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Abstract pentru teza de doctorat cu titlul

"Teoria si Politica Concurentiala in sfera afacerilor Web”

Teza de doctorat, numita “Teoria si Politica Concurentei in sfera afacerilor Web”,

consta din 6 capitole. Structura tezei este urmatoarea:

Capitolul 1, numit ”Prezentarea si clasificarea segmentelor pietei web”, are rolul de
a prezenta segmentele care compun intreaga piata web precum si de a prezenta
sursa venitului lor. Tn acest capitol va fi prezentatd cum are loc concurenta dintre o
companie web si o companie din piata reala precum si cum are loc concurenta
dintre doua companii web.

in capitolul 2, numit ”“Analiza teoriei economice pentru web si inaplicabilitatea
acesteia”, noi vom prezenta teoriile clasice de piata incepand cu Adam Smith si
panad la Scolile gandirii economice Chicago si Harvard, si vom mai prezenta unele
aspecte de ce acestea nu poate fi aplicate pentru a descrie piata web. Deoarece
teoria clasica nu ne furnizeaza un raspuns despre cum se comporta piata web, noi
vom incerca sa folosim reputatia pentru a descrie stimulii clientilor de a cumpara
de la o anumitd companie si nu de la alta. In acest capitol noi vom prezenta
conceptul de reputatie si modalitatea prin care reputatia tarii si a companiei in
acea tara pot juca un rol cand se merge in strainatate.

Capitolul 3, numit "Puterea de piata si modelele de analiza a pietei relevante”, are
rolul de a prezenta conceptul de puterea de piata si a pietei relevante. Acest
capitol este important pentru a ilustra instrumentele care sunt des utilizate pentru
a determina puterea de piata si piata relevanta mentionate mai sus.

Capitolul 4, care are titlul “"Modelele de piata si Instrumentele analizei de piata”,
prezintd modelele de piatad si instrumentele analizei de piatd. In acest capitol
instrumentul analizei de piata prezentat este metoda celor mai mici patrate si noi
fncercam sa ardatdam unele concepte teoretice despre de ce ultima nu poate
aplicata cu acuratete pentru piata web.

Capitolul 5, numit "Modelele pietei web si jocul cu 5 niveluri al constientizarii
reputatiei pentru modelarea pietei web”, contine modelele pietei web si

clasificarea acesteia, aceasta are rolul de a familiariza cititorul cu modul in care



cercetatorii trateaza web-ul. Aceasta parte contine si o adaptarea a jocului cu 5
niveluri a lui Vavini, pentru web, prin introducerea coeficientului de constientizare
in modelul jocului.

e in capitolul 6, numit “Analiza pietei web prin prisma Economiei de retea”, noi am
prezentat conceptele legate de economia de retea care sunt necesare pentru a
intelege modelul de clasificare a tarii, prezentat in acest capitol. Modelul de
clasificare a tarii este un model care se utilizeaza in stabilirea pietei coliziunii de
concurenta dintre doua economii e-comert.

n continuarea noi vom prezenta importanta subiectului.

Afacerea web reprezinta un sector in crestere in economia moderna. Aceasta este
divizata Tn sectoare multiple Doar marimea acesteia creste constant odata cu cresterea
numarului de utilizatori net din toata lumea. Piata nsasi este diferita de piata reald din
punct de vederea al unor aspecte cheie.

Aspectele sus mentionate includ in primul rand venitul companiei de pe piata web
care poate fi generat de ceva numit trafic, care ar fi analogul Televizorului sau show-ului
sau al plasarii unui banner comercial intr-o piata reala. Acest trafic de fapt arata cantitatea
de vizitatori pe un site web si timpul pe care 1l petrec pe acest site web. (Timpul petrecut
pe un site web poate fi identificat prin rata dimensiunii traficului paginii web.)

Un alt aspect care este specific pietei web sunt donatiile, care sunt frecvente in
unele sectoare ale afacerii web. Acest tip de venit pentru un web site este bazat pe
dorinta consumatorilor de a sustine un anumit product sau serviciu posibil gratis. in mare
parte companiile web de jocuri sau jocuri de noroc sustin acest tip de comportament.

Un aspect important care nu trebuie uitat este faptul ca produsele de pe piata web
care sunt generate pentru utilizarea pe web sau in retea, se comporta diferit din punct de
vedere al economiei de scara, pentru ca costul principal al acestor produse este insasi
procesul de dezvoltare si costurile de replicare si reproducere in scopuri de revanzare tind
spre zero.

Principala premisa a acestei teze este bazata in jurul dificultatii de a determina cu
acuratete piata relevanta pentru afacerea web si existenta unor diferente conceptuale
dintre piata web si piata reald. Afacerile web sunt internationale prin definitie, deoarece

fiind stabilite intr-o anumita tara sau regiune ele inca pot vinde oricarui client care vrea sa



plteascd pretul plus costul de transport (in cazul bunurilor tangibile). Tn cazul
revanzatorilor de software sau e—comertului de software aspectul international este mai
evident deoarece costul de transport este direct aplicat bunului Tnsasi.

Inaplicabilitatea tehnicilor analizei de piata pentru mediul web ofera spatiul pentru a
incerca de a dezvolta un cadru care cel putin va permite sa se inteleaga modul in care se
comporta piata web si sa se determine in ce mod are loc concurenta dintre piata web si
piata reala.

Volumurile vanzarii companiilor de pe piata web cresc constant, ceea ce in timp s-ar
putea dovedi a fi comparabil cu piata reala. De aceea in timp piata web va furniza
concurenta afacerilor pietei reale.

Pentru moment, totusi, este neclar unde are loc concurenta dintre doua companii de
e-comert din doua regiuni diferite. La fel noi trebuie sa determinam ce anume conduce
consumatorii sa aleaga o companie in defavoarea alteia pe un site web, pentru ca acesta
nu este intru totul o piata dictata de pret. Precum vom stabili in continuare Tn aceasta
teza, piata web este condusa mai mult de reputatie, incredere si constientizare, pana la un
anumit moment si cand restul factorilor raman aceeasi, atunci totul se rezuma la
concurenta bazata pe pret.

Un alt subiect interesant este de ce consumatorii migreaza pentru a cumpara de la
un e-comert si de ce nu au facut-o mai inainte, odata ce pretul este, de cele mai multe ori,
mai jos decat cel de pe piata reala.

n capitolele urmatoare vom discuta modul in care se comporta piata web, si unele
concepte de ce instrumentele analizei pietei nu pot fi aplicate cu acuratete pe aceasta
piatda. Noi vom mai determina segmentele pietei web si vom defini sursa venitului acestor

segmente.

Cresterea in caile de comunicare ale utilizatorului (formu-uri, retele sociale) a dat
sansa ca informatia sa nu fie unilaterald asa cum era Tnainte. Deoarece acum utilizatorii
pot interactiona cu companiile si unul cu celalalt, este mult mai vital sa se furnizeze
produse de inaltd calitate Tmpreuna cu un serviciu bun aferent acestora. Circulatia
informatiei este posibila Tn mod bilateral si comunitatile de utilizatori pot sa faca schimb

de informatii din cumpararea anumitor bunuri, din utilizarea si calitatea acestor bunuri.



Aceasta stimuleaza directionarea catre o piata mai pro activa. Chiar daca uneori
consumatorii ar putea sa nu fie calificati pentru a da un feedback calitativ produsului,
aceasta poate sa influenteze vanzarile produsului, fortand compania sa furnizeze un
serviciu de calitate inalta aferente bunurilor. Acest serviciu poate include, instructiuni
legate de modalitatea de utilizare a bunurilor, termenii garantie extinsa, acces la o
anumita platforma de vanzari (ex. magazinul Apple si piata android google play).

n capitolul 1, precum am mentionat anteriror, noi prezentdm segmental pietei web
si sursa acestuia de venit.

in primul rand fnainte de a incerca separarea piatei afacerilor web in diferite
segmente, noi trebuie sa stabilim ceea ce vom defini in calitate de afaceri web. Afacerea
web este un tip de model de afacere care se bazeaza foarte mult pe cai digitale si nu poate
exista fara lumea digital, mai exact — internet, cel putin nu ca acelasi model de afaceri.

Sectorul afacerii web este in present unul dintre cele ale pietelor in dezvoltare. El a
inceput sa se dezvolte mai intensive de la aparitia tehnologiei Web 2.0, care permite
utilizatorilor sa influenteze alegerea continutului precum si administrarea contiunutului.

