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Abstract: the paper contains the results of the research whose main aim is to demonstrate that there are no
sensitive differences between desire and utility and that the study of the consumers’ behaviour can be
carried out taking into account the theory of utility.

The research was based on a series of mathematical and economic models, belonging to
microeconomics, respectively, taken from the theory of utility. We started from the hypothesis that the
theory of marketing is closely related to the theory of microeconomics when tackling aspects that belong
both to marketing and to microeconomics.

In marketing, need is defined as want which causes tension and dissatisfaction and the means of
answering a need is defined as a strategy able to transform dissatisfaction (caused by a specific need) into
satisfaction. On the other hand, according to the theory of utility, the capacity of any commodity to give
rise and produce satisfaction, as a result of being used or consumed, is known by the name of utility or
subjective value.

Ph.Kotler considers that satisfaction is the gauge through which the perceived performance of a
product rises to the consumer’s expectations, as it [satisfaction] is given by the gratification or
disappointment experienced by the person who compares his/her impressions (or results) caused by the
way a commodity works with his/her expectations nourished before buying that product. Although this
opinion is greatly accepted by marketing specialists, we show our reserve towards it in the paper.

As a conclusion we consider that:

- desire and utility are inseparable;

- acommodity’s being useful to a consumer is sufficient for offering the latter a feeling of pleasure;

- acommodity’s utility gratifies either through possession, usage, or consumption;

- the unitary small prices used by vendors to attract buyers of bigger merchandise quantities (which
is a strategy for promotional offer) are the effect of the decreasing marginal utility law;

- from the point of view of the neoclassical theory of utility subjective value, related to the economic
equilibrium theory, we consider that kotler’s formulas for estimating clients” value-based selling activities
are not fully acceptable.

Daca prin nevoie intelegem o stare de lipsa care provoaca (celui ce o traieste) o
tensiune si o insatisfactie, prin mijloc de acoperire a unei nevoi vom intelege orice mijloc
care poate transforma insatisfacfia (cauzaté de o nevoie) in satisfacfie.
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Facand apel la microeconomie, vom putea constata ca insusirea sau capacitatea
unui bun de a crea satisfactie - |n urma consumului sau utilizarii - poarta denumirea de
utilitate sau de valoare subiectiva.*

Un bun nu este dorit decat daca are, pentru doritorul sdu, utilitate (capacitate de a
furniza satisfactie). De fapt, prin prisma consumatorului, Tnsdgi nofiunea de bun este
asociatad cu cea de utilitate. Daca un ,ceva’ oarecare nu este in stare sa ofere satisfactie
consumatorului, imediat el va fi considerat de acesta ca nemaifiind un bun, ci un lucru (in
sens foarte general) inutil sau disutil (adica un rgu - daca in loc de satisfactie, el ofera
insatisfactie). Altfel spus, dorinfa gi utilitatea sunt nofiuni inseparabile.

Pana a invoca binomul dorinta-utilitate, vom aduce 1in discutie semnificatia
termenului de satisfactie, prin intermediul caruia a fost definita utilitatea.

Potrivit opiniei lui Ph. Kotler (preluatda de majoritatea specialistiior romani),
satisfacfia este definita ca exprimand: ,M&sura in care performanfa perceputd a unui
produs se ridica la inéltimea asteptérilor clientului” (s.n.), ea fiind data de ,pladcerea sau
dezamdagirea pe care 0 resimte cineva atunci cand isi compard impresia asupra
performantei (sau rezultatelor) unui produs cu asteptdrile pe care le avea inainte s&-|
cumpere” (s.n.).

Exista mai multe motive pentru care noi nu impartasim o astfel de maniera de a
concepe satisfactia consumatorului.

Pentru a limpezi semnificatia termenului satisfactie, nu putem sa nu facem apel, mai
intai, la cea atribuita de lingvisti. Acestia au ajuns la concluzia ca a satisface (verb derivat
din latinescul satisfacere) inseamna: ,,A mulfumi pe cineva indeplinindu-i o dorinta (s.n.),
0 necesitate, o eX|gent“”4, in opinia lor prin satisfacfie intelegandu-se un ,,sentlment de
mulfumire, de plécere. Ceea ce produce mul;‘umlre”S. Or ceea ce-i produce placere
consumatorului este utilitatea produsului consumat. Cu alte cuvinte, simplul fapt ca un
produs este util consumatorului sdu (acoperindu-i 0 nevoie) este suficient, din punctul
nostru de vedere, pentru ca el s&-i creeze acestuia o satisfactie oarecare (fie ea mai mare
sau mai micd). Acesta este primul motiv pentru care nu suntem intru totul de acord cu
opinia exprimata de Ph. Kotler.

