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Cuvinte cheie: reputatia companiei, concurenta traditionala, concurenta online,

avantaj strategic, strategie concurentiala

Introducere

Lucrarea este structurata in patru capitole. In primele doua capitole am vorbit
despre concurenta si reputatia la nivelul firmei, subliniind rolul si importanta celor
doua pentru bunul mers al afacerii. Se pare ca intre cele doua notiuni exista o
legatura destul de stransa si ca cele doua se influenteaza reciproc una pe alta.

Modul in care se realizeaza acest lucru a fost detaliat in a doua parte a lucrarii.

Lucrarea de fatad are ca principal obiectiv argumentarea faptului ca reputatia
firmei joaca intr-adevar un rol seminificativ in cadrul mediului concurential. In
particular, se incearca abordarea rolului reputatiei in cazul comertului electronic,
respectiv a concurentei online. Pentru a se putea realiza acest lucru se efectueaza
un studiu comparativ la nivelul firmelor din Statele Unite ale Americii. Alegerea
pieteli nu este una intamplatoare, locuitorii SUA avand cea mai mare deschidere
pentru comertul online si implicit cea mai mare piata pentru acest tip de comert.
Alegerea unei piete globale nu ar fi fost suficient de relevanta pentru studiul nostru
deoarece cultura, statutul social, educatia si o serie de alti actori influenteaza

semnificativ preferintele consumatorilor si desigur, luarea deciziei acestora.

In primul capitol intitulat STAREA CONTEMPORANA A CONCURENTEI se
va face o descriere detaliata a starii contemporane a concurentei, element important
al teoriel economice care ilustreaza rivalitatea dintre vanzatori cu scopul de a trage
clientii. Odata cu dezvoltarea tehnologiel, comertul electronic castiga tot mai mult

teren si astfel importanta acestuia este de necontestat.

Economisgtii clasici au privit concurenta ca un sistem care asigura diviziunea muncii
intre agentili economici, precum s1 conditiile normale ale productiei, ale

schimburilor s1 ale consumului de bunuri. Adam Smith spune despre aceasta ca are



rolul de ,mana invizibila” care realizeaza adaptarea cererii si ofertei in interes

individual disciplinand in mod natural activitatea economical.

Economistii neoclasici explica functia pe care concurenta ar trebui sa o
indeplineasca prin termenul de concurenta perfecta, acel mediu in care mai multe
firme mici concureaza oferind acelasi produs si niciuna dintre acestea nu poate
influenta preturile sau conditiille de comercializare. In acest caz bunistarea
consumatorilor ar fi maximizata. Ca o consecinta a unui mediu concurential perfect
putem aminti eficienta alocarii resurselor, a productiei si distributiei, astfel ca
bunurile sau serviciile vor fi oferite in structura si volumul solicitate dar la cele mai
mici preturi. In ceea ce priveste monopolul si oligopolul, economistii neoclasici
prezinta aceste forme ca pe niste bariere de patrundere pe piata. Se cunoaste
desigur faptul ca termenul de concurenta perfectd este un concept abstract si ca
acesta nu se regaseste in economia reala. In timp, s-a acceptat faptul ca avantajele
economiel reale depasesc dezavantajele, chiar daca multa vreme s-a militat pentru
concurenta pura si perfectd, o mare parte a economistilor si-au indreptat insa

atentia catre o economie functionala.

Strategia concurentiala sau urmarirea neintrerupta a victoriei este elementul care
std la baza determinarii avantajului competitiv. ,Strategia concurentiala este
actiunea de cautare a unei pozitii concurentiale favorabile in cadrul unei ramuri de
activitate — termenul fundamental pe care se desfasoara competitia economica.
Aceasta urmareste sa stabileasca o pozitie profitabila si sustenabila, fata de fortele

care determina concurenta in cadrul ramurii.”?

De-a lungul vremii odata cu dezvoltarea tehnnologiei si a mijloacelor de comunicare
a aparut si s-a dezvoltat rapid o noua forma de comert, comertul electronic.
Comertul electronic se refera la acea forma de tranzactionare bazata pe procesarea
datelor electronice printre care descrierea produsului, sunete g1 poze, cu
participarea firmei dar si a clientilor. Acesta inseamna si o cale de acces sigura,

integrata si flexibila de livrare a diferitelor valori ale afacerii prin combinarea

! Dreptul concurentei comerciale, Octavian Capatana, Editura Lumina Lex, Bucuresti 1996
2 Avantajul concurential, Michael E. Porter, Editura Teora, Bucuresti, 2001, pag 15
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sistemelor s1 proceselor conduse cu ajutorul tranzactiilor potrivite prin intermediul

Internetuluis.

Cea mai importanta caracteristica a acestui tip de comert este influenta sa la nivel
global. Dintre avantajele comertului electronic putem aminti cresterea
comertului electronic putem vorbi despre vanzarea oricarui obiect, singura conditie

fiind ca acesta sa existe.

Wolfinbarger si Gilly* au enumerat cateva din beneficiile precum si elementele
negative ale comertului electronic. Dintre beneficii putem enumera: comoditatea,
economisirea timpului si a efortului depus de client, accesibilitatea, efectuarea unei
mai bune selectii, posibilitatea de a cauta, o mai mare cantitate de informatie, lipsa
statului la coada pentru a intra in posesia produsului, lipsa vanzatorilor care uneori

pot incomoda cumparatorul prin insistenta lor.

Dintre elementele negative Wolfinbarger si Gilly? amintesc: produsele pot fi
analizate numai virtual, acestea nu pot fi atinse, palpate si studiate sau testate,
cumparatorul nu intra imediat in posesia produsului, acesta fiind livrat prin posta
sau curier s1 ajungand dupa o zi sau mai multe. Tot la capitolul elemente negative,
Tan® aminteste riscul la care se supune cumparatorul la achizitionarea unui produs
de pe Internet, iar Morganosky si Cute” vorbesc despre securitatea transferului

banilor de pe cardul cumparatorului in contul vanzatorului.