Necesitatea de a descrie segmenetel pietei a aparut ca o modalitate de a arata cat
de diferita si larga este piata. Desi e-comertul este cel mai frecvent segment la care se face
referire, este doar o parte din piata. Limitand cercetarea doar la activitatea e-comert face
imposibil de a conduce o analiza precisa.

Primul segment al afacerii web pe care 1l vom mentiona este industria jocurilor.
Segmentul are 2 tipuri de companii care publica jocuri si care sunt specializate n: Jocuri
Browser si Jocuri Online Multiplayer.

Jocurile browser sunt acele jocuri care nu necesita o instalare la calculator si Tnsasi
jocul este bazat intr-o fereastra browser. Aceste tipuri de jocuri pot varia dupa continut de
la jocuri de strategie la jocuri de noroc. Desigur in functie de tip noi putem vedea modul in
care un tip de joc sau altul genereaza venit.

Jocurile multiplayer online sunt cele care trebuie sa fie instalate Tn sistem pentru a
functiona. Acestea pot fi fie cumparate, fie obtinute prin abonare lunara sau prin ambele
metode. Genurile precum si tipurile de jocuri browser pot fi destul de variate. Pentru a
intelege mai bine acest segment al afacerii web noi trebuie sa retinem ca aceasta industrie

se bazeaza in principal pe prestarea serviciului si nu doar pe produs.



Segmentul de publicare a jocurilor genereaza venit prin mai multe metode.
Generarea de venit poate fi prin intermediul unei vanzari singulare de jocuri multiplayer
online precum si de jocuri browser. Aceste tip de generare de venit este in mare parte
bazat pe popularitatea jocurilor si pe numarul clientilor care sunt dornici de a juca. Este
frecvent ca aceste tipuri de companii sa nu perceapa taxe la abonarile de a juca jocul, desi
ele pot folosi alte metode de a atrage fonduri aditionale de la clienti.

A doua metoda populara prin care companiile genereaza profit, pentru browser si
jocuri pe platforma multiplayer online, este de a cere donatii in schimbul unor avantaje
mici in-game. Aceasta metoda este uneori utilizata Tmpreuna cu cea mentionata mai sus,
desi nu este foarte frecventa, deoarece lipsa de echilibru pe care aceasta o creeaza poate
supara si forta clientii sa plece. Un exemplu de o astfel de metoda de generarea a
profitului poate fi travian.com. Tn timp ce tipurile de jocuri pe bazd de card si cazinou
folosesc uneori si aceasta metoda, ele tind sa se limiteze la jocurile de noroc cu bani reali,
ceea ce inseamna ca clientii Tsi aprovizioneaza contul cu bani reali pentru a juca, astfel
incat pierderile sunt la fel reale. Acest tip de venit Tn mare parte provine din conceptul de
comision pentru retragerea banilor sau chiar pentru organizarea campionatelor. Un
exemplu bun de site web pentru joc de carti poate fi PokerStars.com.

A treia metoda de creare a venitului, pentru segmentul de jocuri, poate fi taxa de
abonare folosita de unele jocuri online multiplayer. Aceasta taxa este de fapt o taxa lunara
pentru serviciul suport prestat de catre echipa de specialisti a editorilor, precum si pentru
utilizarea serverelor companiei pentru a juca. Acest tip de generare a venitului este cel
mai potrivit pentru jocurile care necesitd o mare parte de timp pentru a juca deoarece
maximizeaza numarul de jucatori care vor sa joace. Un exemplu bun de un astfel de joc
poate fi World of Warcraft, publicat de Blizzard.

Al doilea segment de afacere web este sectorul de Dezvoltare Software. Acest sector
are o caracteristica interesanta, desi produce un bun, acest bun se comporta in mare
parte precum un serviciu, de obicei cu actualizari regulate si suport tehnic. La fel este
foarte dificil de a determina costul implicat in obtinerea produsului, deoarece principalul
concept al produsului este forta de munca calificata a programatorilor.

Veniturile acestui tip de afacere provin in mare parte din vanzarile de software, prin

intermediul achizitiei digitale sau achizitiei actuale de DVD. Costuri aditionale pot proveni



din abonari sau extinderi de licenta, asadar comportandu-se mai mult ca un serviciu decat
ca un produs.

Sectorul de dezvoltare de software are doua ramuri importante: dezvoltarea de
software personalizat si dezvoltarea de software de utilizare larga. Dezvoltarea de
software de utilizare larga este atunci cand clientii cumpara un produs finisat, care poate
sau nu poate fi adaptabil, dar este disponibil oricirui client in aproape acelasi ambalaj. Tn
acelasi timp companiile care dezvolta software personalizat sunt cei care creeaza software
pentru a satisface Tn mod special cerintele si nevoile, ceea ce face un software unic per
client.

Un alt sector, probabil cel mai bine cunoscut, este cel al e-comertului. Aceste tipuri
de site-uri web pot fi fie retail fie orientate catre satisfacerea cerintelor sectorului B2B.
(Karthik N.S. lyer, Richard Germain, Cindy Claycomb).

Sectorul de e-comert este format din urmatoarele 3 subcategorii: e-comert bazat
pe licitatie, e-comert pur si copia magazinului real. Tipul de reseller de software nu este
inclus in aceasta categorie deoarece este mai degraba parte din reteaua de dezvoltare
software si mai putin un e-comert.

E-comertul bazat pe licitatie este tipul de e-comert in care produsul merge la
ofertantul cel mai mare. Acest tip de e-comert este in mare parte condus de tranzactiile
client-client, si este bazat pe bunuri folosite. Un exemplu bun al acestui tip de e-comert
este site-ul eBay.com EBay.com este un site mare cu renume si majoritatea produselor de
pe ebay.com sunt postate de catre utilizatori, asadar sunt produse second-hand. Desi
ebay.com a inceput sa vanda si produse noi, stereotipul format in mintea utilizatorilor nu 1l
face atat de popular in domeniul produselor noi, deoarece oamenii sunt obisnuiti sa
cumpere bunuri folosite de pe ebay.com.

E-comertul pur sau de sine statator este tipul de companie care nu are deloc un
magazin si nici o prezenta reala prin intermediul unui magazin local. Acest tip de e-comert
are o caracteristica specifica care poate fi considerata in mod implicit internationala,
deoarece prezenta sa web este deja globala dar vanzarile pot fi realizate in orice tara prin
intermediul serviciului de posta rapida, precum FedEx, UPS, American Express. Aceste
tipuri de companii de e-comert au in comun faptul ca barierele de intrare sunt destul de

scizute, comparativ cu alte tipuri din sectorul de e-comert. Tn acest tip de e-comert este



destul de greu de determinat piata geografica, cota de piata si dimensiunea pietei, ceea ce
face dificil de a analiza corespunzator.

Tipul de e-comert ce prezinta copia magazinului real este de fapt cea mai usor de
definit deoarece este tipul de e-comert care este doar un supliment pentru prezenta web
a magazinului de pe piata reald. Asadar pozitia pietei geografice este bine cunoscuta
pentru ca este aceeasi ca si dimensiunea pietei. Aceste tip de e-comert are in mare parte
ca si clienti aceeasi clienti precum magazinele reale, ceea ce face mai usor de analizat.
Desi este prezenta unui magazin in web, aceasta poate sa faciliteze compania prin
acceptarea mai multor metode de plata decat magazinul de pe piata reala.

Veniturile pentru e-comert evident vin din vanzarea produselor, dar anume tipul de
plati 1l face mai flexibil si convenabil. Exista o multitudine de tipuri de plati pentru sectorul
e-comert, deoarece costurile implicate Tn mentinerea e-comertului sunt mai joase decat
cele de mentinere a unui magazin real. Aceste metode de plata cel mai des includ: plata cu
cardul de credit, plati paypall.com si plata la primirea produsului. Multe dintre ele ofera
clientilor termeni buni de creditare ce pot fi facuti fara ca aceasta sa devina un dezavantaj,
din cauza ca implica costuri destul de joase. Site-urile web de e-comert pot de asemenea
sa castige profit prin obtinerea unei sponsorizari, care poate chiar sa diminueze si mai
mult costurile lor, sau sa prezinte un beneficiu.

