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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 piaţă şi bunuri de 
folosinţă îndelungată 

În cazul în care publicitatea asigură informa-
ţiile necesare, o putem considera astfel ca un 
parametru care modifică curba cererii. Re-
clamele pentru produse ce conţin caracteris-
tici ce pot fi descrise în mod obiectiv – de 
exemplu PC-urile sau bijuteriile – conţin ade-
sea informaţii detaliate despre produs. Pentru 
astfel de bunuri de folosinţă îndelungată, nou 
lansate pe piaţă, în mod obişnuit se culeg in-
formaţii înaintea consumului, iar reclamele 
asigură aceste informaţii. 
Dar există şi bunuri care pot fi consumate 
înainte de a li se preciza calităţile. Astfel, nu 
este foarte important să se spună numărul de 
calorii pe produs sau tipul de îndulcitor dintr-
o băutură răcoritoare în cazul în care consu-
matorul este interesat dacă are gust bun sau 
nu; băutura răcoritoare trebuie cumpărată şi 
gustată.  
De asemenea, informaţii detaliate despre ce 
tip de material s-a folosit pentru fabricarea 
unei perechi de pantaloni nu sunt foarte im-
portante în cazul în care consumatorul este 
interesat de starea de confort în momentul fo-
losirii lor. Ca urmare, pantalonii trebuie cum-
păraţi şi purtaţi.  
Când un consumator încearcă pentru prima 
dată un astfel de bun, îşi asumă un risc – bu-
nul se poate dovedi a fi nesatisfăcător, dar 
acest lucru nu se poate spune înaintea cumpă-
rării. Deci, publicitatea pentru astfel de bu-
nuri conţine extrem de rar conţine astfel de 
informaţii. 
În concluzie, pentru bunurile de folosinţă în-
delungată nou lansate pe piaţă, publicitatea 

nu reprezintă altceva decât o informare a 
consumatorului asupra bunului la care se face 
reclamă. Totodată, producătorii bunurilor nou 
lansate pe piaţă, dar care sunt de calitate su-
perioară, cheltuiesc mai mult pe publicitate 
întrucât consumatorii care cumpără pentru 
prima oară pot fi mai uşor satisfăcuţi, şi vor 
mai cumpăra, doar dacă bunul este de calitate 
superioară. Prin urmare, pentru bunurile nou 
lansate pe piaţă, publicitatea poate reprezenta 
un semnal al calităţii produsului şi nu o sursă 
de informaţii.  
Model privind semnalarea calităţii prin 
preţ şi publicitate 
Calitatea este modelată astfel: ori bunul este 
de calitate, ori nu. Dacă produsul este de cali-
tate inferioară, probabilitatea ca el să fie 
apreciat este presupusă L, în timp ce dacă 
produsul este de calitate superioară, probabi-
litatea ca el să fie apreciat este presupusă H, 
cu 0<L<H<1. Consumatorii pot verifica cali-
tatea produsului doar cumpărându-l şi 
consumându-l.  
În momentul lansării pe piaţă a produsului, 
firma stabileşte un preţ iniţial şi un nivel de 
publicitate. Fie π(p, H, H) profitul unei firme 
care vinde un produs de calitate superioară ce 
este considerat tot astfel şi de consumatori şi 
este cumpărat la preţul p şi fie pHH preţul care 
maximizează profitul. Fie π(p, L, H) profitul 
unei firme ce vinde un produs de calitate in-
ferioară ce este considerat de consumatorii a 
fi de calitate superioară, deoarece este vândut 
la preţul maxim pLH, şi aşa mai departe.  
Consumatorii doresc să plătească mai mult 
pentru un produs pe care îl cred de calitate 
superioară, deoarece un astfel de produs pare 
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să fie mai bine apreciat. Acest lucru creează 
posibilitatea pentru o firmă care produce bu-
nuri de calitate inferioară să imite o firmă ca-
re produce bunuri de calitate superioară. O 
firmă care produce bunuri de calitate super-
ioară, prin urmare, are interesul să stabilească 
o combinaţie preţ – publicitate care nu este 
profitabilă pentru o firmă al cărei produs este 
de calitate inferioară. Observând o astfel de 
combinaţie, consumatorii decid că produsul 
este de calitate superioară şi doresc să plă-
tească mai mult pentru el. 
Dacă o firmă care produce bunuri de calitate 
superioară alege o combinaţie preţ – publici-
tate (p, A) astfel încât să convingă consuma-
torii că oferă un produs de calitate superioară, 
atunci câştigul său net (după înlăturarea chel-
tuielilor cu publicitatea) este π( p , H, H) – 
pAA. Dacă nu face publicitate şi consumatorii 
în mod eronat cred că li se oferă un produs de 
calitate inferioară, profitul maxim care se 
poate obţine este π(pHL, H, L).  
O firmă care produce un bun de calitate su-
perioară doreşte să facă publicitate, prin ur-
mare, doar pentru combinaţiile (p, A) pentru 
care π ( p , H, H) – pAA ≥ π (pHL, H, L) (1) 
Dacă o firmă ce produce bunuri de calitate in-
ferioară imită o firmă ce produce bunuri de 
calitate superioară, profitul său maxim va fi π 
( LHp , L, H) – pAA. Dacă o astfel de firmă nu 
face publicitate, dezvăluind că produsul ei es-
te de calitate inferioară, profitul său maxim 
va fi în π ( LLp , L, L). O firmă care produce 
un bun de calitate inferioară preferă să îşi re-
cunoască tipul doar dacă 
π (pLL, L, L) ≥ π ( LHp , L, H) – pAA (2) 

