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Abstract: Acest articol este elaborat cu scopul de a specifica cum influenteazda valoarea de intrebuingare
asupra mdrimii valorii addugate §i cum utilizeazd intreprinzdtorii iscusiti valoarea de intrebuintare in
strategia de pref a produselor sale.
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Motto: ,,Valoarea unui lucru este egald cu venitul pe care acesta il va aduce*
S. Butler

In conditiile actuale a economiei de piatd in care cererea dicteazi pretul produsului ci nu cheltuielile si
consumurile suportate de intreprindere in procesul de creare a acestuia, este foarte curios faptul, cum se face
ca un produs care are un cost de producere, se comercializeazd cu un pret ce depaseste costul acestuia de
citeva ori si se bucurd de o popularitate nemaipomenita? La aceastd Intrebare voi incerca sa raspund in
comunicatul ce urmeaza, pentru aceasta vom evalua separat valoarea addugata si valoarea de Intrebuintare,
care constituie un mecanism foarte interesant in procesul de creare a pretului, pentru ca in final sa analizam
interdependenta acestora cu exemple concrete.

Valoarea de intrebuintare este o evaluare subiectiva a satisfactiei pe care o procura direct sau indirect
clientul, prin detinerea unui bun si utilizarea lui. Aceastd estimare este facutd la un moment dat si intr-un
context social precis. De ce este o apreciere subiectiva? Intrucit valoarea de intrebuintare apare ca o proprietate
(Insusire, caracteristicd) a obiectelor dar nu le este intrinseca (constituie partea launtrica, proprie si esentiald a
unui lucru; care existd prin sine insusi independent de relatiile sale cu alt lucru ). De exemplu: valoara de
intrebuintare a unui palton depinde de caracteristicile sale fizice (este calduros, impermeabil...) dar si de datele
subiective (este apreciat intr-un anumit anotimp si intr-un anummit loc al globului) in functie de clima
specifica.

De ce intr-un context social precis? De exemplu daca o femeie, muncitoare, imbraca la serviciu un
mantou confectionat din blanuri foarte rare, poate da nastere la diferite remarci dezagreabile, chiar daca ea
considerd acel mantou pe gustul ei. De aceea prin context social precis se va Intelege in functie de loc, moda,
indivizi etc.

Pentru neoclasici, valoarea de intrebuintare corespunde utilitatii obtinute de individ de la un obiect,
apreciatd prin intermediul valorii de utilizare a obiectului considerat. Utilitatea desemneaza proprietatea pe
care o are un obiect de a produce o satisfactie. Satisfactia poate fi directd (bunuri de consum) sau indirecta
(bunuri de productie). Trebuie subliniat faptul ¢d termenul utilitate nu trimite neaparat la notiunea de nevoie,
ci doar la ceea de plicere. In acest nou context, de a produce plicere, valoarea de utilizare a unui produs este
0 masurd a avutiei si bunastarii reale. Ca atare se poate spune ca valoarea de intrebuintare, in termeni economici
traditionali, este in final inclusa si absorbitd in mecanismul care determind valoarea de schimb sau valoarea
adaugata.

Utilitatea unui lucru este aceea care face din el o valoare de intrebuintare. Dar aceasta utilitate nu pluteste
in aer. Conditionatd de proprietatile corpului-marfa, ea nu existé fara acesta. De aceea, Insusi corpul-marfd, ca
fierul, griul, diamantul etc., este o valoare de intrebuintare, sau un bun. Acest caracter al sau nu depinde de
faptul ca, pentru a-si insusi calitdtile lui utile, omul trebuie sa cheltuiascad mai multd sau mai putind munca.
Cind se analizeazd valorile de intrebuintare, se presupune intotdeauna o determinare a lor cantitativa, ca: o
duzina de ceasuri, un cot de pinza, o tond de fier etc. Valorile de intrebuintare ale marfurilor constituie obiectul
unei discipline speciale: merceologia. Valoarea de intrebuintare nu se realizeaza decit in procesul intrebuintarii
sau al consumului. Valorile de intrebuintare formeaza continutul material al avutiei, oricare ar fi forma sociala
a acesteia. In orinduirea sociald pe care o analizam, ele sint in acelasi timp purtitorii materiali ai valorii de
schimb.

Valoarea adaugati exprima cresterea de valoare rezultatd din utilizarea factorilor de productie,
indeosebi a factorilor munca si capital, peste valoarea materiilor prime, materialelor si serviciilor cumpérate
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de intreprindere de la terti si asigurd remunerarea participantilor directi si indirecti la activitatea economica a
intreprinderii: personalul, statul, creditorii, actionarii etc. Cu alte cuvinte este un indicator care reflectd aportul
valoric adus de o intreprindere prin activitatile sale asupra bunurilor cumpérate. Valoarea adaugata reprezinta
valoarea a tot ceea ce a creat si adaugat fazelor anterioare activitatea intreprinderii, concretizata in cresterea de
valoare rezultate din utilizarea factorilor de productie peste valoarea consumurilor provenite de la terti, sau
valoarea remunerdrii tuturor participantilor directi sau indirecti la activitatea acesteia. Valoarea adaugata
permite masurarea puterii economice a intreprinderii, cu cit aceasta este mai mare, cu atit intreprinderea este
mai puternica economic.