Urmatorul sector despre care vom discuta este informatia de Marketing si vanzarile
bazei de date. Acestea sunt tipurile de site-uri web care vand date statistice companiilor
mari, pentru a fi utilizate in analiza lor de piata. Acesti vanzatori pot fi: agentii de
consultanta, motoare de cautare sau chiar site-uri web de retea sociald. Desi ultimul tip
sustine ca ei folosesc informatia utilizatorului pentru a crea publicitate personalizata in
conformitate cu ceea ce place utilizatorilor.

Venitul acestor companii provine de fapt din generarea de trafic, ceea ce le face
atractive pentru a plasa publicitatea pe ele. Cu cat mai mult trafic genereaza un site web
cu atat mai mare este pretul de a posta o publicitate pe acel site web.

De asemenea trebuie sa mentionam cum are loc concurenta dintre companiile de pe
piata web si cele de pe piata reala.

Pe masura ce piata web a inceput sa creasca era inevitabil pentru concurenta ca sa

apara cu piata reala. Desi nesemnificativa la inceput, datorita dimensiunii relativ mici,



piata web acum poate fi considerata un concurent de valoare pentru companiile de pe
piata reala. Cu toate acestea companiile de pe piata reala sunt la fel prezente pe web,
prezenta lor, in cele mai multe cazuri, nu este le fel de puternica precum a companiile de
pe piata web.

Concurenta generata de piata web este in mare parte dintre companiile de retail.
Aceasta este datorita faptului ca e-comertul este in acest moment unul dintre cele mai
dezvoltate tipuri de afaceri net.

Cand ne referim la concurenta dintre piata web si piata reala trebuie sa luam in
consideratie faptul ca e-comertul are un avantaj, si anume ca este international prin
definire. Daca ar fi sa omitem acest factor si doar sa comparam un site web cu o companie
locald, care activeaza pe aceeasi piata, noi am gasi o analiza interesanta care la fel ar
trebui ca includa tipul de bunuri care sunt vandute.

Precum am mentionat mai devreme o companie de e-comert are un cost mai jos
decat un magazin de pe piata reald, datorita lipsei anumitor costuri implicate in sectorul
pietei reale. Preturile mai joase determina companiile de pe piata web sa fie capabile sa
scada preturile comparativ cu piata reald. (Michael R. Baye 2002)

in timp ce compania de e-comert ar putea avea costuri mai mici pe piatd, ea incd se
bazeaza pe un factor esential — increderea. Acest aspect este crucial in a decide a se
cumpara sau nu pe web site. Unii clienti nu au incredere in site-urile web de e-comert
datorita intarzierii dintre data de plata si data de primire a bunului (majoritatea site-urilor
web practica tipul de vanzari in care plata preceda primirea bunului). Desi aceasta situatie
poate fi depasita prin sustinerea de catre compania e-comert a platii la primire, unii clienti
sunt Tnca reticenti de a plati pentru un produs, pe care nu il pot avea in acelasi moment in
care platesc pentru el.

increderea fiind o problema reald pentru companiile de e-comert putem presupune
ca retail-arii tind sa atraga clienti cu preturi mai mici decat pe piata reala. Si pe masura ce
nivelul de Tncredere creste in favoarea e-comertului, preturile pot sa se apropie de cele
din magazinele pe piata reala.

Companiile ce se prezinta ca si copii ale pietei reale nu trebuie sa castige increderea
clientilor, deoarece ele deja au un nume de brand in spatele site-ului web de e-comert,

care conduce clientii. Daca e sa luam piata locala acest tip de companii ar putea avea un



avantaj in defavoarea concurentilor lor din sfera e-comert, desi in anumite cazuri
increderea clientilor fata de un e-comert este atat de mare incat absenta prezentei de pe
piata reala nu este o problema. (Paul Shaw 2001)

Pentru sectorul B2B increderea joaca un rol crucial in procesul de luare a deciziei.
Atunci cand companiile cauta furnizori si decid daca sa includa acea companie in lantul sau
de achizitie, companie care cumpara vrea sa se simta in siguranta. Acest subiect afecteaza
termenii de livrare, preturile, disponibilitatea stocului etc.

Pe langa incredere sunt alti factori care pot influenta decizia de a cumpara online
sau de a merge la un magazin local. Acesti factori includ astfel de lucruri precum cat de
pregatiti sunt clientii de pe piata sa cumpere online. Desi din ce in ce mai multi clienti
considera in fiecare zi platile online ca fiind mai prietenoase, multi dintre ei sunt inca
sceptici.

Alti clienti nu sunt dispusi sa cumpere online din cauza termenilor de livrare, care
pot dura pana la 2 saptamani, in timp ce daca ei cumpara dintr-un magazin local ei
primesc bunul Tn momentul in care platesc pentru el. Aceasta intarziere, desi implica
preturi mai joase, uneori, determina clientii sa renunte la magazinele de pe piata web.

Cele mai vandute produse de pe piata web sunt electronicele este locul in care
piata web poate create o concurenta mai serioasa pietei reale. Piata electronicelor este
mai flexibila fata de datele de livrare, pentru clienti, deoarece unica decizie de a cumpara
un dispozitiv electronic necesita timp.

Piata electronicelor este extrem de sensibila fata de pret deoarece produsele in
care cumparatorii ar putea fi interesati m sunt deja bine cunoscute pentru ei. Aceasta face
site-urile web sau magazinele de pe piata reala doar locuri de unde clientii cumpara
produse pe care deja le cunosc si vor sa le cumpere.

Din punct de vedere al volumelor de vanzari, desi companiile de e-comert cresc
rapid, ele nu prezinta in prezent o amenintare serioasa pentru companiile de pe piata
reala. Ca procent din total vanzari volumul de vanzari pe piata web este relativ jos in orice
tara.

Concurenta dintre companiile e-comert se roteste in jurul conceptului de pret si
termenului de dorinta a clientilor de a cumpara online. Magazinele de pe piata reala

castiga un posibil avantaj prin faptul ca au asistenti de magazin care pot informa clientii



despre cele mai bune produse pentru nevoile lor; s-ar parea ca piata web nu a putut tine
pasul cu toate acestea, dar nu a fost asa. In prezent site-urile de e-comert pot sd ne arate
produse care ar putea fi folositoare exact pentru noi. Aceasta se face prin realizarea unui
chestionar, raspunsurile nu au un aspect tehnic, si de fapt se refera la exprimarea
caracteristicilor produselor cu termeni simpli pe intelesul tuturor.

Companiile e-comert concureaza in mod real cu pietele reale spre deosebire de
companii precum site-uri de straeming media. Nu exista un analog specific pentru
companiile streaming media din sectorul pietei web pe piata web. Asadar, noi nu putem
analiza cu precizie conditia sa de concurenta cu piata reala.

Desi, concurenta dintre doua companii web este un pic diferita.

Concurenta dintre doua companii web nu este doar bazata pe web, dar si bazata
pe serviciu. Aceasta se datoreaza faptului cp pe web, decizia de a cumpara de pe un
anumit website nu depinde doar de pret, dar si de serviciu incorporat in acel pret.

Piata web are preturi mai mici decat piata reald, datorita costurilor mai mici, dar
printre companiile web aceasta diferenta nu creeaza un avantaj serios. Prin urmare,
concurenta dintre companiile web este orientata mai mult in directia calitatii serviciului
oferit.

Diferentierea dintre companii pe piata web este bazata mai mult pe partea de
servicii ale companiei, decat pe preturile produselor propriu zise. Prin urmare, clientul va
alege compania care ofera impreuna cu produsul un serviciu mai bun. Astfel de servicii pot
include lucruri precum: garantie extinsa, livrare gratuita, livrare mai rapida, serviciu clienti
etc.

Acestea fiind spuse noi trebuie sa ne gandim la alt aspect. Daca o companie web,
fie compania A, este mai bine cunoscuta decat compania B, care la randul ei presteaza un
serviciu mai bun, atunci vom observa clienti care inca cumpara mai mult de la compania A.
Aceasta este efectul constientizarii pe piata web. Piata fiind atat de mare din punct de
vedere al adreselor web incat noi avem companii de care clientii sunt mai constienti.
Deoarece web-ul este bazat pe constientizare putem afirma ca unele companii raman

neobservate si niciodata nu ajung sa aiba o baza mare de clienti.



Constientizarea prezentei unei companii web poate fi facuta cu ajutorul
anunturilor publicitare, care uneori sunt insotite de oferte atractive. Pentru a spori
constientizarea pe un site web anunturile publicitare trebuie sa fie plasate pe site-uri
frecvent vizitate si pe site-urile care au mai mult sau mai putin acelasi profil. De exemplu
daca plasam o publicitate a unei companii e-comert care vinde camere digitale pe un site
web de fotografie, ar avea un efect mai mare daca era plasat pe un site web care vinde
incaltaminte.