Un al doilea motiv deriva dintr-un rationament care tine mai mult de bunul simt
decat de teoria consumului (si a utilitatii): consumatorul traieste un sentiment de satisfactie
(de mulfumire sau de placere) chiar si atunci cand nu face nici un fel de comparatfii intre
performantfele reale ale produsului si asteptarile sale (fie din cauza ca nu cunoaste inca
destul de bine performantele acestuia, fie pentru ca inca nu si-a constientizat asteptarile).
Acest lucru se intampla mai ales in cazul produselor cu totul noi (dar nu numai).

in al treilea rand, o gradare a starii consumatorului in functie de nivelului satisfactiei
(asa cum ne propune Ph. Kotler®) de genul:

1) nesatisfacut, daca: P< A,

2) satisfacut, daca: P=A,

3) foarte satisfacut, daca: P> A
(in care: P — nivelul performantelor produsului; A — nivelul agteptarilor consumatorului) ni se
pare insuficient de bine fundamentata, deoarece:

1) consumatorul poate fi satisfacut (poate insuficient, e adevarat) si atunci cand P < A
(neputandu-se spune, de pilda, atunci cand setea te mistuie, ca apa pe care o bei fara a avea

! Vezi Gherasim. D. 2005. Convergente in teoriile privind esenta prefurilor. Bucuresti: Editura Economica,
.45-52
E)Kotler Ph., Armstrong, G. 2003. Principiile marketingului. Editia a IlI-a, Bucuresti: Editura Teora, p. 10
Kotler Ph., Armstrong, G. 2004. Managementul marketingului, Editia a Ill-a, Bucuresti: Editura Teora, p.51
D|ct|onarul explicativ al limbii roméne, Editia a ll-a, Bucuregti: Editura Univers Enciclopedic, 1998, p. 947
Idem p. 948
® Ph. Kotler, G. Armstrong: Lucr. cit., p.51
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posibilitatea de a o alege in conformitate cu asteptarile tale, si care iti astampara totusi setea,
nu-ti da nici un fel de satisfactie — sau ca te insatisface chiar — pentru simplul motiv ca nu a fost
la nivelul agteptarilor tale);

2) chiar gi atunci cand P> A, consumatorul poate fi insuficient de satisfacut (si
nicidecum foarte satisfacut), daca performantele produsului, desi superioare unor agteptari
foarte pesimiste, nu sunt in masura sa-i acopere, nici pe departe, nevoile si dorintele. La fel se
intampla si cazul in care P = A, cand asteptarile sunt la nivelul performantelor. Oare atunci
cand te astepti ca un produs sa fie foarte prost, iar lipsa de performante confirma aceste
asteptari, simpla concordanta intre agteptari si performante este suficienta pentru a te face
multumit? Evident ca nu.

Nepunand semnul egalitafii intre dorinfa si asteptari (deoarece sunt suficiente situatiile
in care consumatorul, desi isi doreste ca produsul sa fie foarte performant, se asteapta totusi -
n urma unor evaluari prealabile - ca el sa fie mult mai putin performant sau chiar neperformant),
suntem de parere ca nu atat gradul de concordanta intre performante si agteptari, cat mai ales
cel dintre performante si dorinfe este cel care determina nivelul de satisfactie al consumatorului.

Pe de altd parte, nu putem nega faptul ca nivelul satisfactiei (sau insatisfactiei)
consumatorului este influentat si de masura in care performantele produsului confirma (sau nu)
asteptarile sale.

In ceea ce ne priveste, asa cum am mai mentionat, optdm pentru definirea satisfactiei in
stransa legatura cu utilitatea bunurilor si cu actul de consum (in care aceasta se manifesta sau
nu). Nu trebuie sa fim neaparat specialigti in marketing pentru a constata un lucru esential: chiar
fara a consuma efectiv bunuri, ci doar prin simpla lor posesie, oamenii sunt adeseori satisfacuti.
Cu atat mai mult ei traiesc un sentiment de satisfactie prin actul de consum. Altfel spus, in
mé&sura in care un produs are utilitate, el 1i va furniza satisfacfie omului fie prin posesia, fie prin
utilizarea, fie prin consumul sau.