Combinând relaţiile (1) şi (2) se obţin echili-
bre separate – combinaţii (p, A) specifice pen-
tru o firmă ce produce bunuri de calitate su-
perioară, şi respectiv pentru o firmă ce produ-
ce bunuri de calitate inferioară , adică: 
 π ( HHp , H, H) – π (pHL, H, L) ≥ pAA ≥π 
( LHp , L, H) – π (pLL, L, L). (3) 
Restricţiile implicate în funcţiile de profit 
sunt ilustrate în figura 1, care descrie câte o 
curbă de izoprofit pentru fiecare tip de firmă. 
Curba de izoprofit IH, definită de egalitatea 
din relaţia (1) arată combinaţiile preţ-

publicitate care permit unei firme ce produce 
bunuri de calitate superioară, pe care consu-
matorii le cred de calitate superioară, să câş-
tige la fel de mult ca şi atunci când ar fi lăsat 
consumatorii să creadă că produc bunuri de 
calitate inferioară.  
Menţinând p constant, nivele scăzute de pu-
blicitate vor înseamnă un profit net mai mare. 
Curbele de izoprofit de sub IH, prin urmare, 
înseamnă un profit mai mare pentru firma ca-
re produce bunuri de calitate superioară. O 
astfel de firmă preferă să opereze sub IH şi cât 
mai aproape de axa preţului, în timp ce îşi 
menţine o combinaţie preţ-publicitate pe care 
consumatorii nu s-ar aştepta să o vadă la o 
firmă care produce bunuri de calitate infe-
rioară.  
Curba izoprofitului, IL, definită de egalitatea 
din relaţia (2), indică combinaţia preţ-
publicitate care asigură unei firme ce produce 
bunuri de calitate inferioară să aibă acelaşi 
profit ca atunci când ar proveni dintr-o publi-
citate egală cu zero, dezvăluind că oferă un 
produs de calitate inferioară, şi crescând la 
maxim profitul.  
Dacă o firmă care produce bunuri de calitate 
superioară ar alege o combinaţie preţ-
publicitate sub IL, o firmă care produce bu-
nuri de calitate inferioară ar considera „imita-
rea” firmei ce produce un bun de calitate su-
perioară ca fiind profitabilă. Ca firma să se 
afirme drept producătorul unui bun de calita-
te superioară, trebuie să se limiteze la combi-
naţia (p, A) de pe sau de deasupra lui IL. 
Combinaţiile (p, A) aflate în zona haşurată, 
oferă unei firme ce produce bunuri de calitate 
superioară un profit mai mare decât l-ar putea 
obţine ţinând ascunsă natura produselor sale, 
dar ar oferi unei firme care produce bunuri de 
calitate inferioară un profit mai mic decât ar 
putea obţine stabilind publicitatea la zero şi 
dezvăluindu-se ca producătorul unor bunuri 
de calitate inferioară. Punctele din regiunea 
haşurată, dacă există, permit consumatorilor 
să distingă între produse de calitate inferioară 
şi cele de calitate superioară.  
Dacă mulţimea punctelor ce satisfac relaţia 
(3) nu este vidă, există echilibre separate. 
Considerând că această condiţie este respec-
tată, ne aşteptăm ca o firmă care produce bu-



Revista Informatica Economică, nr. 3(31)/2004 160 

nuri de calitate superioară să crească la ma-
xim profitul, în condiţiile dezvăluirii calităţii 
acestuia.  
Conform figurii 1, o firmă care produce un 
bun de calitate superioară ar prefera să lucre-
ze cu IH pe prima porţiune( unde IL este de-
asupra lui IH ) sau cu IL pe segmentul unde 
există regiunea haşurată. 