Dupa ce clientii sunt constienti de existenta site-ului web si decid sa cumpere
online, ei vor cumpara de pe site-ul in care au mai multa incredere. Dupa cum a mentionat
deja increderea joaca un rol important in decizia de a cumpara de pe un anumit site web.
Cu cat mai mare este increderea fata de un site web cu atat mai mult vor fi clientii dornici
sa plateasca pentru bunurile lor, desigur nu la fel de mult precum ar la dornici sa plateasca
pe o piata reald. Daca vom avea doua companii web diferite, care vand acelasi produs, dar
una este mai de incredere, cea care este mai de incredere poate impune un pret mai mare
pentru aceleasi produse/servicii.

Increderea joacd un rol important nu doar in segmentul web de retail, dar si in alte
sectoare. Daca un client decide intre a avea anunturi publicitare postate pe web de catre o
companie necunoscuta dar ieftin sau a avea anunturi publicitare postate de ggogle.com
dar pentru un pret mai mare, majoritatea clientilor vor alege google.com. Acest efect se
datoreaza increderii pe care clientii o au in numele de brand. De asemenea increderea
este importanta pe piata reald, dar pe web unde companiile pot oferi doar unele imagini
ale produsului sau o descriere a unui serviciu si nimic mai mult, poate fi o diferenta intre
succes si esec.

E posibil ca doua companii sa fie in aceeasi masura de incredere si sa aiba acelasi
nivel de constientizare pe web, atunci volumul de vanzari va depinde de reputatie. Desi
reputatia este legata de fncredere, aceasta inseamnda ceva mai mult. Reputatia
incorporeaza experientele anterioare ale companiei fie rele sau bune. Este felul in care
clientii percep o companie.

Daca reputatia unei companii este buna inseamna ca satisfactia clientilor anteriori
a fost mare. Aceasta inseamna ca potentialii clienti pot sa se astepte ca satisfactia lor de la

folosirea serviciului unei companii sa fie la acelasi nivel ca si companiile anterioare. De



exemplu vom lua doua companii care sunt de incredere in aceeasi masura, dar cu reputatii
diferite la nivel international, Fie prima companie amazon.com iar cea de a doua buy.com.
Ambele companii sunt de incredere ca ele vor realiza partea lor de afacere, dar clientii tind
sa cumpere mai mult de pe amazon.com deoarece aceasta reputatia de a-si lasa clientii
multumiti.

Concurenta prin pret pe piata web este mai puternica in ultima instanta, este
atunci cdnd companiile au acelasi nivel de constientizare, de incredere si mai mult sau mai
putin reputatii similare, si apoi preturile pot influenta consumatorii sa cumpere de la o
companie in locul alteia. Ca sa fie usor de inteles decizia de a cumpara online de la o

companie sau alta are urmatoarea forma:

Figura 1: lerarhia factorilor pietei web pentru concurenta dintre

doua companii web

Constientizare incredere Reputatie

Sursa: Realizat de autor

Tn prima figurd putem vedea c3 mai intdi un client trebuie si fie constient de
prezenta unei companii web, si apoi clientul trebuie sa aiba incredere in companie, daca
increderea este egalad atunci reputatia intra in joc. Daca ambele companii sunt percepute
la fel de catre toti factorii mentionati mai sus atunci clientii vor fin condusi de pretul cel
mai mic,astfel maximizand rata pret/valoare.

Factorii prezentati in Figura 5 ar putea sa se aplice companiilor web care au
aceleasi produse sau ofera aceleasi servicii. Daca serviciile difera un pic precum fin
vanzarea unui software de anti-virus, atunci vom vedea ca reputatia si increderea joaca un
rol chiar si mai mare iar pretul nu este intr-u totul relevant atata timp cat se incadreaza
aproximativ in aceeasi categorie de pret.

in general pentru toate companiile web care oferd servicii in locul produselor,

increderea si reputatia joaca un rol mai mare decat pretul Tnsusi.



Tn capitolul 2, numit ”Analiza teoriei economice pentru web si inaplicabilitatea
acesteia”, prezentam teoriile de piata clasice. Dupa ce le prezentam noi oferim unele
aspecte teoretice in legatura cu de ce aceste teorii sunt inaplicabile pentru piata web.
Dupa ce prezentam teoriile de piata mentionate, noi incercdm sa determinam rolul
reputatiei si cum ultima afecteaza pozitia concurentiala a unei companii in functie de
reputatia tarii de origine.

Precum este explicat in unele surse reputatia prezinta un avantaj competitiv pe
piata reald. Aceasta reputatie poate fi asociata cu un brand sau in unele cazuri cu un
retailer specific.

Chiar si pe o piata reala reputatia poate influenta dorinta unui consumator de a
cumpadra de la un retailer anume sau de a alege un brand anume. Aceasta se datoreaza
faptului ca reputatia incorporeaza experientele anterioare ale companiei. Aceasta la
randul ei ajuta clientii potentiali sa vada compania ca pe un loc de incredere pentru a face
cumparaturi.

Cercetatorii deseori asociaza reputatia bund a unui brand cu avantajul competitiv
al produselor sale. Aceasta la randul sau ne face sa ajungem la o alta concluzie: ca o
reputatie rea poate impune un dezavantaj competitiv al produselor, astfel ducand la
declinul cifrei de vanzari a companiei.

Michael E. Porter (1998) determina ca putem vorbi despre o piata global3, si
companiile care opereaza pe aceasta piata sunt grupate in clustere. Aceasta diminueaza
costul lor si duce la un produs de o calitatea si inovatie ridicatd. intr-o privint3 aceasta
poate fi consideratda ca fiind un fel de reputatie a regiunilor. De exemplu oamenii
considera Silicon Valley ca fiind un cluster inovativ, aceasta se datoreaza reputatiei sale
de a fi inovativ in trecut.

David M. Kreps and Robert Wilson (1981) arata ca intr-un joc de 2 etape reputatia
joaca un rol crucial deoarece vanzatorii incearca sa construiasca reputatia Tn prima etapa
ca sa apara benefica si asta la randul sau duce la vanzari mai bune in a doua etapa.

Paolo Vanin (2007) a sustinut ca astazi concurenta este mana in mana cu reputatia
deoarece nepasarea fata de promisiunile unei companii poate duce la iesirea acesteia de
pe piata. Aceasta este demonstrata datorita faptului ca daca cumparatorii platesc un pret

mai mare pentru o calitate mai buna si sunt inselati, compania care i-a inselat, astfel care a



castigat o reputatie proasta, i va fi greu sa faca vanzari in al doilea semestru. Aceasta
poate determina companiile sa intentioneze sa devina de incredere conform Klein and
Leffler (1981). Paolo Vanini in lucrarea sa din 2007 nu foloseste an analiza sa astfel de
factori precum imagine de brand sau publicitate pentru a face modelul mai usor de prezis.

Cu toate acestea reputatia nu este acceptata de toti economistii ca un factor care
influenseaza concurenta. Un punct puternic ca reputati nu este importanta este dat de
Matthias Sutter, Uwe Delleck si Rudolf Kerscbamer in lucrarea lor din 2009, in care au
studiat un experiment mare de 936 participanti pentru eficienta in pietele bunurilor de
incredere. Aceasta cercetare a avut o concluzie ca a permite vanzatorilor sa construiasca
reputati a avut o importanta mica.

Desi reputatia poate impune un avantaj competitiv, utilizarea sa in analiza
companiilor de pe piata reala are o valoare limitata, datorita faptului ca clasificarile
Fortune sunt facute conform performantei financiare a companiei. Performanta financiara
a companiei, desi se poate baza intr-o anumita masurd pe reputatia, include mai multi
factori. (David L. Deephouse 2000)

Reputatia ca avantaj competitiv permite companiilor sa fie mai flexibile. Aceasta
flexibilitate este exprimata din punct de vedere al preturilor care pot fi considerate
ca "lipicioase” si prin urmare ele nu reflecta complet si imediat fluctuatiile ofertei si
cererii. De exemplu reputatia unei companii sau a produselor sale este ridicata de aceea
clientii o vor cumpara chiar daca pretul este relativ ridicat comparativ cu cel al altor
concurenti care sunt condusi de rata dintre cerere si oferta.

