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Abstract 

The purpose of this paper is to investigate the distinctive characteristics of the 
competitive mechanism in the digital economy and information product markets. 
Specific properties of digital goods and information markets are considered. We 
review evidence that Internet markets are more efficient than conventional 
markets with respect to price levels, menu costs, and price elasticity. However, 
several studies find substantial and persistent dispersion in prices on the Internet. 
This price dispersion may be explained, in part, by heterogeneity in retailer-
specific factors such as trust and awareness. In addition, we note that Internet 
markets are still in an early stage of development and may change dramatically in 
the coming years with the development of cross-channel sales strategies, 
infomediaries and shop bots, and improved supply chain management. 
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Introducere 

Astăzi, fiecare manager trebuie să 
acorde atenţia necesară oportunităţilor şi 
provocărilor generate de noile tehnologii 
ale informaţiei, precum şi de produsele şi 
pieţele noi. Internetul reprezintă o provo-
care dar, în acelaşi timp, şi un mijloc de a 
realiza afaceri de care companiile trebuie 
să ţină cont.  

Calitatea, în cazul pieţelor produselor 
digitale, este o variabilă endogenă. În 

plus, firmele investesc pentru a creşte 
competitivitatea produselor prin calitate, 
dar ele trebuie să 
suporte anumite 
costuri suplimen-
tare. 

Costurile cu 
îmbunătăţirea ca-
lităţii diferă de la 
o firmă la alta, 
deoarece firmele 
sunt caracterizate 
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prin anumite costuri de funcţionare. Creş-
terea calităţii determină o creştere a cere-
rii şi implicit a preţurilor care preiau sur-
plusul de costuri, dar creşterea preţurilor 
limitează nivelul cererii de produse de 
calitate. Prin urmare, deciziile cost-cali-
tate ale firmelor pot afecta poziţiile lor 
relative de competitivitate. Mai mult de-
cât atât, trebuie reţinut faptul că pentru 
produsele digitale costul marginal este 

zero. 
E-business înseamnă utilizarea 

internetului ca un mediu pentru derularea 
afacerilor sau pentru comercializarea 
produselor digitale. Prin urmare, o com-
ponentă informatică ce se referă la produs 
sau serviciu trebuie întotdeauna luată în 
consideraţie. În cazul acesta, evaluarea 
produsului este mai complicată şi ea de-
pinde în special de evaluarea pieţei şi de 
caracteristicile specifice ale produselor 
informatice. Deci, înţelegerea din punct 
de vedere teoretic a principiilor şi a parti-
cularităţilor bunurilor digitale, precum şi 
a pieţelor informatice sunt necesare pen-
tru a elabora strategii eficiente specifice 
fiecărei firme şi pieţe în parte.  

1. Caracterizarea competiţiei în 
cadrul pieţelor electronice 

Există mai multe moduri prin care se 
pot face analize ale pieţelor bazate pe 
internet. Anumite studii în acest domeniu 
compară caracteristicile pieţelor electro-
nice cu cele ale pieţelor convenţionale, în 
timp ce altele analizează comportamentul 
în cadrul pieţelor electronice. În primul 
caz, noi putem defini patru dimensiuni ale 
eficienţei pieţelor bazate pe internet: ni-
velurile preţului, elasticitatea preţului, 
costurile şi dispersia preţului. 
a) Nivelurile preţului. Un motiv impor-

tant ce explică de ce pieţele electronice 
sunt mai eficiente decât cele convenţio-
nale constă în reducerea asimetriilor in-
formatice. Acest aspect poate fi explicat 
prin faptul că se reduc semnificativ costu-
rile aferente obţinerii informaţiilor. În te-
oria economică se precizează faptul că 
existenţa unor costuri mari de obţinere a 
informaţiilor va conduce la stabilirea pre-
ţurilor deasupra costului marginal. Preţu-
rile practicate în cadrul pieţelor electroni-
ce sunt mai mici atât pentru bunurile 
omogene, cât şi pentru cele diferenţiate, 
deoarece aceste pieţe permit consumato-
rilor să obţină mai uşor informaţii despre 
preţuri şi produse (Bakos, 2005). 

