158

Revista Informatica Economica, nr. 3(31)/2004

Signaling the Quality by Price and Publicity

Prof.dr. Stelian STANCU
Catedra de Ciberneticd Economica, A.S.E. Bucuresti

The article presents essential aspects concerning the new goods on the market and the goods
for long term use. In this context, we present the signaling model of the quality by price and
publicity, showing that for new goods on the market, the publicity can be a signal of the qual-

ity of the product and not an information source.
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unuri nou lansate pe piata si bunuri de

folosinta indelungata
in cazul in care publicitatea asigurd informa-
tiile necesare, o putem considera astfel ca un
parametru care modificd curba cererii. Re-
clamele pentru produse ce contin caracteris-
tici ce pot fi descrise in mod obiectiv — de
exemplu PC-urile sau bijuteriile — contin ade-
sea informatii detaliate despre produs. Pentru
astfel de bunuri de folosinta indelungata, nou
lansate pe piata, in mod obignuit se culeg in-
formatii naintea consumului, iar reclamele
asigurd aceste informatii.
Dar existd si bunuri care pot fi consumate
inainte de a li se preciza calitatile. Astfel, nu
este foarte important sd se spund numarul de
calorii pe produs sau tipul de indulcitor dintr-
o bautura racoritoare in cazul in care consu-
matorul este interesat daca are gust bun sau
nu; bautura racoritoare trebuie cumpdrata si
gustata.
De asemenea, informatii detaliate despre ce
tip de material s-a folosit pentru fabricarea
unei perechi de pantaloni nu sunt foarte im-
portante in cazul in care consumatorul este
interesat de starea de confort in momentul fo-
losirii lor. Ca urmare, pantalonii trebuie cum-
parati si purtati.
Cand un consumator incearcd pentru prima
data un astfel de bun, isi asuma un risc — bu-
nul se poate dovedi a fi nesatisfacator, dar
acest lucru nu se poate spune inaintea cumpa-
rarii. Deci, publicitatea pentru astfel de bu-
nuri contine extrem de rar contine astfel de
informatii.
In concluzie, pentru bunurile de folosinti in-
delungata nou lansate pe piatd, publicitatea

nu reprezintd altceva decat o informare a
consumatorului asupra bunului la care se face
reclama. Totodata, producatorii bunurilor nou
lansate pe piata, dar care sunt de calitate su-
perioara, cheltuiesc mai mult pe publicitate
intrucat consumatorii care cumpard pentru
prima oard pot fi mai usor satisfacuti, si vor
mai cumpara, doar daca bunul este de calitate
superioara. Prin urmare, pentru bunurile nou
lansate pe piatd, publicitatea poate reprezenta
un semnal al calitatii produsului si nu o sursa
de informatii.

Model privind semnalarea calititii prin
pret si publicitate

Calitatea este modelatd astfel: ori bunul este
de calitate, ori nu. Daca produsul este de cali-
tate inferioara, probabilitatea ca el si fie
apreciat este presupusd L, in timp ce daca
produsul este de calitate superioara, probabi-
litatea ca el sa fie apreciat este presupusad H,
cu 0<L<H<]. Consumatorii pot verifica cali-
tatea produsului doar cumparandu-l si
consumandu-1.

In momentul lansirii pe piatd a produsului,
firma stabileste un pret initial si un nivel de
publicitate. Fie z(p, H, H) profitul unei firme
care vinde un produs de calitate superioara ce
este considerat tot astfel si de consumatori si
este cumparat la pretul p si fie pyy pretul care
maximizeaza profitul. Fie z(p, L, H) profitul
unei firme ce vinde un produs de calitate in-
ferioara ce este considerat de consumatorii a
fi de calitate superioara, deoarece este vandut
la pretul maxim pry, si asa mai departe.
Consumatorii doresc sd plateascd mai mult
pentru un produs pe care il cred de calitate
superioara, deoarece un astfel de produs pare
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sd fie mai bine apreciat. Acest lucru creeaza
posibilitatea pentru o firma care produce bu-
nuri de calitate inferioara sa imite o firma ca-
re produce bunuri de calitate superioard. O
firma care produce bunuri de calitate super-
ioara, prin urmare, are interesul sa stabileasca
0 combinatie pret — publicitate care nu este
profitabild pentru o firma al carei produs este
de calitate inferioard. Observand o astfel de
combinatie, consumatorii decid ca produsul
este de calitate superioard i doresc sa pla-
teascd mai mult pentru el.