De exemplu putem intelege ca cu cat mai ridicata este reputatia unei companii sau
a produselor unei companii cu atat mai mult aceasta companie va fi aleasa de catre client,
fara a lua in considerare preturile lor posibil ridicate. De aceea reputatia poate fi
considerata ca un factor care poate permite companiei sa primeasca marje mari fara sa-si
scada vanzarile.

Reputatia poate fi considerata un activ al companiei, si ca orice activ acesta are
particularitati. Principalele particularitati ale reputatiei constau in faptul ca reputatia este
mai greu de castigat decat de pierdut.

Pentru a crea o reputatie de brand bunad e nevoie de o serie de promovari de

succes, evenimente si clienti multumiti. Serviciul post vanzare poate ajuta compania sa-si



construiasca reputatia, astfel incurajand mai multi clienti sa —si faca cumparatura de la o
anumita companie sau anumite produse ale companiei.

Desi este greu de construit o reputatie de brand buna si recunoastere, este destul
de usor de a obtine o reputatie proasta pentru companie, deoarece pentru a distruge
reputatia unei companii este nevoie doar de cateva practici rele. Datorita acestui fapt
companiile sunt mai tentate sa cerceteze si dezvolte in jurul practicilor care au fost de
succes in trecut, fara a incerca ceva conceptual nou.

Asadar, desi, reputatia poate impune un avantaj competitiv, dar in acelasi timp ea
incurajeaza companiile sa se intoarca la practici care s-au dovedit eficiente in trecut, cu
anumite Tmbunatatiri. Acest fapt poate explica de ce, majoritatea produselor desi impun
acelasi nivel de reputatie, incd nu sunt multe companii dornice de a inova.

Principalele teorii de piata nu acorda reputatiei destuld valoare in analiza de piata,
aceasta fiind datorita rolului sau limitat in indicatorii financiari ai companiilor. Desi, in
prezent, reputatia a Tnceput sa fie la o scara mai inalta ca un factor de avantaj competitiv,
Tnca nu este ceva obisnuit de intalnit in analiza.

Acum ca am prezentat marile teorii de piata putem incepe sa schitdm teoria
proprie, care s-ar aplica pe piata web. Aceasta teorie ar contine cateva idei de baza ale
comportamentului de piata pentru aceasta piata specifica.

Desi piata web este o piata relativ noua, are cateva caracteristici care nu difera
prea mult de pietele clasice, prin urmare facand astfel incat sa se poata aplica unele
concepte din teoriile neoclasice.

Piata web are segmente specifice, unele dintre care nu au echivalent pe piata
reald. Aceasta face piata web o piata mai specifica si mai greu de analizat prin prisma
teoriilor clasice.

Precum am enumerat anterior de ce teoria Smithiana nu poate fi aplicata pentru
aceasta piata. Aceste motive includ elemente precum ,,mana invizibila” si valoarea de
schimb a bunurilor. Desi piata web are posibilitatea de a se autoregla si de a reveni la
preturi normale, dar din motivul ca preturile pe piata web tind sa fie ,lipicioase”, aceasta
ar putea sa dureze. Reglarea pietei de catre stat, iarasi, nu prezintda o varianta atractiva

deoarece compania si-ar muta sediul in locul cu norme mai favorabile.



Ca si teorie de piata noi am combina unele aspecte ale teoriilor clasice si
neoclasice, pentru a le face mai pliabile pentru piata web. Prin urmare vom defini
concepte de baza de piata si cum am putea defini acestia prin prisma teoriilor existente.

Tn primul rand piata web nu diferd in ceea ce tine de reglarea pietei si de
necesitatea de libertate a acesteia. Piata web este cunoscuta pentru libertatea sa, daca e
sa fie comparata cu piata reala. Precum companiile web concureaza pe plan global,
reglementarile regionale ar genera dezavantaje pentru unele din acestea.

Piata are posibilitatea de a se autoregla la starea normala, desi aceasta ar trebui sa
fie reglata in ceea ce priveste fuziunile. Autoreglarea pietei este posibila multumita
competitiei active si a rivalitatii pentru o cota de piata mai mare. Pe cand piata se poate
autoregla, ar putea sa para ca nu este necesara interventia autoritatilor anti-monopol,
aceasta nu este asa. Pentru piata reala institutiile analizeaza fuziunile, analizand datele lor
financiare precum si cotele de piata, spre a determina daca o fuziune este malefica pentru
concurenta de pe piatd. In ceea ce priveste piata web, desi o fuziune ar putea si nu
distorsioneze concurenta prin cifrele financiare, aceasta ar putea fi distorsionata din
potentialul acestei fuziuni. Asa ca atunci cand analizam o fuziune pe piata web nu doar
cifrele financiare ar trebui analizate ci si cati vizitatori genereaza acesta. Deoarece daca un
website are un numar mare de utilizatori, dar nu face profit pe seama acestora, daca
acesta ar fi sa fie achizitionat de o agentie de publicitate, acest fapt ar genera un avantaj
competitiv pentru acea agentie.

Asa ca analiza Tnaintea reglarii pietei web, in cazul unei fuziuni, ar trebui sa includa
si numarul de utilizatori pe care-i are fuziunea, si nu doar cota de piata, care deseori nu
sunt una si aceeasi. Spre exemplu youtube.com are un numar mare de utilizatori, inca nu
toti acesti utilizatori 1i genereaza profit.

Al doilea aspect pe care ar trebui sa-l acoperim ar fi barierele de intrare, precum ar
putea pare sunt putine companii noi ce apar pe piata web, Tnsa aceasta nu este corect.
Pentru a fi competitiv pe piata web o companie ar trebui sa faca potentialii consumatori sa
constientizeze existenta acestei companii pe piatd. Dupa constientizare mai sunt alte
etape pe care o companie trebuie sa le treaca spre a deveni competitiva. Aceste etape au
for descrise in capitolul anterior. Etapele sunt dupa cum urmeaza: Tnainte de toate

consumatorii potentiali trebuie sd constientizeze prezenta companiei pe piata, dupa aceea



increderea si reputatia joaca un rol crucial si doar dupa toate aceste etape, pretul devine
un factor important.

Numarul companiilor pe piata web este mare, in pofida acestui fapt piata nu poate
fi considerata ca fiind in stare de concurenta perfecta, precum cotele de piata a acestor
companii difera considerabil. Exista un numar de companii extrem de mari ce detin multe
site-uri, prin fuziuni (ex. Google, Amazon etc.)

O caracteristica importanta a pietei web este faptul ca firmele incearca sa obtina
avantaj competitiv prin publicitate care de obicei are ca si scop familiarizarea potentialilor
consumatori cu serviciilor post vanzare. Prin urmare piata se bazeaza mult pe servicii post
vanzare, precum si diferiti termini de livrare, servicii de suport pentru clienti etc. Fiind o
piata bazata pe servicii inseamna ca clientii aleg o companie si nu alta in functie de
serviciile oferite de aceasta companie.

Aspectul de servicii aferente bunurilor cumparate de pe web ne duce la ideea de
promovare care se face fie prin publicitate online, fie prin cale orala. Aceasta se poate
atribui unei reputatii bune, precum reputatia pozitiva reflecta opinia consumatorilor
despre serviciile companiei sau veridicitatea afirmatiilor acordate de aceasta. Spre
exemplu daca un consumator cumpara de la o companie care afirma ca bunurile vor fi
livrate la o data precisa si gratuit tinandu-se de promisiune, compania determina clientul
sa ofere un feedback pozitiv pe site-ul web sau sa transmita informatia cunoscutilor prin
calea oral3, determinand altii sa cumpere de pe acelasi site web.

Majoritatea consumatorilor care cumpara de pe piata web ar putea fi categorisiti
ca si avand rationalitate limitata. Rationalitatea acestora este considerata limitata
deoarece, acestia nu studiaza intreaga piata pentru a lua decizii, ci isi bazeaza decizia pe
imaginea unei companii web la care apeleaza in mod constant. Spre exemplu, una dintre
cele mai utilizate companii tip e-comert este amazon.com, aceasta se datoreaza
numarului mare de consumatori satisfacuti.

Un consumator total rational ar opta pentru cel mai jos pret pentru un bun. Pe
cand pe piata web consumatorii prefera sa plateasca mai mult, dar pe un web site, cu o
reputatie buna si in care au incredere. Deci prin aceasta piata web urmeaza teoriile
adoptate de Scoala Harvard, care afirma ca clientii au rationalitate limitata. Aceasta poate

fi datorat sau preferintei consumatorilor sau a informatiei insuficiente de pe piata.