De asemenea, în cadrul pieţelor elec-
tronice structura costurilor poate să con-
tribuie la stabilirea unor preţuri mai mici. 
Se ştie că existenţa unor structuri ale 
costurilor mai bune va determina practi-
carea unor preţuri mai mici în două situa-
ţii. Prima, costurile de intrare pe piaţă re-
duse pot limita adausurile comerciale 
practicate de comercianţi şi vor conduce 
la intensificarea concurenţei prin preţuri 
(Milgrom şi Roberts, 1992). A doua situ-
aţie se referă la formarea unor preţuri de 
echilibru mai mici prin reducerea bazei 
de cost pe care orice primă de preţ se ba-
zează.  

Lee (2002) a realizat un studiu privind 
nivelul preţurilor formate în cadrul pie-
ţelor de licitaţii electronice şi clasice în 
cazul vânzărilor de autoturisme, în peri-
oada 1986-1998. El a găsit că preţurile pe 
pieţele electronice erau mai mari decât 
preţurile din pieţele convenţionale şi dife-
renţa se amplifica în timp. 

La prima vedere, această constatare 
pare să fie în opoziţie cu ipotezele de efi-
cienţă discutate mai sus. Totuşi, două as-
pecte ale acestui studiu merită să fie reţi-
nute. Prima, Lee a studiat o piaţă de lici-
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taţii, dar caracteristicile pieţelor de licita-
ţii sunt diferite de cele ale pieţelor de 
retail. În cazul pieţelor de licitaţii, efici-
enţa rezultă atunci când bunul este vândut 
licitatorului la valoarea cea mai mare. 
Astfel, existenţa unor preţuri mai mari pot 
fi un semnal specific pieţelor de licitaţii 
mai eficiente. A doua consideraţie se re-
feră la faptul că existau diferenţe siste-
matice între autoturismele vândute pe 
cele două pieţe, iar Lee nu a putut să 
identifice aceste diferenţe. Autoturismele 
vândute pe pieţele electronice erau, în ge-
neral, mai noi decât cele vândute pe pie-
ţele convenţionale, iar maşinile vândute 
pe pieţele electronice parcurgeau un pro-
ces de inspecţie pre-vânzare, operaţie ce 
nu se practică în cazul pieţelor convenţi-
onale. 

Bailey (2004) propune o testare di-
rectă a ipotezelor privind eficienţa pieţe-
lor electronice. El a examinat eficienţa 
pieţei internet prin compararea preţurilor 
pentru cărţi, CD şi software care au fost 
vândute online cu preţurile aferente ca-
nalelor convenţionale. Bailey a găsit 
preţuri mai mari pe canalele electronice 
pentru fiecare categorie de produs în pe-
rioada analizată. În plus, trebuie precizat 
faptul că bunurile luate în consideraţie în 
acest studiu sunt în întregime omogene.  

Bailey argumentează că preţurile mai 
mici pe care el le-a observat s-ar datora 
unei pieţe imature. Acest argument este 
susţinut, în parte, printr-o analiză a for-
mării preţurilor pentru cărţi. Bailey a ob-
servat că Amazon.com a redus preţurile cu 
aproape 10%, ca o reacţie la intrarea pe 
piaţă a unui nou competitor. 

Într-un studiu mai recent (2000-2004), 
realizat de Brynjolfsson şi Smith, cu pri-
vire la preţurile cărţilor şi al CD vândute 
pe internet şi prin intermediul canalelor 
convenţionale, s-a identificat faptul că 

preţurile erau cu 9-16% mai mici pe inter-
net decât în cazul canalelor convenţionale 
– chiar după contabilizarea costurilor de 
transport, manipulare, livrare şi a taxelor 
locale. Acest rezultat se explică prin fap-
tul că pieţele electronice au devenit mai 
eficiente şi, implicit, s-au maturizat. 
b) Elasticitatea preţurilor măsoară sensi-
bilitatea cererii formulate de consumatori 
faţă de modificarea preţurilor. Pentru 
mărfuri, elasticitatea preţului poate fi un 
semnal important al eficienţei pieţei. Cli-
enţii sunt mai sensibili la micile schim-
bări ale preţurilor, în cadrul pieţelor efici-
ente, cel puţin în cazul existenţei concu-
renţei sau al produselor substituibile. O 
elasticitate mare poate rezulta din practi-
carea unor costuri de căutare sau de trans-
fer pentru clienţii care folosesc internetul. 