Capitolul al doilea intitulat REPUTATIA - FACTOR IMPORTANT PENTRU
COMPETITIVITATEA FIRMEI abordeaza un alt element cu o importanta
insemnata in cadrul teoriei economice — reputatia companiilor. Reputatia se refera

la perceptia unei persoane privind anumite intentii sau norme. Reputatia este

® Bucur C.M.,Comertul electronic, Editura ASE, Bucuresti, 2002

* Wolfinbarger, M., Gilly. M.C., Shopping Online for Freedom, Control and Fun, California Management Review,
vol 43, no 2, 2001

® Wolfinbarger, M., Gilly. M.C., Shopping Online for Freedom, Control and Fun, California Management Review,
vol 43, no 2, 2001

®Tan, SJ., Strategies for Reducing Consumers’Risk Aversion in Internet Shopping, The Journal of Consumer
Marketing, vol 16, no 2, 1999

" Morganosky, M.A., Cude, B.J., Consumer Response to Online Grocery Shopping, International Journal of Retail
and Distribution Management, vol 28, no 1, 2000
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elementul care asigura performanta firmei8. Totodata se poate intampla ca
reputatia sa fie ceva asupra caruia firma are control limitatd. Poate fi parerea
partenerilor de afaceri de-a lungul vremii exprimata prin ganduri sau cuvintel0 11,
12 ce are la baza increderea si atitudinea etica de-a lungul vremii 13. Aceasta
dezvolta masura in care asteptarile partenerilor de afaceri sunt atinse!4. De
asemenea, poate reprezenta perceptia partenerilor de afaceri cu privire la calitatea
managementului firmeil® ce ofera beneficii si provocari acesteial®. Bromley!? crede
ca reputatia este o impresie impartasita social, un consens despre cum se considera
ca se va comporta o firma intr-o anumita situatie. Fombrun!® spune ca reputatia se
bazeaza pe un set de credinte ale unei colectivitati, cu privire la abilitatea

companiei sila dorinta ei de a satisface interesele diferitilor parteneri.

Reputatia este un activ important al corporatiei pentru satisfacerea nevoilor
investitorilor, a angajatilor si a publicului. Warren Buffet (presedintele Berkshire
Hathawaz) spunea ca ,It takes 20 years to build a reputation and 5 minutes to
destroy it. If you think about that you’ll do things differently.” Ceea ce spunea W.
Buffet ne face sa spunem ca riscul are implicatii sociale, oamenii tind sa-1 perceapa
ca pe o amenintare si pierd astfel din vedere aspectul dual al acestuia si nu in
ultimul rand ca oamenii ar trebui sa reactioneze si sa invete din greselile facute in

trecut si desigur sa-si inbunatateasca comportamentul.

8 Vendelo, M.T., Narrating corporate reputation, International Studies of Management and Organization, vol 28, no
3, 1998

° Bromley, D.B., “Psychological aspects of corporate identity, image and reputation”, Corporate Reputation Review,
vol 3, no 2, 2000

10°saxton, K., Where do reputations come from?, Corporate Reputation Review, vol 1, no 4, 1998

1 Miles, M.P. and Covin, J.G., Environmental marketing a source of reputational, competitive and financial
advantage, Journal of Business Ethics, vol 23, no 3, 2000

2 Gotsi, M and Wilson, A.M, “Corporate reputation: seeking a definition”, Corporate Communication: An

International Journal, vol 6, no 1, 2001
13 Ettore, B., The care and feeding of a corporate reputation, Management Review, vol 85, no 6, 1996

1 Whetten, D.A. and Mackey, A., Identity congruence and its implications for the study of organizational
reputation, Business and Society, vol 41, no 1, 2002

> Hammond, S.A. and Slocum Jr, J.W., The impact of prior firm financial performance on subsequent corporate
reputation, Journal of Business Ethics, vol 15, no 2, 1996

1% Mahon, J.F. and Wartick, S.L., Dealing with stakeholders: how reputation, credibility and framing influence the
game, Corporare reputation Review, vol 6, no 1, 2003

7 Bromley, D.B., “Psychological aspects of corporate identity, image and reputation”, Corporate Reputation
Review, vol 3, no 2, 2000

'8 Fombrun, C, “Reputation: Realizing value from the corporate image”, Boston: Harvard Business School Press,
1996
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Reputatia nu trebuie confundata cu imaginea sau brandul. Imaginea unei companii
este prima impresie privind compania, un fel de instantaneu inghetat in timp.
Reputatia companiei reprezinta o dimensiune istorica si culturald a imaginii,
memoria partenerilor de afaceri care actioneaza ca o platforma pentru asteptari.
Aceasta este creata de partenerii de afaceri in acord cu asteptarile acestora si este
atribuita unei organizatii. In contrast, brandul este fabricat de companie pentru a
se vinde unui grup de parteneri de afaceri si consumatori. Brandurile sunt mult mai

usor controlabile decat reputatia.

Reputatia este elementul determinat in cadrul strategiei firmei. Astfel, in
subcapitolul 2.2.3 se discuta despre necesitatea construirii unei bune reputatii
pentru a determina astfel avantajul competitiv al companiei. Se stie ca o buna
reputatie determina succesul companiei, astfel managerii o considera tot mai

importanta.

Daca o reputatie are valoare, atunci orice eveniment sau actiune care reduce
aceastd valoare reprezintd o forma de risc. In acest mod este perceput riscul de
reputatie in mod general — un eveniment generator de pagube, este un eveniment
care duce la reducerea valorii firmei pe piata si nu la cresterea acesteia. Astfel,

riscul trebuie controlat si evitat si nicidecum incurajat.