Acceptand fara nici o rezerva ideea ca utilitatea unui bun reprezinta capacitatea de a
furniza satisfactie posesorului, utilizatorului sau consumatorului sau, in scopul simplificarii
demersurilor care urmeaza, vom merge si mai departe afirmand ca:

utilitate = satisfactie.

Dupa cum se gtie, utilitatea bunurilor, deci gi satisfactia pe care ele o furnizeaza
consumatorilor, poate imbraca (potrivit teoriei valorii subiective) forma de:

1) utilitate (satisfactie) totala;

2) utilitate (satisfactie) marginala ;

3) utilitate (satisfactie) marginala pe leu cheltuit.

1) Utilitatea (satisfacfia) totald (U) (prin care se intelege utilitatea pur si simplu)
reprezenta satisfactia (exprimata in unitati de masura speciale, denumite util-i) pe care
consumatorul o dobandeste in urma consumarii produsului de care se leaga, ea depinzand de
0 sumedenie de factori, cum ar fi:

» nivelul caracteristicilor de calitate (c;) ale produsului (cu cét calitatea sa este mai buna,
cu atat satisfactia pe care o ofera consumatorului este mai mare);

» cantitatea (g) consumata (consum mai mare insemnand, in anumite limite, satisfactie
totala mai mare);

* numarul si calitatea serviciilor (transport, montaj, garantii) si accesoriilor (piese de
schimb, instructiuni de folosire) care-l insotesc dupa cumparare (s);

* intensitatea nevoii (n), intre aceasta si utilitate existand un raport direct proportional;

« alti factori (a).

Prin urmare:
U =1f(c, q, s, n, a),

forma concreta pe care o imbraca aceasta functie fiind o chestiune de econometrie (de
care nu ne vom ocupa aici).
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2) Utilitatea (satisfactia) marginald (U’) exprima sporul de satisfacfie (AU sau dU)
pe care consumatorul 1l inregistreaza atunci cand isi suplimenteaza cu o unitate consumul
din bunul luat in considerare, determinéandu-se astfel:

U'=&; U'=d—U
Aq da
(incare: Aq, dg- cantitate suplimentra consumata din bunulin caua).

Factorii care influenteaza satisfactia totala afecteaza automat si satisfactia
marginala.

Din relatiile prezentate rezultd ca utilitatea marginald, adica valoarea subiectiva
perceputa de consumator pentru fiecare unitate suplimentara de marfa consumata, este
din ce In ce mai mica pe masura ce consumul se mareste. Acest lucru se datoreaza unei
legi denumite legea utilitéfii marginale descrescande. Ca urmare a actiunii sale, percepand
o valoare subiectiva (o utilitate) tot mai mica pe masura ce-si mareste consumul,
consumatorul va pretinde vanzatorului si un pret mai mic, ceea ce acesta din urma va gi
accepta daca doresgte sa-si vanda o cantitate mai mare de marfa. Cu alte cuvinte, prefurile
unitare mici prin care vanzatorii atrag cumparatorii unor cantitgdfi mai mari dintr-o marfa
(care este o modalitate de promovare a ofertei) sunt, de fapt, rezultatul acfiunii acestei
legi.

3) Pentru acoperirea unei nevoi, consumatorul poate (astazi mai mult ca oricand) sa
opteze intre mai multe bunuri (avand aceeasi destinatie), pentru aceasta trebuind ca, in
prealabil, sa evalueze utilitatea fiecaruia in parte. Mai exact, pentru a intra in posesia unei
marfi gi pentru a beneficia de utilitatea sa, consumatorul trebuie sa plateasca un pref (p)
care este direct proportional nu cu utilitatea marginala in general, ci cu utilitatea marginal&
relativd (pe unitate baneascé platitd in acest scop), care este expresia unui raport u, de

genul:

in care: i — indicativ pentru firmele care ofera pe piatd o marfa cu o destinatie unica; p -
pretul.

De aici rezulta ca un consumator va prefera marfa firmei noastre numai daca
utilitatea pe leu cheltuit pentru procurarea ei de la aceasta este mai mare decat cea care
s-ar obfine procurand-o de la oricare din firmele concurente.