Acum am putea discuta mai in detaliu despre factorul reputatiei si impactul
potential al acestuia pe cerere si oferta. Datorita faptului ca consumatorii de pe piata web
iau decizia de a cumpara de pe piata web sau nu in functie de factorul de incredere in
aceastd piatd. Respectiv putem afirma ca increderea si reputatia au un impact asupra
deciziei consumatorilor de a cumpara.

O reputatie buna a unei companii de pe piata web poate influenta consumatorii sa
foloseasca serviciile acestora sau sa cumpere produsele acestora, chiar daca pretul setat
poate fi mai mare decéat la alte companii de pe piata. Respectiv daca ar scadea oferta,
companiile ce ar fi fortate sa-si scada preturile ar fi acele companii cu reputatie si factor de
incredere scazut. Pe de alta parte companiile ce au nivelul ridicat de reputatie ar ramane
cu acelasi nivel al vanzarilor. Desi trebuie de mentionat ca daca cererea scade dramatic pe
piata primara a unei companii web, atunci chiar si companiile cu reputatie ridicata ar fi
fortate sa micsoreze preturile. Un alt aspect important ar fi ca daca ar scadea oferta pe o
piata de interes secundar pentru compania web, atunci aceasta nu ar fi fortata sa-si scada
preturile in majoritatea cazurilor.

Scaderea cererii pe piata web ar putea sa nu afecteze direct preturile companiilor
de pe aceasta piata, Tnsa daca cererea ar fi sa scada pe piata reala si companiile de pe
piata reala ar fi fortate sa scada preturile, atunci aceasta ar determina si companiile web
sa scada preturile. Aceasta se datoreaza faptului ca firmele de piata web isi creeaza
avantaj competitiv prin preturi mai joase decat companiile de pe piata reala si cateodata
ofera servicii mai bune. Desi daca piata web ar avea aceleasi preturi cu piata reald, aceasta
ar putea pierde vanzari, deoarece ar pierde atractivitatea pentru clienti.

Un alt aspect important al reputatiei este ca atunci cand o companie web este
privita de pe o alta piata decat acea de origine, atunci reputatia tarii de origine a acesteia
este foarte importanta. Reputatia tarii ar putea acorda acelei companii avantaje pe o piata
noud sau internationald. Fie companie A, situatd in tara A!, atunci schema reputatiei

pentru aceasta companie poate fi vazuta in urmatorul tabel.



Tabel 1: Reputatia de tara contra reputatiei de Companie, analiza avantajului
competitiv

Reputatia companiei Ain tara Al

Ridicat Scazut
Avantaj Competitiv Fara Avantaj Competitiv
)
< 8 | Considerabil
= ©
w
[
2 Fara Avantaj Competitiv Dezavantaj Competitiv
© +
= >
2 2
&

Sursd: Elaborat de autor

Precum putem observa din tabelul 1, avantajul competitiv este vazut chiar si daca
compania A este urmaritd de pe alta piata decat acea de origine. Reputatia unei tari
inseamna cad acea tara este considerata a fi specializata pe acele bunuri pe care le
comercializeaza compania A.

Cand reputatia unei companii este mare pe o piata care este considerata neavizata
in domeniu, atunci reputatia acesteia este anulata de faptul ca tara nu prezinta o putere in
acest domeniu de activitate. Ex. dacda o companie vinde incaltaminte si este de
provenienta de pe o piata care nu are o reputatie buna de productie de Tncaltaminte,
atunci aceasta va fi privita ca o companie slaba pe alta piata, si nu va putea face fata
concurentilor mai puternici. Aceeasi situatie ar fi aplicabila in cazul unei companii cu
reputatie slaba de pe o piata calificata Tn acel domeniu.

n cazul daca firma ar fi cu o reputatie slab3 dintr-o tard neavizats in acel domeniu
de activitate, atunci impactul reputatiei asupra avantajului competitiv al unei companii pe
o alta piata ar rezulta intr-un dezavantaj competitiv.

in concluzie am putea spune ci piata web este o piatd caracterizatd de
rationalitate limitata din partea consumatorilor, are bariere de intrare joase, se poate
afirma ca piata web este o piata globala, reputatia jucand un rol important.

n Capitolul 3, se acopera aspecte legate de putere de piatd precum si notiunea de
piata relevanta. La fel acoperim modul prin care autoritdtile anti-monopol precum si

cercetatorii definesc piata relevanta.



Un instrument important, prezentat in acest capitol si utilizat des de autoritatile
anti-monopol, este testul SSNIP. Acest test este utilizat primar pentru a stabili pozitia
dominanta a companiei pe piatd, insa una din etapele prin care acest test trebuie sa treaca
este definirea pietei relevante.

Piata relevanta reprezinta piata ce trebuie analizata ca sa se obtina rezultate
precise despre concurenta dintre companii. Aceasta inseamna ca bunurile de substitutie si
concurenta sunt analizate intr-o anumita zona geografica. Acest fapt fiind suficient pentru
a ajunge la o concluzie daca cazul studiat prezinta un risc de distorsionare a pietei.

Testul SSNIP este deseori folosit de catre analisti pentru a determina piata
relevanta si a incepe analiza concurentei de pe acea piata. Puterea de piata determinata
de acest test, daca e sa simplificam procesul, se bazeaza pe o metoda de crestere a
pretului cu 5% si daca dupa aceasta majorare a pretului compania nu pierde cota de piata
atunci aceasta este considerat ca firma are putere ridicata de piata. Aceasta ar putea sa fie
in detrimentul mediului concurential si mai mult pentru consumatori, deoarece compania
ar putea creste preturile fara frica de a pierde clienti. Totusi acest test tine cont de
produse substituibile, prezente pe piata relevanta, pentru produsul sau serviciul analizat.
Precum Autoritatile Anti-monopol nu pot dicta companiilor ca acestea sa mareasca pretul
cu 5%, spre a determina daca aceasta va dauna concurentei sau nu. De aceea autoritatile
trebuie sa analizeze datele deja disponibile din trecutul companiei si rezultatele pe care a
avut-o aceasta crestere pe piata in acea perioada.

Un alt instrument discutat in acest capitol este elasticitatea incrucisata a cererii.
Pentru a determina elasticitatea incrucisata a cererii trebuie sa vedem daca bunurile se
afld pe aceeasi piata. Elasticitatea Tncrucisata determina modificarea in cererea pentru
bunul A ca raspuns la schimbarea pretului pentru bunul B. Daca elasticitatea incrucisata
este pozitiva atunci putem afirma ca bunurile analizate sunt produse substituibile, si prin
urmare formeaza o singurd piata relevantd. Insa daci elasticitatea incrucisat3 a cererii este
negativa atunci putem afirma ca bunurile sunt complementare.

Acest capitol include si analiza fuziunilor, precum aceste formatiuni potential pot
distorsiona spatiul concurential de pe piata si pot fi folosite de catre companii pentru a

obtine o putere mai mare de piata. Totusi, cateodata, fuziunile pot fi benefice pentru



consumatori deoarece acestea pot aduce produse de inalta calitate pe piata si dezvolta
produse cu totul noi sau inovative.

Efectele unei fuziuni pot fi analizate prin analiza de concentrare a pretului care se
bazeaza pe relatia dintre pret si concentrare si ofera date pretioase despre efectele
posibile ale unei fuziuni. Daca un pret mai mare este asociat unui nivel mai mare de
concentrare, aceasta ar duce la concluzia ca operatia de concentrare ar duce la preturi mai
mari.

Analiza de concentrare a pretului poate fi utilizata pentru analiza pozitiei
dominante. Daca nu exista o relatie de forma pret-concentrare pe piata, atunci chiar si
cotele mari de piata nu ar acorda putere de piata companiilor.

O altda metoda de estimare a puterii de piata este analiza prin simulare, ce se
bazeaza pe descrierea comportamentului consumatorilor si producatorilor. Bazandu-se pe
rezultate legate de pret si vanzari, elasticitatea pretului si intensitatea competitiei vor fi
estimate. Prin analiza prin simulare se poate estima si studia puterea de piata si
schimbarile la care poate duce o fuziune dintre doua companii.

n Capitolul 4, intitulat ,Modele de piata si Instrumentele de analizd a pietei”, noi
prezentam modelele precum Competitia Bertrand si Cournot, desi acestea nu sunt unicele
modele ce se utilizeaza pentru modelarea de piata, aceste douda modele prezinta doua
extreme. Mai concret competitia de pret si competitia de cantitate.

