterizare a produsului sau serviciului.

Consumatorii sunt foarte sensibili la nivelul pretului, iar ofertantii trebuie sa cunoascd foarte bine
aceasti sensibilitate la pret ale consumatorilor. In general, acestea descresc dinspre axa preturilor spre
axa cantitatilor. Astfel strategia legatd de fundamentarea deciziei de pret este data de:

Cantitatea (exprimatd in unitati de schimb), pe care consumatorii o pot cumpdra in perioada de
timp luata in considerare;

Pretul (exprimat In unitati monetare) pentru o unitate de schimb a produsului;

Volumul vanzarilor (exprimat valoric);

Pretul minim sub care consumatorul nu mai gaseste ofertant pentru acel produs;

Pretul maxim, peste care consumatorul nu va cumpara produsul, renuntand la acesta;

Pretul peste care cumparatorul reduce drastic cantitatea de produs cumparata.

Deciziile privind pretul, in functie de sensibilitatea la pret a consumatorilor, in vederea maximizarii
profitului ofertantului pot fi rezumate dupa cum urmeaza:

Sensibilitate la pret Decizia privind pretul si cantitdtile preconizate
Rigida Preturi mari si cantitati vandute mici
Proportionald Preturi moderate si cantitati moderate

Elastica Preturi mici si cantitati vandute mari

Uneori, sensibilitatea la pret a consumatorilor este speculata in mod neloial de catre o serie de
ofertanti care practica urmatoarele categorii de preturi:



e Pretul psihologic, exprimat in cifre cu precizie foarte mare, respectiv, rotunjirea in plus pe
care o face cumpardtorul avantajand vanzatorul,
e Pretul de atragere, afisat Intr-o forma greu vizibild, mai ales la produsele solicitate;
e Pretul neunitar, stabilit pe baza unor criterii greu controlabile de catre cumparatori.
Aplicarea unei politici de pret aferente unui comert civilizat necesita studierea comportamentului
consumatorilor, aplicarea unor practici loiale fatd de concurenta si fata de cumparator, principalul
partener de piatd as oricarei firme.

Valorificarea de catre firma a oportunititilor oferite de piata si utilizarea unor practici
adecvate de marketing in domeniul pretului.

Decizia de alegere a preturilor de vanzare este o problema de optiune manageriald/de marketing
a fiecarei firme, data de valorificarea potentialului intern al firmei si modul in care aceasta se
ancoreaza la mediul sdu extern. Oportunitatile oferite de piatd sunt legate de astectele privind
raportul cerere/pret, costuri/pret, concurentd/pret. Pentru a determina pretul final al unui produs
sunt luate in considerare mai multe elemente, cum ar fi: obiectivele firmei, variabilele de marketing,
pretul altor produse din gama (pentru asigurarea unei coerente in politica de pret), constrangerile
legale, sociale, morale etc.

Pentru ca sa se adapteze situatiilor aparute pe piatd, firma utilizeaza o serie de practici de

marketing in domeniul preturilor, ca de exemplu:

e optimizarea pretului unui pachet de produse/servicii care maximizeaza profilul vanzatorului
prin oferirea separatd a componentelor pachetului, fiecare la un anumit pret; oferirea numai
sub forma depachet cuun pret unic; oferirea combinatd atdt a pachetului cat si a
componentelor sale presale prezentate separat cu preturile aferente;

e partitionarea pretului, care constd in divizarea pretului in doud componente (pretul propriu-
zis al produsului si cheltuielile de livrare), in scopul scaderii perceptiei consumatorilor asupra
costului total al marfii care nu ar fi prea atractiv pentru ei (exemplu: pretul total al produselor
vandute prin oferta telefonica).