Riscul de reputatie poate sa apara din multe sursel®. Performantele financiale ale
companiei 11 pot determina pe investitori sa continue sau nu colaborarea. Intr-o
lume in care se pune mare accent pe ecologie si drepturile consumatorilor si ale
angajatilor, performantele etice, sociale si de mediu pot afecta reputatia companiei.
Astfel, firmele trebuie sa fie atente la modul in care isi trateaza angajatii oferindu-
le salarii si conditii de lucru corespunzatoare, clientii oferindu-le produse de
calitate, precum si sa foloseasca diverse metode de protectie a mediului. Angajatii
nemultumiti pot boicota productia companiei prin greve sau practici neetice.
Desigur nici partenerii de afaceri nu trebuie uitati. Daca acestia nu sunt de acord
cu deciziile luate de conducerea companiei, pot boicota activitatea acesteia sau pot

intrerupe colaborarea. Nu in ultimul rand reputatia acestora trebuie sa fie una

% Fombrun, C., Gardberg, N.A., Barnett, M.L., Opportunity Platforms and Safety Nets: Corporate Citizenship and
Reputational risk, Business and Sociatz Review, vol 105, no 1, 2000
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pozitiva. Furnizorii sunt o alta categorie ce poate afecta reputatia companiei.
Problemele pot aparea daca acestia nu sunt corecti, nu respecta angajamentele, nu
ofera materie prima de calitate, la un pret rezonabil si in termenii prevazuti in
contract. Litigiile pot fi un element important ce poate afecta serios reputatia si
bunul mers al afacerii. O data cu dezvoltarea diverselor cai de comunicare vestile
circula mult mai repede. Media este astfel un factor important in crearea dar si in
distrugerea reputatiei. La fel ca media, Internetul este o sursa de creare sau
distrugere a reputatiei. Prin intermediul acestuia, o stire buna sau rea, un filmulet

compromitator poate face inconjurul lumii in doar cateva minute.

Se stie ca reputatia este un activ intangibil al companiei. Astfel, de-a lungul
timpului s-a urmarit cuantificarea acesteia. Clasificarile realizate de-a lungul
vremil de catre reviste economice ce au avut in special in vedere calitatea
managementului, calitatea produselor, valoarea investitillor pe termen Ilung,
inovarea, solidaritate financiara, abilitatea de a atrage si a pastra angajati bine
pregatiti, responsabilitatea fatd de companie si mediu, folosirea eficienta a
resurselor au ilustrat parerea clientilor in privinta reputatiei companiilor. Desi
aceste metode de masurare a reputatiel se bazeaza pe parerea unui grup restrans
de persoane si nu pot fi considerate suficient de puternice, insa nu putem nega
importanta lor in luarea deciziei consumatorilor. Pentru economisti insa, de o
relevanta mai mare sunt modele statistice sau econometrice care incorporeaza o

serie de factori determinanti pentru o buna reputatie.

In capitolul al treilea, REPUTATIA SI CONCURENTA LA NIVELUL
COMPANIEI am incercat sa realizez o abordare proprie a unui model concurential
intre partidele politice aflate in cursa electorala. La inceputul perioadei reputatia
lor nu este cunoscuta. Dupa un mandat, la a doua confruntare, partidul ales si cel
din opozitie sunt analizate in functie de ceea ce declara in timpul campaniei
electorale, de promisiunile facute dar si in functie de ceea ce a realizat fiecare in
timpul mandatului trecut, respectiv de reputatia acumulatid. Asadar, in aceasta

cursa electorala reputatia joaca un rol important pentru alegatori.

Pe scurt, modelul pe care Tasos Kalandrakis il dezbate in lucrarea sa este

structurat astfel: se considera doua partide care interactioneaza pentru o perioada
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de timp t; se considera ca electoratul este simbolizat prin M; partidul aflat la putere
se noteaza cu P, acesta fiind de doua feluri de dreapta si de stanga; partidul din
opozitie este — P; fiecare din cele doua partide este alcatuit din persoane care au
doua convingeri ideologice, putand fi moderati sau extremisti. Fiecare partid
cunoagte propriile realizari in fiecare perioada de timp lucruri pe care ceilalti
jucatori nu le pot cunoaste. In schimb, jucatorii pot emite in mod rational pareri cu
privire la probabilitatea ca alte partide sa adopte politici moderate sau extremiste.
Autorul spune ca va face referire la aceste pareri numindu-le reputatia partidului in
fiecare inceput al perioadei t iar reputatia initiala a acestuia va fi b0. Fiecare
perioada a jocului reprezinta un joc ciclic politic complet. La inceput au loc alegerile
cand votantul M decide daca va realege partidul care a fost la guvernare pana in
acel moment sau nu. Apoi partidul ales spre guvernare implementeaza o anumita
politica. Partidele extremiste vor alege fie sa continue o politica extremista fie sa
continue cu una moderata in timp ce, partidele moderate vor continua pe aceeasi

linie.20

In lucrarea sa, autorul2! si-a indreptat atentia catre strategiile de echilibru
Markoviene. Avand structura modelului, mediul strategic relevant al partidului de

guvernare este insumat de reputatia celor doua partide.

