EVALUAREA REACTIILOR LA PRET iN TARI ALE UNIUNII
EUROPENE URMARE A INTRODUCERII MONEDEI UNICE

LECT. UNIV. DRD. DIANA MARIA VRANCEANU
Academia de Studii Economice Bucuresti, tel: 0214130401
E-mail: dvranceanu @ase.ro

Abstract: Processing prices as numerical information is different from processing other
stimuli, being involved four effects: distance effect, number-sized effect, numerical dispertion effect,
anchoring and adjustement effect. Transition to the single currency Euro at the beginnning of 2002
was a challenge for European marketers and customers. The last ones faced with different scales in
switching prices from national currency into Euro.

Influente ale procesarii stimulilor numerici asupra reactiilor la pret

In descrierea raspunsului pe care il au consumatorii in raport cu pretul este necesara, mai intai
prezentarea procesului perceptual, respectiv procesul prin care consumatorii identifica, recepteaza,
selecteaza, evalueaza si interpreteaza informatiile privitoare la pret.Perceptia este un proces ce
implicd, in general, Incadrarea unor experiente in legdturd cu expunerea la o serie de stimuli in
categorii delimitate de experientele anterioare legate de acelasi tip de stimuli. Astfel, prin expunerea
la un pret consumatorul incearca sd-1 compare cu preturile cu care a fost confruntat in cadrul
experientelor de cumparare anterioare si sa-1 incadreze 1n unele categorii deja existente in mintea sa.
In multe situatii aceasta incadrare se face tinind seama de alte informatii ce se pot constitui in indicii
asupra semnificatiei pretului: calitatea, marca, serviciile comerciale prestate de magazin s.a. Perceptia
stimulilor numerici din care face parte si pretul este un proces complex, chiar dacd in aparentd
procesarea informatiilor numerice pare destul de facila. Din studiile efectuate asupra reprezentarilor
mentale ale numerelor se poate afirma ca acest fenomen se produce cu aceeasi magnitudine care
caracterizeaza procesarea stimulilor fizici. In cadrul perceptiei stimulilor numerici se considera ca se
intdlnesc mai multe efecte si anume: efectul de distanta, efectul marimii numerice, efectul dispersiei
numerice, efectul de ancorare si ajustare.

Efectul de distantd presupune ca atunci cand un subiect trebuie s diferentieze doua numere si
sd decida care este mai mare, durata de reactie si rata de eroare sunt invers proportionale cu distanta
numericd. De exemplu, durata alegerii intre un pret de 67000 lei si unul de 70000 lei este mai mare
decit durata alegerii dintre un pret de 67000 lei si 100000 lei.

Efectul marimii numerice reflectd faptul ca pentru o distantd egald intre numere, timpul de
reactie si rata de eroare cresc o datd cu marimea numerica. Astfel, indivizii sunt mai lenti in a decide
ca 120>110, decat 1n a decide ca 20>10.

Efectul dispersiei numerice porneste de la faptul ca indivizii considerd un stimul de aceasta
naturd ca fiind mai mare daca poate fi divizat in mai multe subunitati. In privinta preturilor, acesta
presupune faptul cad pretul real este considerat mai scazut atunci cind este exprimat Tn mai putine
unitati monetare, decat atunci cand este exprimat in mai multe. Acest efect se produce si In
gestionarea cheltuielilor, respectiv cu cat creste numdrul de unitati In care este exprimat bugetul, cu
atat sporeste predispozitia pentru a cheltui.

Efectul de ancorare si ajustare Consumatorii atunci cand sunt expusi unor informatii
referitoare la pret, exprimat Intr-o moneda cu care nu sunt familiarizati Tncearca sa se raporteze la
moneda cu care au operat pana atunci. Aceasta serveste ca moneda de referintd (ancord) in raport cu
care consumatorii ajusteazi pretul exprimat in alti moneda. In anul 2002 doi cercetitori, Raghubir si
Srivastava, au dezvoltat un model al evaludrii preturilor exprimate intr-o moneda straind demonstand
cd indivizii au tendinta de a supraaprecia valoarea nominala a monedei strdine si de a o ajusta
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inadecvat in functie de rata de schimb deoarece ei nu realizeazd o conversie strict matematica a
pretului dintr-o moneda 1n alta. Se poate Inregistra astfel o diferenta mare intre pretul afisat si pretul
de referinta existent in mintea cumparatorului, ceea ce va modifica modul de evaluare a tranzactiei.
De exemplu, in Italia un pret de 160000 Lire italiene a devenit 82,63 Euro. Data fiind rata de schimb
mare, preturile in Euro se incadreazd n mintea consumatorilor Tn zona de preturi considerate mici,
ceea ce poate conduce la cresterea valorii percepute §i a intentiei de cumparare.