Valoarea de intrebuintare capatd exprimare baneasca doar in procesul tranzactiei de cumparare-vinzare
(consumului) si reprezinta pretul pe care clientii sunt disputi sa-1 plateasca pentru ceea ce intrprinderea le ofera.
In procesul desfasurarii unei afaceri, intrarile initiale sint transformate in iesiri, care capita o alta forma (fie
prin oferirea pe piatd a unor produse cu caracteristici noi sau a unei conceptii privind producerea si oferirea
acestora: sa satisfacd nevoi mai bine precizate, nesatisficute de oferta existenta pana in momentul dat) pentru
care clientii sunt dispusi sa plateascd o marja de pret peste pretul intrarilor initiale in aceastd afacere. Cu alte
cuvinte clientul rasplateste contributia firmei la crearea unei noi valori de intrebuintare a produsului, care nu
este alt ceva decit valoarea addugata (2). Reiesind din aceste afirmatii deducem ca valoarea de intrebuintare a
unui bun sau serviciu comercializat este egald cu valoarea de intrebuintare a resurselor cumparate de la terti
(Intrarilor) plus o valoare de intrerbuintare nou creata (1) (Fig.1)

Viprodus = Viintréri + Vinoué = Viimréri + VA (1)

VA = CR + Uz + PG (2) ; unde: Vipraus — valoara de intrebuintare a produsului comercializat, Viingari -
valoarea de intrebuintare a materiilor prime, materialelor si serviciilor cumpérate de intreprindere de la terti (a
intrarilor), Vinous— valoarea de intrebuintare nou creatd, VA — valoarea adaugata. CR- costurile de remunerare,
Uz- uzura, PG- profitul global.
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Fig.1. Structura pretului ca expresie baneasca a valorii de intrebuintare

In momentul aparitiei unui produs pe piat, intreprinderea stie inca de la conceperea acestuia, care
urmeaza a fi valoarea de intrebuintare a acestuia si valoarea adaugatd corespunzatoare acestuia, raspunzind la
urmatoarele Intrebari principale:

- Cui este adresat produsul? (cérei clase sociale sau piata tinta?)

- In ce perioadd urmeazi a fi lansat? (care este momentul potrivit aparitiei acestuia?)

- Cine va reclama produsul si unde?

- Ce functii trebuie sé indeplineasca produsul? (functii nemijlocit practice sau ceva mai mult?)

Vis-a-vis de functiile produsului putem exprima ca produsul are 3 tipuri de functii si anume:

1. Functile fundamentale, functiile care motiveaza conceperea produsului, de exemplu: un radiator
electric emite energie termica, un aragaz de asemenea, un fotoliu supotrd o anumitd greutate, un telefon
primeste si permite efectuarea convorbirilor la distanta etc.

2. Functiile secundare, functiile pe care de asemenea le efectuiaza un produs, dar care sunt subordonate
functiilor principale, care daca ar fi eliminate, nu ar impiedica indeplinirea functiilor principale. De exemplu:
o etichetd cu denumirea produsului furnizeazd informatii, efectul flacérii care pilpiie la unele radiatoare
electrice mareste atractivitatea prin simulare, rotile unui fotoliu oferd avantajul reducerii frecarilor cind este
deplasat, prezenta camerei de filmat incorporata in telefonul mobil, permite captarea imaginilor foto sau video
etc.

3. Functiile inutile, sunt acele functii existente la unele produse, dar care nu-i sporesc valoarea de
intrebuintare, valoarea estetica sau valoarea de schimb. De exemplu Céldura degajata de o lampa electrica cu
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incandescenta, caldura degajata de aparatele electrice prin efectul curentilor Foucault etc. Aceastd definitie
indica si sursele unor costuri nejustificare, pentru consum de energie etc.

Produse fabricate- rezultat al interactiunii factorilor de productie in cadrul intreprinderii si destinat
vinzarii. Pentru produsele fabricate valoarea de intrebuintare este valoarea noud ce o creeaza intreprinderea
pentru materia prima intratd din exterior, deoarece dupa finisarea proceselor de producere aceasta va satisface
nevoi mai superioare, va constitui un produs cantitativ si calitativ nou.

Marfuri- produse achizitionate din exterior si destinate vinzdrii In aceeasi stare sau modificate
nesemnificativ. Valoarea de intrebuintare noua pe care o creeaza comerciantul este disponibilitatea produsului
in raza teritoriald, ambalarea atragatoare si poate mai practicd, prezenta sortimentului vast si diferitor cantitati.