Daca o firma care produce bunuri de calitate
superioara alege o combinatie pret — publici-
tate (p, A) astfel incat sa convinga consuma-
torii cd oferd un produs de calitate superioara,
atunci castigul sau net (dupa inlaturarea chel-
tuielilor cu publicitatea) este #«( p, H, H) —

p*A. Daca nu face publicitate si consumatorii
in mod eronat cred ca li se ofera un produs de
calitate inferioara, profitul maxim care se
poate obtine este 7(pur, H, L).
O firmd care produce un bun de calitate su-
perioara doreste sa faca publicitate, prin ur-
mare, doar pentru combinatiile (p, 4) pentru
care 7(p, H, H)— p*4> 7 (pur, H, L) (1)
Daca o firma ce produce bunuri de calitate in-
ferioara imitd o firma ce produce bunuri de
calitate superioara, profitul sdu maxim va fi 7
(py-L, H) — p"A4. Daci o astfel de firma nu
face publicitate, dezvaluind ca produsul ei es-
te de calitate inferioara, profitul sdu maxim
vafiin #(p,,, L, L). O firmd care produce
un bun de calitate inferioard prefera sa isi re-
cunoasca tipul doar daca

Z(pue L. L) 2 7(pyy» L H) —p'd (2)
Combinand relatiile (1) si (2) se obtin echili-
bre separate — combinatii (p, A) specifice pen-
tru o firma ce produce bunuri de calitate su-
perioara, si respectiv pentru o firma ce produ-
ce bunuri de calitate inferioara , adica:
7 (P H H) — 7 (pu, H, L) 2 p'A 27

(Pryg» Ly H)— 7 (prr, L, L). (3)

Restrictiile implicate in functiile de profit
sunt ilustrate in figura 1, care descrie cate o
curba de izoprofit pentru fiecare tip de firma.
Curba de izoprofit I, definitd de egalitatea
din relatia (1) aratd combinatiile pret-

publicitate care permit unei firme ce produce
bunuri de calitate superioard, pe care consu-
matorii le cred de calitate superioard, sa cas-
tige la fel de mult ca si atunci cand ar fi 1asat
consumatorii si creada ca produc bunuri de
calitate inferioara.

Mentinand p constant, nivele scazute de pu-
blicitate vor inseamna un profit net mai mare.
Curbele de izoprofit de sub Iy, prin urmare,
inseamna un profit mai mare pentru firma ca-
re produce bunuri de calitate superioard. O
astfel de firma prefera sa opereze sub /5 si cat
mai aproape de axa pretului, in timp ce isi
mentine o combinatie pret-publicitate pe care
consumatorii nu s-ar astepta sa o vada la o
firma care produce bunuri de calitate infe-
rioard.

Curba izoprofitului, /;, definitad de egalitatea
din relatia (2), indica combinatia pret-
publicitate care asigura unei firme ce produce
bunuri de calitate inferioard sd aiba acelasi
profit ca atunci cand ar proveni dintr-o publi-
citate egala cu zero, dezvaluind ca oferd un
produs de calitate inferioard, si crescand la
maxim profitul.

Daca o firma care produce bunuri de calitate
superioara ar alege o combinatie pret-
publicitate sub /;, o firmd care produce bu-
nuri de calitate inferioara ar considera ,,imita-
rea” firmei ce produce un bun de calitate su-
perioard ca fiind profitabild. Ca firma sa se
afirme drept producatorul unui bun de calita-
te superioara, trebuie sa se limiteze la combi-
natia (p, A) de pe sau de deasupra lui /;.
Combinatiile (p, A) aflate in zona hagurata,
ofera unei firme ce produce bunuri de calitate
superioara un profit mai mare decat l-ar putea
obtine tinand ascunsd natura produselor sale,
dar ar oferi unei firme care produce bunuri de
calitate inferioara un profit mai mic decat ar
putea obtine stabilind publicitatea la zero si
dezvaluindu-se ca producatorul unor bunuri
de calitate inferioard. Punctele din regiunea
hasuratad, daca existd, permit consumatorilor
sa distinga intre produse de calitate inferioara
si cele de calitate superioara.