Studiul întreprins de Lee (2002) a pus 
în evidenţă dependenţa dintre sensibilita-
tea clienţilor şi nivelul taxelor locale. El a 
ajuns la concluzia că clienţii online au o 
mai mare sensibilitate faţă de politicile 
fiscale locale: clienţii care sunt supuşi 
unor taxe locale ridicate sunt probabil 
mult mai dispuşi să achiziţioneze online 
şi după cum se pare ei caută să evite plata 
taxelor locale. 

În cazul pieţelor bunurilor diferenţiate, 
sensibilitatea faţă de preţ ar putea să fie 
mai mică în cazul vânzărilor online, decât 
în cazul distribuţiei convenţionale, cel 
puţin din două motive. Primul, costurile 
cu obţinerea informaţiilor online sunt mai 
mici şi consumatorii pot localiza imediat 
bunurile ce satisfac cel mai bine nevoile 
lor (Alba, 1998). Al doilea, evaluarea 
online a bunurilor poate conduce la o 
lipsă de informaţii cu privire la caracte-
risticile produselor, iar această lipsă poate 
determina clienţii să se orienteze după 
alte elemente, ca de pildă marca produ-
sului dorit. Fiecare din aceşti factori ar 
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putea diminua competiţia – totuşi, ei ge-
nerează rezultate diferite în ceea ce pri-
veşte eficienţa. 

Bailey (2002) a testat sensibilitatea 
faţă de preţ prin manipularea caracteristi-
cilor de cumpărare în cadrul unei simulări 
a pieţei electronice a vinurilor. Autorul 
studiului a ajuns la concluzia că, de fapt, 
consumatorii îşi vor concentra atenţia 
asupra preţului atunci când există puţine 
informaţii disponibile cu privire la produ-
sele diferenţiate. Totuşi, în cazul în care 
sunt furnizate clienţilor mai multe infor-
maţii despre produs, concurenţa prin preţ 
se diminuează şi creşte satisfacţia clien-
ţilor faţă de produs. 
c) Dispersia preţurilor. În cazul concu-
renţei prin preţ se presupune că produsele 
sunt perfect omogene, consumatorii sunt 
informaţi în privinţa tuturor preţurilor, 
intrarea pe piaţă este liberă, există un 
mare număr de cumpărători şi vânzători, 
iar costul cu informarea este zero. Vân-
zătorul cu amănuntul care are cel mai mic 
preţ va onora toate vânzările şi, prin ur-
mare, toate preţurile sunt determinate de 
costul marginal.  

Dispersia preţurilor apare datorită 
existenţei costurilor cu informarea sau de 
la clienţii care nu sunt complet informaţi 
cu privire la preţurile practicate. Luând în 
consideraţie aceşti factori, este normal să 
se presupună că de fapt costurile de in-
formare sunt mai mici în cazul pieţelor ce 
folosesc internetul (Bakos, 2005). Prin 
urmare, în acest fel consumatorii sunt mai 
rapid informaţi despre preţuri, iar disper-
sia preţurilor pe internet ar trebui să fie 
mai mică decât în cazul pieţelor conven-
ţionale.  