Raghubir si Srivastava arata faptul ca indivizii care nu sunt familiarizati cu o0 moneda strdina
sunt mai predispusi sd se bazeze pe valoarea nominald nregistrand astfel erori de evaluare, 1n timp ce
aceia care au oarece experienta In folosirea unei monede strdine se raporteazad intr-o mai mare masurd
la valoarea reala. Ei au demonstrat, de asemenea, ca se produce o eroare sistematica prin prisma careia
predispozitia consumatorilor de a cheltui bani intr-o moneda strdina variaza in functie de valoarea sa
nominald. Astfel, conform modelului, predispozitia de a cheltui creste atunci cAnd moneda locald este
egald cu o valoare subunitara a monedei strdine (pentru un consumator din SUA, 1 USD$=0,67UK £).
Invers, in situatia Tn care o unitate a monedei locale este egald cu mai multe unitati ale monedei
straine, consumatorii sunt predispusi sd cheltuiasca mai putin, atunci cind realizeazd cumparaturi 1n
moneda straina (de exemplu, pentru un consumator din SUA, 1 USD$=1,5CANS).

In cadrul perceptiei valorilor banesti apare fenomenul de iluzie monetari ce vizeazi tendinta
indivizilor, implicati in schimbul de marfuri sau servicii, de a se baza pe valoarea nominala a banilor,
mai degraba decét pe valoarea reald. In felul acesta, valoarea nominald influenteazi intr-o mai mare
masura preferintele indivizilor decat puterea de cumparare. Predispozitia catre evaluarea nominala sta
in faptul cd o astfel de reprezentare este mai simpld, este consideratd suficientd pe termen scurt,
deoarece unul dintre fenomenele care ar putea-o influenta, inflatia, aduce modificari valorii reale pe
intervale mai mari de timp. O astfel de tendintd poate conduce la perceptii diferite ale preturilor in
functie de moneda 1n care sunt exprimate. Chiar dacd indivizii constientizeaza diferenta dintre
valoarea nominald si cea reald, evaluarea nominala capata teren prin prisma faptului cd banii
reprezintd o unitate mai proieminentd de reprezentare a valorii, generand mesaje mai usor de
interpretat.

Perceptii asupra preturilor in conditiile trecerii la Euro

O data cu tranzitia la Euro si-au ficut aparitia o serie de preocupdri in sfera cercetarii
psihoeconomice pentru intelegerea modului 1n care indivizii isi formeaza reprezentari mentale ale
diferitelor monede si modul 1n care le folosesc in luarea unor decizii de naturda economica. Cercetarile
in acest domeniu au vizat intelegera mai multor aspecte comportamentale, care au dat nastere la o
serie de intrebari precum:

a) gradul de cunoastere a pretului Cat de bine cunosc indivizii preturile si cat de familiarizati

sunt cu diferite monede?

b) procesul Invatarii in domeniul preturilor Care sunt efectele invatarii in privinta preturilor
exprimate 1n diferite monede?

c) conversia preturilor Ce reguli folosesc indivizii pentru a calcula si estima preturile in
diferite monede? Care sunt modalitatile prin care indivizii convertesc mental preturile
dintr-o moneda in alta si cu ce grad de acuratete realizeaza acest demers?

d) evaluarea preturilor Cum sunt evaluate preturile exprimate Tn monede diferite.Care este
gradul de echivalentd Intre exprimarea aceluiasi pret In monede diferite?