Ceea ce eu am incercat sa fac a fost sa transpun acest model in cazul concurentei a
doua companii. Am presupus ca cele doua partide care se lupta in cursa electorala
pot fi asociate cu doua companii care incearca sa castige increderea si loialitatea
clientilor. Ceea ce doresc sa verific este daca ipotezele de la care a plecat Tasos
Kalandrakis in lucrarea sa, teoremele si propozitiile se verifica si pentru cazul
concurentei a doua companii. Firmele ce se afla in competitie sunt fie de pe piata
online, fie de pe cea traditionala. Odata intrate pe piata firmele ofera clientilor
diverse bunuri si servicii la anumite preturi. Bunurile si serviciile oferite sunt
rezultatul unor actiuni intreprinse de catre fiecare firma in parte, actiuni care incep
cu alegerea materialelor si continua cu alegerea furnizorilor, a liniei de productie, a

angajatilor, a modului de ambalare si desfacere, a modului de transport. Am numit

% Tasos, K., A Reputational Theory of Two Party Competition, Institute of Political Economy, University of
Rochester, 2008
2 Tasos, K., A Reputational Theory of Two Party Competition, Institute of Political Economy, University of
Rochester, 2008
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aceste actiuni politica de productie adoptata de firma. Am spus in lucrare ca aceste
politici de productie pot determina produse care corespund cererilor clientilor sau
dimpotriva, pot crea produse care nu sunt conforme cu cererea acestora. O firma
aleasa de catre un client intr-un anumit moment pentru tranzactionare poate fi
realeasd in momentul urmitor sau nu. in cazul realegerii firmei, reputatia are un
cuvant important de spus. Companiile cu o reputatie pozitiva ofera mai multa

incredere decat celelalte.

Vom considera cele doua firme precum si cumparatorii care interactioneaza pentru
o perioada infinita de timp ¢ = 0, I, ... Vom nota cumparatorii cu litera K, iar pe cele
doua firme, cu A pe cea aleasa de cumparator si cu R pe cea respinsa de
cumparator. Presupunem ca in fiecare moment cumparatorul este pus in situatia de
a alege numai intre doua firme. Cele doua firme luate in calcul pot proveni fie
ambele din piata online — O, fie ambele din piata traditionala — C. Produsele
firmelor pot fi considerate de catre consumator ca fiind corespunzatoare calitativ cu
cererea sa, notam cu b acest lucru sau necorespunzatoare calitativ cu cererea sa si
notam cu n acest lucru. Un cumparator care interactioneaza pentru prima data cu
firma va presupune ca produsul va avea calitatea © € {b, n} deoarece acesta nu
cunoaste foarte multe detalii despre produs. Vom presupune ca produsul de calitate
t daca este corespunzator in perioada t va fi si in perioada ¢ + 1 cu probabilitatea
p2 € [0,1]. Analog, daca produsul 7 nu este corespunzator in perioada ¢ nu va fi nici
in perioada t + 1 cu probabilitatea pl € [0,1]. Vom presupune ca cele doua

probabilitati indeplinesc urmatoarele conditii: p¢ > pl,t € {b,n} sip, > 1—p.

Conform celor doua conditii, cumparatorul poate ramaéane loial firmei alese si in
perioada urmatoare. Lucrul acesta este posibil si datorita castigurilor insemnate
din perioada precedenta inregistrate de firma in cauza. Totodata, firmele cu care
cumparatorul nu a tranzactionat inca pot depune eforturi insemnate pentru a-l
atrage. De asemenea un bun de tipul 7 este mult mai probabil sa apara si in

perioada urmatoare daca in precedenta a aparut.

Fiecare firma in parte, indiferent de piata pe care isi desfagoara activitatea este
constienta de calitatea produselor pe care le scoate spre vanzare in fiecare perioada

de timp in parte. Consumatorii cunosc detalii privind calitatea produselor doar
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dupa ce le achizitioneaza sau bazandu-se pe ceea ce cred alti consumatori. Atunci
cand ne vom referi la parerea privind calitatea bunurilor o vom numi reputatia
firmei. La inceputul perioadei t aceasta va fi rept € [0,1] si reputatia initiala va fi

notata cu rep?.

Fiecare perioada de tranzactionare luata in calcul va functiona astfel: la inceput
cumparatorul K decide daca va continua sau nu sa achizitioneze produse de la firma
de la care a luat in perioada precedenta; apoi, firma aleasa pentru efectuarea
tranzactiei va implementa politica de productie x* € X, unde X = {x2,x?,x¢,xS}. In
functie de politica aleasa de firma cu care cumparatorul tranzactioneaza, in fiecare
perioada se alege o anumita firma, jucatorii isi spun parerea si jocul trece la etapa
urméitoare. In aceasta etapa cumparatorul alege o alta firma identica cu cea din
etapa precedenta sau nu, aceasta aplica politica proprie de productie, se produc
bunurile ce vor fi comercializate, cumparatorul alege unul care va satisface sau nu

dorintele sale si tot asa.

Daca in perioada ¢ este implementatd politica de productie x? € X atunci
consumatorul K achita in acea perioada v? € R, suma din care produsele bune de pe
iata traditionala pri 4€R i dusele b d iat Li i
piata traditionald primesc c; iar produsele bune de pe piata online primesc
o2 € R. Utilitatea unui bun achizitionat o vom nota cu u > 0. Vom presupune ca desi
cumparatorul urmeaza o anumita strategie de cumparare in perioada cat efectueaza

o anumita tranzactie este interesat numai de bunul pe care il achizitioneaza.

Un aspect deosebit pentru client este alegerea pietei sau a formei de cumparare. In
functie de o serie de aspecte de ordin social, cultural, material dar mai ales tinand
cont de costul de oportunitate si1 increderea pe care o anumita firma o ofera, clientii
fac alegerile pe care le pot mentine in etapa urmatoare sau nu. Daca o firma este
aleasa intr-o anumita perioada, in cazul in care nu va face nimic pentru a-si
mentine sau chiar imbunatati reputatia s-ar putea sa nu fie realeasa in etapa

urmatoare.

Pornind de la ideea ca firmele trebuie sa ofere clientilor produse din ce in ce mai
bune si ca trebuie sa-si imbunatateasca reputatia de la o zi la alta precum si de la
ideea ca produsele achizitionate de catre clienti provin de la firme cu o reputatie

favorabilda, am urmarit construirea unui model dinamic al competitiei firmelor de pe

13



cele doua piete in care echilibrul politicilor firmelor alese depind atat de reputatia

acestela cat si de cea a celeilalte firme.