În practică, lucrurile nu stau chiar aşa, 
Bailey (2002) a stabilit că dispersia preţu-
rilor nu este mai mică în cazul pieţelor pe 
internet, în comparaţie cu pieţele conven-

ţionale. El a observat că preţurile pentru 
cărţi şi CD identice vândute de diferiţi 
distribuitori diferă cu cel mult 50%, iar 
media diferenţelor de preţ pentru cărţi 
este de 33% şi pentru CD de 25%. Autorul 
atribuie aceste constatări mai multor fac-
tori, şi anume: (1) imaturităţii pieţei şi (2) 
eterogenităţii ce caracterizează pe vânză-
tori, reflectată prin încredere şi conştienti-
zare. 

Clemons, Hann şi Hitt (1998) au stu-
diat pieţele transporturilor de persoane cu 
avionul. Ei au identificat faptul că preţu-
rile biletelor vândute online puteau să di-
fere cu cel mult 20%. Studiul întreprins 
nu a comparat dispersia din cadrul pieţe-
lor online cu cea de pe pieţele convenţio-
nale, nivelul dispersiei era mai mare decât 
ei se aşteptau. Autorii studiului atribuie 
dispersia de preţ observată strategiei de 
segmentare a distribuitorului şi, într-o 
anumită măsură, discriminărilor prin preţ. 

Există mai multe surse potenţiale de 
dispersie a preţurilor în cadrul pieţelor 
electronice, dintre care pot fi menţionate 
următoarele: 
1. Eterogenitatea produselor. Dacă pro-

dusele sunt diferite, atunci şi preţurile 
pot fi diferite. Chiar şi în cazul în care 
produsele sunt identice din punct de 
vedere fizic, ele pot fi disponibile în 
locuri sau în momente diferite la 
preţuri diferite. Prin aplicarea metodei 
regresiei asupra preţurilor produselor 
în raport cu caracteristicile acestora se 
pot face estimări cantitative cu privire 
la tipul de eterogenitate existent. Coe-
ficienţii caracteristicilor produselor 
pot fi interpretaţi ca preţuri umbră. 
Aceste preţuri dezvăluie în ce măsură 
valoarea de piaţă a produsului cores-
punde unei anumite caracteristici. De 
exemplu, preţul unui calculator poate 
fi exprimat sub forma unei funcţii de 
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capacitatea de memorare, de frecvenţa 
de lucru a procesorului etc. 

2. Comoditate şi experienţă în efectuarea 

cumpărăturilor. Valoarea timpului. 
Vânzătorii care reuşesc să facă ca un 
produs să fie mai uşor de găsit şi de 
evaluat pot percepe o primă de la cli-
enţi, în special de la cei care sunt sen-
sibili faţă de timpul destinat cumpă-
răturilor. Sursele de comoditate pentru 
clienţi cuprind instrumente de căutare 
eficiente, de asistare a deciziei de 
cumpărare prin efectuarea de reco-
mandări clienţilor potenţiali. Expe-
rienţa de a face ca efectuarea cumpă-
răturilor să fie captivantă va afecta 
competiţia existentă în cadrul pieţelor 
electronice. În plus, modul în care sunt 
proiectate paginile web poate afecta 
comportamentul de cumpărare al con-
sumatorilor. În mod similar, Menon 
(1997) a arătat că comportamentul de 
cumpărare pe internet este influenţat 
de caracteristicile produselor întâlnite 
cu alte ocazii; 

3. Conştientizarea. Dispersia geografică 
determină mulţimea de clienţi potenţi-
ali care cunosc magazinul să efectueze 
cumpărăturile din acel loc. Majoritatea 
distribuitorilor pe internet se postează 
pe diferite portaluri şi cheltuiesc mi-
lioane de dolari pe publicitatea online, 
sau prin folosirea mijloacelor media 
tradiţionale. Importanţa conştientizării 
existenţei lor poate fi analizată prin 
prisma costurilor cu informarea ridi-
cate pentru localizarea vânzătorilor în 
cadrul pieţelor electronice. Uneori, 
căutarea unui distribuitor pe net capătă 
forma descrisă de proverbul “caută 
acul în carul cu fân”. Astfel, în timp ce 
retaileri ca Amazon.com sau eBay 
dispun de bugete de promovare uriaşe 
pentru a crea o foarte bună conştienti-