 

IH : π ( HHp , H, H) – pAA = π (pHL, H, L) 

P pLH  

 A

A

Fig. 1. Regiunile echilibrelor separate, în ca-
zul modelului de semnalare a publicităţii 

 

Ca urmare, problema de optim la nivelul unei 
firme care produce bunuri de calitate super-
ioară este [max] π ( p , H, H) 
 

pe restricţiile: 
π ( p , H, H) ≥ π ( p , L, H) 

π (pLL, L, L) ≥ π ( p , L, H) – pAA  (4) 
Deşi este posibil ca soluţia la această proble-
mă să implice A = 0, totuşi echilibrul separat 
se realizează acolo unde restricţiile sunt înde-
plinite cu egalitate. În ceea ce priveşte figura 
1, dacă A > 0, combinaţia de echilibru (p, A) 
se află pe IL.  
Dacă firma care produce bunuri de calitate 
superioară ar alege o combinaţie (p, A) situată 
deasupra lui IL mereu şi-ar mări profitul re-
ducând A şi s-ar deplasa încet spre IL. 
Această observaţie ne permite să rescriem 
problema de optim (4) şi să caracterizăm tipul 
curbelor de izoprofit care conduc la folosirea 
publicităţii ca semnal. Dacă A > 0, prima re-
stricţie rămâne aceeaşi, iar a doua devine  
pAA=π (p, L, H) – π (pLL, L, L)  (5) 
Folosind relaţia (5) pentru a elimina A din re-
laţia (4), dacă A > 0 problema de optim la ni-
velul unei firmei ce produce bunuri de calita-
te superioară poate fi scrisă 
[max] {π (p, H, H) – π (p, L, H)}  
    
pe restricţia: 

π (p, L, H) – π (pLL, L, L) ≥ 0  (6) 

Ţinând cont de relaţia (4) îndeplinită cu ega-
litate, şi relaţia (5), funcţia obiectiv a proble-
mei (6) se poate scrie:  
[max] {π (p, H, H) – pAA – [π (p, L, H) – 
pAA]} (7) 
Pentru valori diferite ale lui m, π (p, H, H) – 
pAA = m reprezintă ecuaţia unei curbe de 
izoprofit pentru o firmă care produce bunuri 
de calitate superioară – o curbă ca IH în figura 
1. Pentru valori diferite ale lui n, π (p, L, H) – 
pAA = n este o ecuaţie a unei curbe de 
izoprofit pentru o firmă care produce bunuri 
de calitate inferioară, pe care consumatorul o 
percepe că produce bunuri de calitate super-
ioară – o curbă ca IL în figura 1.  
Când relaţia (6) are valoare maximă în raport 
cu p,1 condiţia de ordinul întâi ce rezultă este  
∂ π (p, H, H) / ∂ p = ∂ π (p, L, H) / ∂ p 
ceea ce înseamnă că echilibrul se realizează 
acolo unde două curbe de izoprofit – una 
pentru fiecare tip de firmă – sunt tangente.  
Dacă echilibrul apare într-un astfel de punct, 
ca în figura 2, atunci publicitatea este folosită 
ca un semnal al calităţii produsului.  

 

A

 p pLH 

IL: π (p, L, H) – pAA = π (pLL, L, L) 

 pH 

AH 

 Curba de nivel pentru  
 π (p, L, H) – pAA  

Fig. 2. Semnale de publicitate în modelul 
prezentat 

 

Figura 2 este astfel trasată încât, în echilibrul 
cu semnalare, să avem A> 0 şi p > pLH. Un 
mic experiment demonstrează că este posibil 
să obţinem echilibre separate cu A > 0, dar cu 
p < pLH. Echilibrele cu semnalare, prin urma-
re, pot implica un nivel al publicităţii egal cu 
zero, sau o combinaţie A cu un preţ care este 
mai mare sau mai mic decât preţul pe care o 
firmă care produce bunul de calitate superioa-
ră l-ar alege dacă nu ar folosi publicitatea să 
semnaleze calitatea produsului său. 
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