Daca multimea punctelor ce satisfac relatia
(3) nu este vida, existd echilibre separate.
Considerand ca aceastad conditie este respec-
tatd, ne asteptam ca o firma care produce bu-
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nuri de calitate superioard si creascd la ma-
xim profitul, in conditiile dezvaluirii calitatii
acestuia.

Conform figurii 1, o firma care produce un
bun de calitate superioara ar prefera sa lucre-
ze cu Iy pe prima portiune( unde /; este de-
asupra lui /5 ) sau cu I; pe segmentul unde
exista regiunea hasurata.

4 Iz 7( Py » Hy H) = p*4 = 7 (ps, H, L)

PLH P

Fig. 1. Regiunile echilibrelor separate, in ca-
zul modelului de semnalare a publicitatii

Ca urmare, problema de optim la nivelul unei
firme care produce bunuri de calitate super-

ioard este [max] 7 (p , H, H)
p,A=20

pe restrictiile:
7(p,H,H)27(p,L, H)

T LD 2 2(p, LH)-p'4 (4
Desi este posibil ca solutia la aceastd proble-
ma sa implice 4 = 0, totusi echilibrul separat
se realizeaza acolo unde restrictiile sunt inde-
plinite cu egalitate. In ceea ce priveste figura
1, daca 4 > 0, combinatia de echilibru (p, 4)
se afla pe /.

Daca firma care produce bunuri de calitate
superioara ar alege o combinatie (p, 4) situata
deasupra lui /; mereu si-ar mari profitul re-
ducand 4 si s-ar deplasa incet spre /.

Aceastd observatie ne permite sd rescriem
problema de optim (4) si sa caracterizam tipul
curbelor de izoprofit care conduc la folosirea
publicitdtii ca semnal. Daca A > 0, prima re-
strictie rdmane aceeasi, iar a doua devine
p'A=n(p, L, H)~ n(p11, L, L) (5)
Folosind relatia (5) pentru a elimina A din re-
latia (4), daca A > 0 problema de optim la ni-
velul unei firmei ce produce bunuri de calita-
te superioara poate fi scrisa

[max] {ﬂ-(pa H, H) - ﬂ'(p, La H)}

p=20

pe restrictia:

7, L, H)— n(pr, L, L) =0 (6)

Tinand cont de relatia (4) indeplinitd cu ega-
litate, si relatia (5), functia obiectiv a proble-
mei (6) se poate scrie:

[max) {7 (p, H, H) ~ p'4 — [z (p, L, H) ~
Pl ()

Pentru valori diferite ale lui m, 7 (p, H, H) —
p'4 = m reprezintd ecuatia unei curbe de
izoprofit pentru o firma care produce bunuri
de calitate superioara — o curba ca [y n figura
1. Pentru valori diferite ale lui n, 7 (p, L, H) —
p'4 = n este o ecuatic a unei curbe de
izoprofit pentru o firma care produce bunuri
de calitate inferioard, pe care consumatorul o
percepe ca produce bunuri de calitate super-
ioard — o curbd ca /; in figura 1.

Cand relatia (6) are valoare maxima in raport
cu p,' conditia de ordinul intéi ce rezulti este
ornp,H HY/dp=2rn(p,L,H)/Ip

ceea ce inseamnd ca echilibrul se realizeaza
acolo unde doud curbe de izoprofit — una
pentru fiecare tip de firma — sunt tangente.
Daca echilibrul apare intr-un astfel de punct,
ca in figura 2, atunci publicitatea este folosita
ca un semnal al calitatii produsului.

A

'

Curba de nivel pentru

Ip: ﬂ(p,L,H)—pAA =7 (prL, L 20 L H)—pAA

/

Fig. 2. Semnale de publicitate in modelul
prezentat

Figura 2 este astfel trasata incat, in echilibrul
cu semnalare, sa avem 4> 0 si p > p;y. Un
mic experiment demonstreaza ca este posibil
sd obtinem echilibre separate cu 4 > 0, dar cu
p < pra. Echilibrele cu semnalare, prin urma-
re, pot implica un nivel al publicitatii egal cu
zero, sau o combinatie A cu un pret care este
mai mare sau mai mic decat pretul pe care o
firma care produce bunul de calitate superioa-
ra l-ar alege daca nu ar folosi publicitatea sa
semnaleze calitatea produsului sau.
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