Asa cum procedeaza si autorul in lucrarea originala, am plecat de la ideea ca
firmele se aflla in echilibru Markov. Am vazut in acest capitol cum in cazul unu
echilibru slab reputatia nu este luata in calcul in timp ce in cazul unui echilibru
puternic firmele sunt destul de interesate de rolul pe care il joaca, de imaginea pe
care si-o formeaza. Firma aleasa de consumator pentru tranzactionare urmeaza o
politica de productie ce determina aparitia produselor care nu corespund dorintelor
exprimate de clienti atunci cand are o reputatie mai slaba in comparatie cu cea a
celorlalte firme. Exceptand cazurile cand firme cu o reputatie slaba sunt alese
pentru tranzactionare, politicile de productie care determina produse care nu
corespund dorintelor exprimate de clienti sunt aplicate in caz de echilibru daca
reputatia ambelor firme este sub un anumit nivel de benchmarking sau este
apropiata ca valoare. In cazul acestea, avand de ales intre doui rele, consumatorul
alege raul cel mai convenabil. Cu alte cuvinte, atunci cand ambele firme produc
bunuri conforme cu cererea clientilor, acestora le va fi indiferenta alegerea ce o vor
face. Daca o firma cu o reputatie buna este aleasa, firmele concurente vor trebui sa
depuna eforturi serioase pentru a fi alese de consumator in etapa urmatoare. In
cazul unui echilibru puternic, clientii vor alege in functie de reputatie. Aceasta
strategie de echilibru este determinata in mod repetat de dinamica a doua politici
de productie complet diferite. Pe de o parte, aceasta dinamica poate determina o
cifra de afaceri situata in limitele normalului conforma cu reputatia companiei si o
politica de productie a firmei ce va fi una care va determina produse care nu
corespund dorintelor exprimate de clienti. Pe de alta parte, dinamica poate
determina politici de productie care vor determina predominant produse
corespunzatoare dar si un anumit avantaj al firmei in fata celorlalte. De asemenea
dinamica poate fi predominanta in functie de viteza relativa cu care se modifica

preferintele firmelor aflate in perioada de tranzactionaonare sau nu.

Modelul construit in acest capitol este insa unul teoretic neputand fi aplicat in
practica. Acesta este motivul pentru care in capitolul urmator vom realiza o
abordare mai putin teoretica a influentei reputatiei asupra deciziei de cumparare a

consumatorului si implicit asupra profitului companiei.
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Capitolul al patrulea ESTIMAREA APORTULUI REPUTATIEI ASUPRA
POZITIEI CONCURENTIALE analizeaza pe larg influenta pe care o are
reputatia in cazul concurentei mai multor firme ce efectueaza comert electronic.
Pentru a putea ilustra mai clar acest lucru am ales companii de pe piata Statelor
Unite ale Americii deoarece este cea mai dezvoltata piata de comert electronic iar
locuitorii Statelor Unite sunt deschigi acestui tip de comert. Companiile alese sunt
Amazon si eBay pentru care s-a facut o analiza a vanzarilor din perioada 2003 —
2011 s1 respectiv, WalMart si BestBuy pentru care s-a realizat o analiza a
vanzarilor din perioada 2007 — 2011. Conform datelor de pe site-urile oficiale ale
celor patru companii putem observa tendinta crescatoare a vanzarilor. In graficele
urmatoare se poate vedea clar cum sunt distribuite acestea (punctele albastre de pe
grafice) precum si traiectoria ecuatiei trendului (punctele rosii de pe cele patru

grafice).

Figura 1: Reprezentarea grafica a valorilor observate ale vanzarilor trimestriale si a

trendului vanzarilor companiei Amazon
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Firmele alese sunt unele foarte cunoscute si apreciate pe piata Statelor Unite ale
Americii. Publicul isi construieste relatia cu o anumitd companie pe baza
experientel directe cu aceasta — produse, investitii, servirea clientilor, ocuparea
fortei de munca, pe baza celor spuse de companie — reclama, relatiile publice,

marketing, responsabilitate sociala si pe baza celor spuse de altii despre companie —
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media, experti, leaderi, familie, prieteni. Aceste experiente au impact diferit asupra

modului in care respondentii percep compania.

Figura 2: Reprezentarea grafica a valorilor observate ale vanzarilor trimestriale si a

trendului vanzarilor companiei eBay
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Figura 3: Reprezentarea grafica a valorilor observate ale vanzarilor trimestriale si a

trendului vanzarilor companiei BestBuy
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De exemplu, Reputational Institut masoara modul

in care respondentii

interactioneaza cu companiile pentru a determina cum se modifica acesta in timp si

modul in care diferite experiente le determina gradul de incredere, admiratie,

16




respect si stare de bine. Pentru fiecare companie participanta la studiu, pe baza
increderii respondentilor, admiratiei, stimei g1 apropierii se construieste o variabila
numita RepTrakPulse. Toate companiile participante la studiu sunt analizate in
functie de parerea publicului privind: performanta, produse/ servicii, inovatie,
leadership, responsabilitate sociala, management si responsabilitate fata de

angajati.

Figura 4: Reprezentarea grafica a valorilor observate ale vanzarilor trimestriale si a

trendului vanzarilor companiei WalMart
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In anul 2012, conform raportului anual al Reputational Institute privind
reputatia?2, in randul pietelor de comert electronic s-au inregistrat urmatoarele

date:

» Amazon.com a ocupat locul 5 cu un scor egal cu 82,70
» eBay a ocupat locul 63 cu scorul 68,48

» BestBuy a ocupat locul 58 cu scorul 68,84

» WalMart a ocupat locul 103 cu scorul 63.