Din ultima relatie rezulta ca utilitatea pe leu cheltuit pe o marfgd procuratd de la o
firm& oarecare i (u,) este cu atat mai mare cu cat este mai ridicata utilitatea ei marginalé
(adica prima derivatd a funcfiei utilitafii totale) si cu cat este mai mic preful platit pe ea.

In cadrul unui act de schimb, consumatorul dobandeste ceva (bunul pe care si-I
doresgte), cedand altceva (suma de bani platita ca pret, de reguld). Ceea ce el dobé&ndeste
este de fapt utilitatea bunului procurat (respectiv satisfactia oferitd de acesta), iar ceea ce
cedeaza reprezinta o utilitate sacrificata (tot ceea ce se pierde odata cu suma platita drept
pret). Cu alte cuvinte, schimbul 1i aduce acestuia satisfactie (utilitate), dar si insatisfactie
(disutilitate). Chiar daca teoria microeconomica a consacrat de multa vreme termenii de
valoare subiectiva, valoare obiectiva, utilitate gi disutilitate, Ph. Kotler (iar dupa el, multi alti
specialisti in marketing) a adoptat alti termeni, carora le atribuie intelesuri oarecum similare. Este
vorba despre:

1) valoarea totala pentru client, reprezentand suma avantajelor pe care bunul le furnizeaza
clientului (ceea ce-i totuna cu utilitatea totala);

2) costul total pentru client, care desemneaza suma pe care cumparatorul o suporta
pentru evaluarea, obtinerea, utilizarea si dispensarea de produsul in cauza (care nu este altceva
decat preful platit pentru respectivul produs);
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3) valoarea furnizaté clientului, care ar exprima diferenta dintre valoarea totala si costul
total pentru client’.

Aceste trei marimi sunt reunite Tn asa-numita triada a valorii pentru client, in cadrul careia
valoarea unui bun este conceputa ca ,0 combinafie intre particularitéfile de calitate, servicii si pref
al ofertei (CSP)"..., respectiv ,ca raport intre ceea ce primeste cumpdratorul si ceea ce da.”
(s.n.)®

Pentru calculul valorii s-a propus, intr-o prima faza, relat,iag: Valoare = Avantaje — Costuri,
iar ulterior formula®®;

Avantaje _ Avantajefunctionak + Avantajeemotionale
Costuri  Costuri banesti+ Costuridetimp + Costurideenergiet Costuripsihice
De aici rezulta ca valoarea unei ofertei pentru client poate spori prin:

. cresterea avantajelor;

. reducerea costurilor;

. cresterea avantajelor si reducerea costurilor;

. cresterea avantajelor in masura mai mare decat cresterea costurilor;

. reducerea avantajelor in grad mai scazut decat reducerea costurilor.

Pentru a scoate in evidenta céile de sporire a satisfacfiei clienfilor, cele doua formule sunt
intr-adevar utile. Acestea rezultau insa foarte clar, aga cum s-a vazut deja, si din formula utilitatii
marginale pe leu cheltuit (u,). Din punctul de vedere al teoriei neoclasice a valorii subiective (a

utilitafii), corelatd cu teoria echilibrului economic, formulele prezentate ale valorii pentru client nu
sunt pe deplin acceptabile insa, din mai multe motive.

Mai intai, find exprimate in unitafi de masura diferite, matematic costurile nu pot fi
scazute din avantaje. Din acelasi motiv, avantajele de diverse feluri (functionale, emotionale etc.)
nu pot fi nici ele Tnsumate, dupa cum nu pot fi insumate nici diferitele categorii de asa-zise
“costuri” (banesti, de timp, de energie, psihice etc.).

in al doilea rand, nici chiar daca ar fi exprimate (prin intermediul util-lor, s& zicem) in
aceleasi unitati de masura (de satisfactie pozitiva — in cazul avantajelor — si de satisfactie negativa
sau insatisfactie — n cazul “costurilor”), atata vreme cat se opereaza cu marimi globale, si nu
marginale, (cel putin) cea de-a doua formula raméane inacceptabila.

in al treilea rand, ,costurile” enumerate la numitorul celei de-a doua relatii nu sunt nici
independente unele de altele, nici foarte concludente. Nu ni se pare deloc clara separarea care ar
putea fi facuta intre costurile de energie si cele psihice, intre costurile de timp si cele banesti, etc.

Acestea ar fi doar cateva din argumentele pe care le-am folosi pentru a justifica
necesitatea operarii cu termenii si cu formulele de calcul specifice teoriei valorii subiective.

Valoare =
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