Servicii - desfasurare a unor activitati (reparatii, confectionari etc.) in scopul satisfacerii unor necesitati
de consum. In cazul serviciilor, valoarea de intrebuintare este determinatd de nevoile pe care le satisface
frestatia, cu cit acestea sint mai superioare cu atit valoare de intrebuintare este mai inalta.

Pentru toate cazurile de mai sus exista un factor comun: personalul calificat care manevreaza cu produsul
in stadia de creare, stie cum sd dea produsul in stadia de desfacere si stie ce trebuie s intreprinda pentru a
capta si fideliza clientul in stadia prestatiei.

In fine vreau sa revin la intrebarea pusa de mine la inceputul articolului la care s-au mai adaugat citeva,
pe care nu le pot lasa fara raspuns:

1. Cum de explicat preturile exagerat de mari, de 4 si mai multe ori peste costul total?

2. Ce valori de intrebuintare (nevoi, satisfactii) satisfac aceste produse sau servicii? (resurse deficitare,
produse unicale, deosebite, hand made, statut social, produs personalizat, imagine buna, etc).

3. Din ce cont cresc aceste preturi: VA mai mare sau costuri cu tertii mai mari?

4. Daca din contul VA, atunci ce predomina: costul de remunerare, uzura sau profitul global?

Pentru a raspunde cit mai explicit la ele, le voi raporta unui produs concret si foarte actual- iPhone.

iPhone este un telefon mobil de tip smartphone. A fost anuntat de citre Steve Jobs, fost CEO al
companiei americane Apple Inc., in timpul discursului sdu de la Macworld Conference & Expo de la 9 ianuarie
2007. iPhone este cel mai vandut gadget din toate timpurile, cu peste 215 milioane de unitéti livrate pana in
vara anului 2012 cind ultimul model era iPhone 48 iar actualmente c¢ind ultimul model este iPhone 6 vinzarile
cresc pe zi ce trece cu pasi giganti.

Costurile de productie ale iPhone 5c au constituit 198.7 dolari, iar pretul de vinzare a acestuia este
aproape de 3 ori mai mare (549 dolari) si totusi acesta nu inceteaza a fi procurat de milioane de oameni de pe
intreg globul. Pare paradoxal, dar aceleasi milioane de oameni care poseda aceste telefoane nu utilizeaza nici

amintit de aprecierea subiectiva a valorii de intrebuintare a produsului si de ce valoarea addugatd a acestui
produs care constituie aproape 380 dolari pentru fiecare. Aprecierea subiectivd denota cad desi de la un model
la altul de iPhone se adaogd in principiu elemente de care beneficiazd maximum 13 % din posesori,
consumatorii parca ar fi contaminati de ideea dobindirii si posedarii unui astfel de telefon.

Secretul succesului companiei este stabilirea unei strategii de pret corecte si a strategiei de distributie
prin care doar unele state au posibilitatea comercializarii acestor produse in nemijlocitul moment al aparitiei
acestuia pe piatd. Strategia crearii unui produs pentru categoriile de pupulatie instaritd a transformat acest
gadget intr-un simbol al prosperitatii $i modernismului, produs pentru care cei ce poseda bani destui nu se
zghircesc sa plateascd 1n plus pentru a beneficia de ultimul model, iar cei care nu au destule finante sunt gata
sd economiseascd luni intregi pentru a obtine oricare model iPhone.

Costurile de productie a acestui gadget sint relativ pamintene in comparatie cu pretul lui, deci putem
spune cu certitudine cd in VA costul de remunerare si uzura joaca un rol nesemnificativ in crearea pretului, dar
ceea ce priveste profitul global este elementul dominant in acesta, iar vinzarile masive a produsului vorbesc ca
este unul justificat peste ani de numele companiei producatoare care a dovedit ca un mar muscat inseamna mai
mult decit ceea ce pare.

Deci, putem concluziona cd numele §i reputatia companiei poate influenta valoarea de intrebuintare a
produsului, cédci in conditiile actuale a nevoilor crescinde, produsul nu este numaidecit sa fie functional din
punct de vedere practic, dar sa satisfaca si nevoi sociale, psihologice, iar daca produsul a fost reclamat de un
star sau o celebritate atunci nu mai este important ce este produsul- el este necesar!

Bibliografie:

1. Gheorghe Coman - ”Analiza valorii” , Bucuresti 2007 p. 125-129

2. Karl Marx - ”Capitalul”, Volumul I, Sectiunea intii ”Marfa si banii” , Capitolul unu ”Marfa”, Bucuresti
1994 p. 1-3

3. Eugen Popa -”Drept comercial”, Servo-Sat 1998 p. 79

365