Conform aceluiasi studiu, in anul 2011 avem urmatoarele scoruri:

» 78,1 pentru Amazon.com

» 67,16 pentru eBay

22 http://www.reputationinstitute.com/thought-leadership/global-reptrak
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>
>

63,73 pentru BestBuy
67,43 pentru WalMart.

In ceea ce priveste clasificarea companiilor raportata la parametrii ce determina

acest scor, pentru un clasament al primelor cinci companii avem urmatoarele:

>
>

>
>

pentru produse Amazon ocupa locul 1 cu scorul 83,93;

pentru calitatea managementului Amazon ocupa locul 1 cu scorul 78,70;
pentru inovatie Amazon ocupa locul 2 cu scorul 83,50 detronata fiind de
Apple cu scorul 84,12;

pentru responsabilitatea fata de angajati Amazon locul 3 cu scorul 76,20, in
fruntea acestui clasament aflandu-se tot Apple cu scorul 77,15 s1 Google pe
locul 2 cu scorul 76,85

pentru performanta Amazon ocupa locul 4 cu scorul 79,74

pentru leadership Amazon ocupa locul 3 cu scorul 78,81.

Un alt exemplu de studiu?? este cel realizat de Harris Interactive. incepénd cu anul

1999 pe baza rasunsurilor a aproximativ 15 000 oameni se determina coeficientul

reputatiei. Studiul se bazeaza pe o serie de 20 de itemi grupati in 6 categorii astfel:

feedback emotional — se analizeaza daca persoana are o parere buna despre
companie, gradul de admiratie si respect, increderea;

produse si servicil — calitatea acestora este ridicata, sunt produse inovative,
raportul calitate pret, superioare altor produse sau nu;

mediul de lucru — recompense pentru salariati, mediu de lucru placut,
angajati competenti;

performanta financiara — i1 depaseste pe competitori, inregistreaza profit,
investitii cu risc scazut, perspective de crestere;

viziune si leadership — oportunitati de piata, leadership excelent, viziune
clara pentru viitor;

responsabilitate sociala — sustine cazurile sociale, responsabilitate pentru

mediu, responsabilitate fata de comunitate.

2 http://www.harrisinteractive.com/vault/2013%20RQ%20Summary%20Report%20FINAL .pdf
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Studiul este impartit in doua etape: etapa de nominalizare in cadrul careia oamenii
numesc firmele pe care ei le considera cele mai ,vizibile” in ceea ce priveste
reputatia, precum si doua mai putin vizibile; a doua etapa este cea de clasificare
cand din companiile nominalizate sunt alese 60. Apoi un anumit numar de
respondenti nominalizeaza 2 companii cunoscute de ei si raspund unor intrebari

legate de acestea pe baza carora se stabileste valoarea coeficientului reputatiei.

Conform acestui studiu, in anul 2011 avem urmatoarele date privind companiile

studiate:

» Amazon ocupa locul 8 cu scorul 81,14,
» BestBuy ocupa locul 34 cu scorul 72,08
» WalMart ocupa locul 41 cu scorul 69,25.

Un an mai tarziu, in 2012, valorile sunt urmatoarele:

» Amazon urca pe locul 4 cu un scor egal cu 81,92,
» Best Buy coboara pe locul 41 cu scorul 65,92
» WalMart urca o pozitie cu scorul 66,03.

In ceea ce priveste categoriile luate in calcul atunci cand s-a facut clasificarea s-a

determinat ca:

» pentru apelul emotional Amazon ocupa locul 1 cu scorul 82,90;
» pentru produse si servicii Amazon pe locul 5 cu scorul 83,27;
» pentru categoria viziune si leadership Amazon este pe locul 3 cu scorul 83,85;

» pentru categoria performanta financiara Amazon pe locul 5 cu scorul 82,98;
In anul 2013 situatia celor patru companii studiate este urmatoarea:

» Amazon detine scorul 82,62 si se situeaza pe primul loc al clasamentului
» WalMart detine scorul 66,03 si ocupa locul 40
» BestBuy detine scorul 65,92 si ocupa locul 41

In cazul celor 6 categorii pe baza carora se determina valoarea coeficientului

reputatieil in anul 2013 lucrurile stau astfel:

» pentru apelul emotional, Amazon este pe locul 1 cu scorul 85,00;
» pentru produse si servicili Amazon ocupa locul 1 cu scorul 85,02
» pentru viziune si leadership Amazon este pe locul 2 cu scorul 84,37
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» pentru categoria performantei financiare Amazon este pe locul 3 cu scorul
82,95

» pentru conditiile de munca Amazon pe locul 5 cu scorul 80,24.

Din studiile mentionate mai sus reiese faptul ca cele patru mari piete online
Amazon, eBay, BestBuy si WalMart sunt foarte bine cotate in ochii publicului,
putandu-se observa ca reputatia acestora a crescut in anul 2012 fata de anul 2011.
Plecand de la aceasta idee vom urmari daca reputatia influenteaza sau nu volumul

vanzarilor.

Asa cum am putut vedea in clasamentele realizate de diverse institute de
specialitate, performanta financiara este unul dintre factorii ce determina reputatia
companiei. Ceea ce ne propum este sa analizam performanta financiara a celor
patru companii luate in considerare Amazon, eBay, BestBuy si WalMart. Firmele
alese fac parte din piata cu cea mai mare dezvoltare in ceea ce priveste tranzactiile
electronice, piata a carei clienti primesc cu cea mal mare deschidere acest tip de
comert — piata din Statele Unite ale Americii. Alegerea unei piete la nivel global nu
ar fi fost relevanta deoarece ceea ce ii atrage pe clientii dintr-un colt al lumii poate
parea pentru ceilalti ceva neatractiv. Am vazut ca cele patru firme sunt cotate ca
avand o buna reputatie in clasamentele realizate de firmele de analiza. Ceea ce ne
propune sa studiem este influenta reutatiel companiilor asupra performantei
financiare. Pentru a realiza acest lucru am cules datele trimestriale privind
vanzarile din perioada 2003 — 2011 si ne propune sa facem o analiza a seriilor de
timp. Pe baza datelor culese vom realiza o previziune pentru anul 2012 si vom
compara apol aceste valori cu cele reale. In final vom vedea care este influenta
reputatiei asupra mediului concurential. Pentru a realiza acest lucru vom folosi

analiza seriilor de timp.