Cand pretul in Euro este apropiat de cel in moneda nationald, adica rata de schimb este
redusd, scalele de pret anterioare sunt asimilate §i adaptate, consumatorul mentindndu-si pretul de
referintd aproximativ la acelasi nivel. Cand diferentele de pret intre moneda nationald si Euro sunt
ridicate, consumatorul va renunta la vechile scale si-si va defini altele noi, pe baza unor reguli de
conversie.

Experienta citorva tari care au trecut la moneda unica pune 1n evidentd faptul ca procesul
invatarii nu este foarte complex, consumatorii adaptandu-se relativ usor la noul etalon monetar, fiind
surprinse insd anumite comportamente specifice de la tara la tard. Astfel, 1n Italia conversia preturilor
la Euro a generat o importanta reducere in termeni nominali, astfel ca 1936 lire italiene=1 Euro, ceea
ce marcheazd o comprimare a reprezentdrilor numerice ale consumatorilor in privinta preturilor. Intr-
un studiu efectuat In Italia Tn anul 2000 se estima, urmare a introducerii Euro, o crestere a intentiei de
plata a consumatorilor deoarece, prin prisma pretului mai scazut, sacrificiul perceput era mai redus,
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iar valoarea perceputd a produsului era mai mare. Efectul monedei strdine asupra sacrificiului
perceput nu era considerat totusi semnificativ pentru preturi reduse, ci pentru preturi ridicate. Similar,
efectul monedei strdine asupra valorii percepute a fost interpretat In functie de nivelul pretului. La
introducerea Euro se astepta ca in perioada de Inceput sa se inregistreze o crestere a cererii, mai ales
pentru produsele cu preturi ridicate Tn cadrul claselor lor de produse, in detrimentul celor cu preturi
scazute.

Un astfel de comportament a fost prezent doar pe parcursul catorva luni, ulterior consumatorii
adaptandu-se noii monede si formandu-si standarde de referintd conforme cu cele anterioare
introducerii Euro. Acest lucru a fost demonstrat prin cercetari efectuate la 10 luni dupa introducerea
monedei unice, cand cu preturile exprimate 1n Lire si in Euro consumatorii percep acelasi sacrificiu
monetar, aceeasi valoare a ofertei si-si manifesta aceeasi intentie de cumparare. Se poate conchide ca
datd fiind experienta cu noua monedd, consumatorii au Invatat liniile numerice pentru preturile
exprimate Tn Euro si sunt capabili sa le foloseasca fard dificultate.

Imediat dupd tranzitia silingului la Euro in Austria se astepta ca numdrul problemelor
generate de conversie sa creascd. Pentru a fi studiate aceste aspecte s-a realizat o cercetare intre
noiembrie 2001 si octombrie 2002 ce s-a bazat pe doud metode: observarea si ancheta. In cadrul
primei metode s-a urmadrit identificarea prin observarea la punctele de vénzare (supermagazine,
restaurante, magazine generale) a unor posibile probleme cu care se confruntd cumparatorii, in
perioada 2 - 6 ianuarie 2002. Pe 1anga o serie de informatii de naturd demografica, au fost inregistrate
si posibile dificultati ocazionate de tranzactiile monetare, fiind incadrate in functie de gravitatea lor in
doud categorii: incidente si probleme. In urma cercetirii s-a constatat ci doar 5.5% erau incidente si
2% din tranzactii fusesera catalogate ca fiind cu probleme. In cadrul aceleeasi cercetiri s-a constatat
ca trecerea catre efectuarea tranzactiilor In Euro in detrimentul silingului austriac a fost rapida. Astfel,
in primele trei luni ale anului 2002 preturile dispuneau de o dubla reprezentare in cele doua monede.
In urma observirii a rezultat ci tanzactiile in Euro au crescut de la 52% in 2 ianuarie 2002 la 84% in
data de 5 ianuarie a aceluiasi an.