Acest capitol are rolul de a familiariza cititorul cu modelele ce sunt utilizate pentru
modelarea de piatd. La fel si metoda celor mai mici patrare este prezentata in acest
capitol, precum si aspecte teoretice in ceea ce priveste inaplicabilitatea precisa a acesteia
pentru piata web.

Capitolul 5, intitulat ,Modele pentru Piata Web si jocul reputatie-constientizare in
5 etape”, ilustreaza modele dezvoltate pentru piata web de catre cercetatori precum si
clasificarea acestor modele.

Tn acest capitol noi prezentdm teoria clusterilor, descrisd de M. Porter. Aceasta
teorie se bazeaza pe premiza ca daca anumite clustere au o reputatie buna atunci toate
companiile din acel cluster beneficiaza de reputatia acestuia. Aceasta teorie ajuta la
imputernicirea teoriei prezentare in capitolul 2 despre reputatia de tara si reputatia

companiei din acea tara.



Totusi principala contributie a acestui capitol consta in adaptarea modelului de
reputatie a lui Vanin 2007, astfel incat acesta sa poata fi aplicat pentru concurenta dintre
companiile web. Acest efect este obtinut prin integrarea variabilei de constientizare.

Jocul constientizare-reputatie

Aici Tncercam sa dezvoltam un joc in 5 etape facand modificari la modelul de
reputatie prezentat de Vanin 2007. Unele elemente ale jocului in 5 etape, sunt la fel ca
acelea prezentate de modelul lui Vanin, respectiv le vom sari si vom prezenta doar cea mai
importanta parte in aceasta cercetare.

Jocul consta in 5 etape, dupa cum a fost mentionat anterior. Aceste etape sunt
derivate din acele prezentate de modelul lui Vanin, cu modificarile de rigoare. Respectiv si
unele implicatii sunt derivate de acolo.

in etapa 1 companiile determina ce nivel de constientizare vor s3 adopte, acesta
poate variaintre 0si 1 (0 < a < 1) si acesta implica un cost de ¢ > 0 care va fi incorporat
in costul de a intra pe piata pentru companii.

Aceasta etapa este importanta deoarece potentiala cota de piata poate fi dedusa
din coeficientul a. Desi reputatia este importanta pentru determinarea venitului in stadiile
viitoare ale jocului, aceasta nu este la fel de importanta ca si constientizarea. Deoarece
aceasta modeleaza partea a pietei la care companiile au acces.

in decursul etapei 2 companiile determina dacd vor s& intre in piatd sau nu. Dac3
acestea decid s3 intre in piatd atunci acestea trebuie sa suporte un cost ¢ > 0. In cazul
nostru, costurile etapei 1 si etapei 2 sunt cumulate intr-un singur cost.

Aceasta etapa are loc in acelasi moment ca si etapa 1. Aceasta este datorita
faptului ca firmele nu au nevoie sa adopte un nivel de constientizare daca nu vor sa intre
in piata.

in etapa 3 companiile determina daca vor si produca bunuri de calitate fnaltd sau
scazuta, aceasta poate fi exprimat de functia z; € {0,1}", unde 0 inseamna calitate scazuta
si 1 Tnseamna calitate inalta. Pentru simplicitate, vom asuma, ca clientii nu stiu de calitatea
bunurilor si calitatea acestora nu se va schimba pe parcursul urmatoarelor etape.

Etapa 4. Aceasta este prima etapa unde exista interactiune pe piata. Aceasta etapa

incepe cu firmele setand un pret p; si ca si raspuns consumatorii seteaza cererea pentru



produsele companiilor la g;. Totusi la acest stadiu de interactiune de piatda consumatorii
nu poseda informatia despre calitatea produselor companiilor.

Etapa 5. Acest stadiu este la fel ca si precedentul doar ca acum clientii stiu, partial,
ce calitate produc companiile (in cazul dacd au consumat un bun de calitate Tnaltd). Ths3
daca au consumat un bun de calitate scazuta atunci acestia nu au nici o informatie despre
calitatea produselor companiei.

Functia cererii, descrisa de Vanin in modelul lui, arata in felul urmptor:

1{[n+un—-1) U
(p,en) == |———||alej) —pi| —— aley) —
4. == [ | la(e) =] =1 > lae) —pi]
i#]
Tn cazul nostru, dacd ar fi sa presupunem c& functia cererii pentru fiecare companie
este cerere solubilda, atunci profitul potential al companiei ar putea fi exprimat de

urmatoarea expresie:

Profitpotentiat = @ X a; (p,e,n) — G,

Unde ¢; reprezinta costurile suportate de companie in etapa 1 si 2, a reprezinta
nivelul de constientizare adoptat de companie in etapa 1 si qj(p, e,n) reprezinta functia
cererii pentru produsele companiei.

in etapa 4 vom observa cd concurenta dintre companii va ajunge la un model de
concurenta tip Bertrand. Ceea ce inseamna ca firmele cu acelasi nivel de constientizare
vor merge sub pretul concurentului pana cand se va ajunge la forma egalitatii c,, = p.
Aceasta se datoreaza faptului ca firmele cu un nivel marit de constientizare vor putea sa
creasca preturile datorita pietei scazute a companiilor ce au optat pentru un nivel scazut
de constientizare, adica a factorului a. Prin urmare companiile cu un nivel mai mare de
coeficient a pot mari pretul fata de acelea cu nivel scazut de constientizare si cu toate
acestea sd facd profit din partea ramasa a pietei (marketyigher reputation companies —
market)qwer reputation companies)- L@ randul lor companiile cu un nivel mai mare de
constientizare vor fi in pozitia de a accesa toata piata si respectiv de a seta cel mai mare
pret de pe piata.

n etapa 5, pe langa constientizare, reputatia va veni in joc, aceasta este prezentata

in acest model de catre crezul consumatorilor despre calitatea bunurilor produse de



companie. Prin urmare companiile care au setat calitatea la 1 vor avea profituri mai mari
decat companiile ce au setat calitatea la 0, ceea ce pare a fi si natural.

Acest joc este bun pentru prezentarea rolului constientizarii in concurenta dintre
companii pe piata web, precum si pentru a ilustra accesul companiilor la piata, deoarece
piata web este o piata bazata pe informatie.

Al 6-lea Capitol familiarizeaza cititorul cu concepte legate de economia de retea,
precum si de cum aceasta trateaza concurenta. La fel prezentam si conceptul de bunuri de
retea, precum nu putem vorbi de retele fara sa mentionam de bunuri de retea si de
proprietatile acestora.

Acesta este prezentat pentru a da cititorului informatia necesara pentru
intelegerea modelului ce ajuta la determinarea pietei de coliziune concurentiald dintre
companii web.

Modelul teoretic pe care avem sa-l prezentam, daca ar fi sa fie clasificat de Giaglis
si Pateli 2003, acesta ar cidea sub incidenta de modele de business de ,intelegere”.

Spre a defini piata web si marginile acesteia noi trebuie sa tinem cont de faptul ca
o afacere web opereaza global, prin urmare aceasta nu are margini si poate fi accesata din
orice tara sau regiune. Respectiv una din idei de a defini piata geografica de influenta a
unei afaceri web este de a o privi ca pe o retea, in care companiile sunt privite ca si Hub-
uri. lar celelalte noduri prin care aceste huburi sunt legate ar reprezenta tari. Prin urmare

am primi ceva ca in figura 2.



Figura 2. Concurenta pe piata web

Country 3

Sursd: Elaborat de autor

Tn graful prezentat in figura 2 noi notdm n ca si numar de tari si na ca si numar de
tari pe piata companiei A si ng ca si numar de tari pe piata companiei B, respectiv. Pentru a
defini  marimea pietei A ne vom folosi de urmatoarea  metoda
Price for a good in a country = p, + a X c4, unde a reprezinta numarul de conexiuni
dintre hub si o tara (distanta), cq cost de livrare in acea tara (pentru ca aceasta sa aiba sens
vom presupune ca costul de livrare este acelasi pentru o distanta de o legaturd) si p,
reprezinta pretul pentru un bun in tara a.