O serie de timp include de obicei patru componente: trendul, ciclicitatea,
sezonalitatea s1 componenta neregulata sau zgomotul. Trendul arata tendinta
datelor pe o perioada de mai multi ani. Ciclicitatea pune in evidenta fluctuatiile de
deasupra si de sub trend acoperind perioade de timp mai mari de un an.
Sezonalitatea se inregistreaza in interiorul unui an ca fluctuatii ale datelor in
raport cu media anuala a marimii studiate. Zgomotul are caracter aleatoriu si spre

deosebire de celelalte trei componente numite si sistematice ce pot fi captate intr-un
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model, acesta este o componeta nesistematica si ridica probleme in procesul de
descriere a unei serii de timp. Lucram in ipotezele in care seria de timp se scrie: yt =

Tt* St* Et.

Din analiza efectuata se poate vedea clar influenta sezonalitatii. Astfel, folosind

analiza seriilor de timp am determinat urmatoarele:

» In cazul Amazon, putem semnala o crestere de 35% in trimestrul al patrulea
s1 scaderi de 16% in primul trimestru, 4% in trimestrul al doilea si 15% in

trimestrul al treilea.

» In cazul eBay in trimestrul unu vanzarile se pare ca au crescut, vanzarile

scad in trimestrele doi g1 trei si cresc in trimestrul patru.

» In cazul BestBuy in primul, al doilea si al treilea trimestru vanzarile
BestBuy scad cu 17%, 11% si respectiv cu 3% fata de cu media trimestriala

anuala a vanzarilor si cresc cu 31% in trimestrul al patrulea.

» In cazul WalMart putem observa ca in primul si in al treilea trimestru
vanzarile acestuia scad cu 4%, respectiv cu 2% fata de media trimestriala

anuala a vanzarilor si cresc cu 1% si respectiv 5% in trimestrele doi si patru.

Se pare ca relatia dintre valorile vanzarilor si1 perioada de timp este una
semnificativa. Lucrul acesta se poate determina si din analiza coeficientului de

determinare pentru care avem valorile:
» 93% pentru Amazon
» 89,8% pentru eBay
» 46,2% pentru BestBuy
» 47% pentru WalMart

In ceea ce priveste ecuatiile trendului pentru cele patru companii, parametrii

acestora sunt calculati cu ajutorul softului SPSS si au urmatoarele forme:

» Pentru Amazon: T, = 1006,952 - 1,072¢
» Pentru eBay: T, = 624,895 - 1,049"
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» Pentru BestBuy: T, = 800,4937 - 1,028"
» Pentru WalMart: T, = 882,548 - 1,013"

Pe baza ecuatiei trendului s-au prezis urmatoarele valori ale vanzarilor celor patru

companii:

» In cazul Amazon, pentru primul trimestru avem 11078,8608 mil. dolari,
pentru al doilea trimestru avem 13573,1875 mil. dolari, pentru al treilea
trimestru avem 12883,2171 mil. dolari g1 pentru al patrulea trimestru avem

21934,8135 mil. dolari.

» In cazul eBay, pentru primul trimestru avem 3705,2839 mil. dolari, pentru al
doilea trimestru avem3809,8754 mil. dolari, pentru al treilea trimestru avem
3915,8211 mil. dolari si pentru al patrulea trimestru avem 4361,7801 mil.

dolari.

» 1In cazul BestBuy, pentru primul trimestru avem 1186,56 mil. dolari, pentru
al doilea trimestru avem 1307,96 mil. dolari, pentru al treilea trimestru avem

1465,45 mil. dolari s1 pentru al patrulea trimestru avem 2034,53 mil. dolari.

» In cazul WalMart, pentru primul trimestru avem 1675,599 mil. dolari, pentru
al doilea trimestru avem 1727,543 mil. dolari, pentru al treilea trimestru
avem 1781,098 mil. dolari si pentru al patrulea trimestru avem 1836,311 mil.

dolari.

In realitate avem urmatoarele valori ale volumului vanzarilor celor patru companii

analizate:

» pentru Amazon avem: 13185 mil. dolari in primul trimestru, 13806 mil.
dolari in al doilea trimestru, 12843 mil. dolari in al treilea trimestru si 21268
mil. dolari in ultimul trimestru

» pentru eBay avem: 3277 mil. dolari in primul trimestru, 3398 mil. dolari in al
doilea trimestru, 3404 mil. dolari in al treilea trimestru si 3992 mil. dolari in
ultimul trimestru

» pentru BestBuy avem: 1746 mil. dolari in primul trimestru, 1848 mil. dolari
in al doilea trimestru, 1922 mil. dolari in al treilea trimestru si 2057 mil.

dolari in ultimul trimestru
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» pentru WalMart avem: 1034,15 mil. dolari in primul trimestru, 1086,38 mil.
dolari in al doilea trimestru, 1095,16 mil. dolari in al treilea trimestru si

1222,85 mil. dolari in ultimul trimestru

Ne propunem sa vedem daca exista vreo relatie intre randamentul investitiilor
(ROA), rentabilitatea capitalului propriu (ROE), rentabilitatea investitiilor (ROIC)
si reputatie, asa cum arata Morley si Sammut24. Astfel vom construi mai multe
modele si vom verifica pe rand daca reputatia din anul curent depinde de reputatia
din anul precedent si de valoarea unuia dintre indicatorii mentionati mai devreme,
respectiv, legatura dintre valoarea indicatorului din anul curent, valoarea
indicatorului din anul precedent si valoarea coeficientului reputatiei din anul
curent. Fiecare companie actioneaza in functie de un tipar stabilit in prealabil.
Astfel, vom analiza daca valoarea fiecarui indicator din anul curent depinde sau nu
de valoarea acestuia din anul precedent. Pentru a realiza acest lucru vom folosi

analiza de regresie pentru datele din anii 2011 g1 2012.