Cercetarea longitudinald a presupus realizarea sistematicd a unei anchete pe mai multe
perioade: noiembrie 2001 (esantion de 235 persoane), ianuarie 2002 (pe 225 persoane) si octombrie
2002 (pe un esantion de 136 persoane). In conformitate cu aceasta, atitudinea favorabild Euro a
crescut din noiembrie 2001 pana in ianuarie 2002, dar s-a mai diminut in octombrie 2002. in privinta
modului de evaluare a preturilor in noua moneda, cea mai mare parte a subiectilor a afirmat ca
realizeaza conversia Euro-Siling numai pentru preturile mai mari, tendintd ce a fost in crestere intre
ianuarie 2002 (51 %) si octombrie 2002 (64%).

Un alt obiectiv al cercetarii l-a reprezentat determinarea regulilor de conversie folosite de
citre consumatori. In conditiile in care 1 Euro =13,7603 silingi era putin probabil ca si se realizeze o
conversie exactd, presupunandu-se ca existd doud reguli de transformare:

— aproximarea unui Euro la 10 Silingi ceea ce ar conduce la aparitia unui fenomen puternic

de subestimare a preturilor in Euro;

— aproximarea 100 silingi = 7 Euro, ceea ce ar conduce la o conversie mai exacti. in urma

desfasurarii anchetei s-a constatat ca cea mai folositd a fost cea de-a doua regula.

Urmare a tranzitiei la Euro a aparut un curent de pesimism in privinta evolutiei preturilor
astfel c@ 1n noiembrie 2001, 42% dintre austrieci considerau ca preturile vor creste, in ianuarie 2002
ponderea acestora a ajuns la 41%, pentru ca in octombrie 2002 sa se situeze la 92%. Astfel, chiar daca
la Tnceput Tn Austria s-a inregistrat un optimism in privinta aderdrii la uniunea monetara, ulterior
locuitorii aceste tdri au devenit mai sceptici, ceea ce conduce la sustinerea existentei unor implicatii
emotionale Tn evaluarea preturilor.

Pentru multi germani, marca este un important simbol national care s-a afirmat prin stabilitate
si reputatie fatd de alte monede strdine. Atitudinea germanilor fatd de Euro era putin favorabild,
studiul Eurobarometru nr. 54 din 2001 ardtand ca prin comparatie cu celelalte 11 tari care urmau sa
adere la uniunea monetard, Germania era pe penultimul loc in privinta atitudinii favorabile privind
introducerea Euro, Tnainte de Finlanda, cu 45% pentru si 49% impotriva. Marca, in calitate de moneda
simbol a Germaniei, putea genera efectul ca Inlocuirea ei sa fie perceputa ca o lezare a identitatii
nationale.

Pe fondul acceptarii Euro, dar preferdrii marcii, asociiind Euro cu incertitudine si temeri s-a
dezvoltat fenomenul disonantei cognitive. Acest conflict creat de disonanta poate conduce la reactii
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diverse 1n privinta alegerii monedei in cadrul deciziilor de naturad financiara. Disonanta cognitiva
poate fi redusa prin furnizarea de informatii suplimentare In consonanta cu atitudinea favorabila fata
de euro.

Deoarece in Germania preturile in marci erau cam de doud ori mai mari decit in Euro,
primele dintre acestea puteau servi ca preturi de referinta pentru situatia in care consumatorii erau
expusi unor preturi exprimate in Euro. Un mecanism care descrie modul in care preturile de referintd
influenteaza perceptia unor situatii noi se gaseste in cadrul efectului de ancorare, adica asimilarea unei
evaludri in raport cu un standard de referinta proieminent. Acest efect poate avea consecinte asupra
perceptiei preturilor in Euro prin faptul ca indivizii fiind familiarizati cu valorile nominale ale vechii
monede o vor folosi ca punct ancora pentru evaluarea noilor preturi.

Pe fondul suspiciunilor, moneda Euro a fost acceptata si de germani, astfel ca 1n cadrul a doud
experimente efectuate in anul 2002, la 3 sdptamani, respectiv 12 sdptamani de la introducerea Euro
subiectilor 1i s-a cerut sa-si exprime acordul sau dezacordul fata de doud afirmatii de tipul: Euro este
moneda germanilor/Marca este moneda germanilor. Rezultatele arata ca intre cele doud momente ale
cercetdrii s-a Tnregistrat o importanta crestere a gradului de acceptare a monedei comunitare si o
identificare a populatiei germane cu aceasta.
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