Marimea pietei poate fi calculata ca si suma pietelor tarilor care sunt incorporate
in aceasta. Dar precum piata web este o piata globala vom avea o piata de desfacere
primara (care este localizata, in cazul nostru, in tara Hub a companiei), ce genereaza sa
presupunem o jumatate din venitul companiei si o piata de desfacere secundara formata
de restul tarilor de unde sa presupunem ca firma primeste restul profitului. Astfel
descresterea in cerere va influenta preturile companiei A doar daca fluctuatia cererii ar fi

in piata primara si nu acea secundara.



Pe cand ca sa definim coliziunea concurentiala dintre companiile A si B,
presupunand ca aceste companii se afla din regiuni complet diferite, ar trebui sa atragem
atentie la zona gri inchis din figura 2, care de fapt reprezinta zona unde compania A Tsi
desface bunurile precum si compania B.

Totusi ca acest model sa fie functional pentru a defini piata de coliziune
corespunzator, noi ar trebui sa introducem termenul de rang de influenta a unui e-comert.
Acest rang de influenta este ceea ce mai departe vom numi distanta la care pretul definit
de companie este profitabil si aceasta poate vinde produsele sale. Prin urmare rangul de
influenta al acestor companii va fi predefinit pentru simplicitate.

Distanta dintre pietele a doua companii e-comert vor fi definite de nodurile ce se
afla intre acestea, nodurile insasi vor reprezenta rangul de tara. Rangul de tara va fi
determinat de proximitatea acestora de tara sursa a e-comertului, in ordine crescatoare.
Efectul discriminarii prin pret, desi este prezenta pe piata reald, aceasta nu va face parte
din acest model. Aceasta se datoreaza faptului ca desi aceasta existda pe piata web,
motivul pentru care aceasta se manifesta este neclar. Cauzele ar putea fi multiple, una
dintre acestea ar fi ca firma de e-comert include transportul in costul finit aferent pietei
respective.

Cu acestea fiind spuse, nu putem fi siguri daca pretul difera din cauza incercarii de
a avea pret mai mic ca si concurenta sau din cauza includerii costului de transfer in costul
final. Aceastd incertitudine ne determina sa presupunem ca diferentele de pret sunt
datorate costului de transfer, care deja este inclus in model, de aceea aceste diferente vor
fi ignorate ulterior.

Vom prezenta mai multe scenarii de coliziune dintre companii e-commerce si felul
in care aceasta poate fi ilustrat de retele. Primul scenariu pe care il vom prezenta este
cazul a coliziunii dintre doua companii.

Coliziunea dintre doua companii

Pentru acest caz vom presupune doua companii e-comert. Sa le notam A si B. Vom
presupune ca pe aceasta piata web nu exista discriminare prin pret, prin urmare pretul
companiei A este dar doar de pretul acesteia plus costul de livrare, aceeasi metoda va fi

aplicata pentru compania B.



Fie ca distanta dintre aceste companii sa fie n noduri, fiecare nod reprezentand o
tara. Si costul de livrare sa fie C = ¢y, ¢y, C3...C,, preturile companiilor de pe piete
determinate de noduri vor fi P = py,p,,p3 ...Pn- Preturile practicate de companiile
studiate vor fi P, si Pg respectiv. Kij va desemna daca o companie ar fi profitabila pe acea

piatad sau nu si va lua forma:

l,cand P, +C <P
K{? =

0,cand P4+ C > P
Pentru company B rangul de influenta ar fi:

l,cand P+ C <P
0,cand P +C > P

Mai departe vom verifica daca Kﬁ indeplineste conditia pentru numarul C care nu
poate mentine profitabilitatea, noi vom numi ca si rang de influenta pentru compania A.
Aceleasi reguli vor fi aplicate pentru compania B.

Trebuie sa notam ca daca costul C ar fi 1 pentru fiecare nod, atunci am putea sa
multiplicdm asta cu numarul de noduri pentru a vedea distanta de influenta a companiei
e-comert, si aceasta distanta va depinde strict de pretul P si pretul determinat de
companie.

Pentru aceasta vom avea urmatoarea expresie:

1,cand P, +n <P
Kll;l_{

0,cand Py +n > P
Si pentru compania B aceasta va arata in felul urmator

l,cand Py +n <P
0,cand Pg +n > P
Pentru a primi un caz mai concret vom presupune ca influenta companiei A ca fiind
§+ 1 si pentru compania B la fel. Atunci vom avea 2 ranguri de tari (noduri) care vor avea

coliziune competitiva intre aceste doua companii (A si B).

Graful pentru o astfel de coliziune poate fi vizualizat Tn urmatoarea figura:



Figura 3 Coliziune Concurentiala pentru companiile A si B in cazul rangului de

g + 1 pentru fiecare din companii (Perspectiva companiei A)

Sursa: Elaborat de Autor

Din aceasta figura putem observa ca coliziunea concurentiald va avea loc tari de
rang 3 si 4 din perspectiva companiei A. Totusi daca cerinta K{? este egala cu zero de la
inceput atunci discutam despre un e-commerce mic ce nu poate fi profitabil Tn afara tarii
sale de origine. Coliziunea concurentiala in acest caz va putea fi doar daca acesta ar nimeri
in sfera de influenta a unui e-commerce mai mare.

Presupunand ca fiecare rang de tara are un e-commerce local ce are un rang de
influenta de 1 si prin urmare este limitat la doar piata locald, atunci concurenta dintre
acesta si un e-coomerce mai mare va fi adusa la modelul de constientizare — incredere —
reputatie — pret.

Coliziunea in cazul a 3 companii

Sa notam companii A si B discutate anterior si sa adaugdm compania Y. Pentru
Aceste companii procesul de determinare a rangului de influenta ar fi la fel ca si in cazul
precedent. Ce ar putea fi diferit ar fi ca putem sa avem coliziune dintre doua companii si
sa nu fie nici o coliziune cu acea de a treia. Spre exemplu am putea sa avem coliziune intre
A si Y dar nu si B. Sau am putea avea cazul in care coliziunea sa aiba putere diferita.
Presupunand vom avea o coliziune dintre companiile A si B, de 2 ranguri de tari, si sa avem

coliziune de doar un rang cu compania Y.



Figura 4 Coliziunea dintre trei companii. Cazuri Iregulare
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Sursa: Elaborat de autor

Am putea observa ca aceste doua cazuri de coliziune sunt diferite datorita faptului
ca avem mai multe variabile incluse in model, precum Py si Ki‘;-, care il fac greu de prezis.
Desi intr-un caz perfect unde costul ar fi c=1 (pentru fiecare nod) atunci vom avea mai
mari sanse de coliziune dintre toate trei companii in acelasi timp.

Totusi chiar si daca avem coliziune si cateodata o putem determina precis nu am
putea prezice comportamentul companiilor intr-un astfel de caz, precum piata pe care
companiile au coliziune concurentiala ar putea fi o piata nesemnificativa pentru oricare
din acestea, si sa nu influenteze preturile companiilor in vre-un fel.

In concluzie la acest model putem spune ca piata web este o piatd distincta care
trebuie tratata separat. La momentul respectiv aceasta nu are o metoda clara de definire a
pietei si prin urmare nu poate fi analizata cu precizie de metodele clasice de analiza a
pietei.

Putem afirma ca piata web este un sector complex ce consta din mai multe
segmente. Aceastd piata nu este condusa de competitia de pret, precum am mentionat
anterior, ci are o competitie bazatd pe constientizare — incredere — reputatie. Insd daca ar
fi sa discutam despre coliziunea companiilor web cu piata reala atunci aceasta se bazeaza
pe pret.

O alta concluzie ar putea fi ca reputatia joaca rol de avantaj competitiv si precum

putem discuta de afaceri web ca fiind internationale prin definire, putem observa efectele



reputatiei de tara precum si reputatia companiei din acea tara. Aceasta ne poate ajuta sa
intelegem de ce unele companii strdine sunt preferate de consumatori.

Modelele si teoria economiei de retea sunt cele mai potrivite pentru a descrie
coliziunea concurentiala de pe piata web. Aceasta ne poate ajuta sa observam daca exista
o legdtura catre o tara si respectiv daca acea tara poate fi piata potentiala de desfacere
pentru acea companie.

Desi acest model ne asigura cu informatii in ceea ce priveste coliziunea
concurentiald dintre doua companii web din poluri diferite, aceasta este greu de aplicat
datorita lipsei factorului de constientizare din model. Constientizarea mentionata anterior
nu este constientizarea de existenta unei companii web, ci constientizarea de catre
consumator ca acesta poate comanda de la orice e-commerce doreste, chiar si daca acesta

este unul care nu se afla la el in tara.