Randamentul investitiilor este un indicator al profitabilitatii firmei relativ la
totalul activelor, calculandu-se ca raport dintre castigurile anuale si activele sale
totale. Acest indicator ofera o idee cu privire la eficienta managementului in
folosirea activelor determinand castiguri. Practic, ROA spune ca investitiile sunt
generate de activele companiei. Cu cat valoarea ROA este mai mare, cu atat este
mai bine deoarece compania castigd mai multi bani ficand mai putine investitii.
Rentabilitatea capitalului propriu ROE masoara profitabilitatea companiei prin
care se dezvaluie cat de mult profit genereaza o companie folosind banii
actionarilor. Acest indicator se calculeaza ca raport al profitului net si capitalurilor
proprii si se foloseste pentru a compara profitabilitatea unei companii cu cea a
altora din acelasi sector de activitate. Rentabilitatea investitiel este o masura a
performantei utilizata pentru a evalua eficienta unei investitii sau pentru a
compara eficienta mai multor investitii. Indicatorul se calculeaza ca raport dintre
beneficiul investitiei (diferenta dintre castigul investitiei si costul acesteia) si costul

investitiel. Daca o investitie nu are ROIC pozitiv sau exista posibilitatea obtinerii

24 Morley, I. R. Si Sammut, P., Corporate reputation and organisational performance: An Australian study,
Managerial Auditing Journal, vol 21, no 9, 2006
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unel valori mai mari daca investim in altceva, atunci investitia nu se mai

realizeaza.25

Pentru inceput ne dorim sa determinam daca valorile indicatorilor financiari din
anul 2012 depind de valorile din 2011 ale acelorasi indicatori financiari. Cu ajutorul
programului SPSS am determinat urmatoarele ecuatii:

ROA; = 0,542 + 0,585*ROA;.1

ROE; =- 2,601 + 0,888*ROE;.1.

ROIC; = 2,910 + 0,424*ROICi 1.
Pasul urmator a fost sa determinam cum sunt influentate valorile indicatorilor
financiari din anul 2012 de valorile din 2011 ale indicatorilor financiari si de
valoarea coeficientului reputatiei din anul 2011. Folosind programul SPSS am gasit
ecuatiile:

ROA; = - 25,428 + 0,333*Repi.1 + 0,971*ROA;.1

ROE; = - 84,461 + 1,011*Repi-1 + 1,589*ROE;.

ROIC; = - 76,060 + 0,922*Repi-1 + 1,655*ROIC:;.1.
In final, am determinat daca valoarea reputatiel din anul 2012 este influentata de
cea din 2011 si de cea a indicatorilor financiari considerati in acest studiu. Ecuatiile
determinate cu ajutorul programului SPSS sunt urmatoarele:

Rep; = -24,144 + 1,363*Rep;.1 + 0,134*ROA.

Repi = -23,956 + 1,362*Repi.1 + 0,047*ROE;.

Repi = -24,203 + 1,361*Repi.1 + 0,111*ROIC;.

In fiecare caz in parte s-a determinat ca relatia este una semnificativa iar valorile
coeficientului de determinare au fost sufiecient de mari, o buna parte a variabilei
dependente fiind influentata de cea a celor independente.
S-a determinat practic ca:
» Valorile indicatorilor financiari din anul 2012 depind semnificativ de valorile
indicatorilor financiari din anul 2011;
» Conform valorilor coeficientilor de determinare relatia dintre valorile
indicatorilor financiari din anul 2011 si 2012 sunt semnificative insa o parte
insemnata a valorii din 2012 a fiecarui indicator depinde de alti factori decat

de cea a valori din 2011;

25 http://www.investopedia.com/terms/r/returnonassets.asp
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» Daca luam in calcul si valoarea reputatiei din anul 2011, semnificatia relatiei
enuntate la punctul precedent se pastreaza;
» Reputatia din anul 2012 depinde de reputatia din anul 2011 precum si de

valorile indicatorilor financiari.

Asadar, pe baza calculelor efectuate mai sus putem spune ca reputatia companiei
influenteaza in mod semnificativ performanta financiara a acesteia. Pentru
consumatori este importanta calitatea iar firmele cu o buna reputatie asigura
calitate ridicata. Astfel in cazul luarii unei decizii consumatorii tin cont de imaginea

per-ansamblu a companiei.

In concluzie, putem spune ca reputatia si concurenta sunt doua elemente
importante pentru bunul mers al economiei in general si al afacerilor in special.
Agentil economici ce se afla in competitie pe aceeasi piata sunt din ce in ce mai
atenti la reputatie, la imaginea pe care clientii si-o formeaza, la respectarea calitatii
produselor si serviciilor, la indeplinirea normelor impuse de cererea clientilor dar si
de foruri superioare specializate pe astfel de servicii. Construirea reputatiei
necesita eforturi materiale semnificative gi timp iar distrgerea ei se poate face in
doar cateva minute. Pentru o prima interactiune cu piata, in momentul alegerii
dintre firme ce produc bunuri si servicii similare, consumatorii, pe langa o serie de
factori calitativi si cantitativi iau in calcul reputatia. In momentul unei noi alegeri

reputatia joaca un rol si mai important ea determinand practic loialitatea acestora.
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