zare a mărcii în mintea consumatori-
lor, alte firme mici şi obscure sunt 
foarte greu de găsit pe net printre mi-
lioane de site-uri disponibile.  
Efectul de informare asimetrică a con-
sumatorilor cu privire la preţuri se 
poate concretiza în existenţa unui nu-
măr redus de consumatori care sunt 
conştienţi de toate preţurile existente 
în piaţă, în timp ce alţi consumatori 
cunosc doar preţurile practicate de un 
singur vânzător. Clienţii informaţi 
cumpără de la magazinul cu cele mai 
mici preţuri, în timp ce ceilalţi, mai 
puţin informaţi, cumpără numai în ca-
zul în care preţul pe care îl cunosc este 
mai mic decât valoarea percepută a 
bunurilor ce urmează să fie achiziţio-
nate. Prin urmare, unii comercianţi 
practică preţuri mici, alţii aplică o po-
litică de preţuri mari, iar alţii practică 
preţuri mici în mod selectiv. 
Smith a observat faptul că distribuito-
rii care au pătruns adânc în mintea 
consumatorilor, ca de pildă Amazon.com 
şi eBay, sunt capabili să perceapă un 
preţ mai mare cu 7-12% comparativ 
cu cei care sunt mai puţin cunoscuţi; 

4. Marca şi încrederea faţă de retaileri. 
Mulţi analişti au observat că majori-
tatea vizitatorilor pe net cumpără de 
regulă de la firme renumite, ca de 
pildă cărţi de la Amazon.com, chiar 
dacă aceştia nu practică cele mai mici 
preţuri. Prin urmare există alţi factori, 
cum ar fi încrederea, complexitatea 
site-ului ş.a., care pot juca un rol im-
portant în cadrul pieţelor pe net. 
Încrederea este esenţială în cazul pie-
ţelor electronice datorită existenţei se-
parării spaţiale şi temporare dintre 
cumpărători şi vânzători. O tranzacţie 
pe internet nu implică, în mod obiş-
nuit, schimbul simultan de bunuri şi 
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bani, acestea fiind transmise ulterior 
din diferite locaţii. Consumatorii ac-
ceptă să plătească mai mult pentru a 
achiziţiona produsul de la un distribu-
itor în care ei au încredere faţă de un 
distribuitor necunoscut. Prin urmare, 
eterogenitatea cu privire la încrederea 
faţă de vânzător poate determina o 
dispersie a preţului în cadrul pieţelor 
online.  
Studii recente sugerează faptul că 
există mai multe moduri prin care 
vânzătorii pot transmite un nivel de 
încredere ridicat în mediile electro-
nice: 
− Prin formarea de comunităţi online 

găzduite pe site-urile vânzătorilor. 
Cunoscând faptul că reputaţia sis-
temelor folosite în comunităţile 
online pot atrage şi alte persoane; 

− Legături către alte site-uri de încre-
dere; 

− Furnizarea de informaţii corecte 
despre produse; 

− Existenţa unei mărci convenţionale 
cunoscute la nivel global poate 
creşte nivelul de încredere şi redu-
ce competiţia prin preţ. Smith a 
arătat că vânzătorii online care de-
ţin o astfel de marcă pot să practice 
preţuri mai mari cu 8-9% faţă de 
ceilalţi.  

5. Păstrarea clienţilor. Programele de 
lealitate (e-loyalty), folosite intens de 
companiile de transport aeriene, pot să 
demonstreze eficienţa pentru cumpă-
rătorii online. Existenţa costurilor de 
transfer justifică practicarea unor 
prime de preţ. De exemplu, costurile 
de transfer pot fi generate de familia-
rizarea clientului cu site-ul vânzăto-
rului. Datorită existenţei unor dife-
renţe semnificative între interfeţele 
operatorilor pe net, un client familiari-

zat cu site-ul unui vânzător se va con-
frunta cu un cost de transfer atunci 
când el se decide să cumpere de la o 
altă firmă, cu al cărei site nu este fa-
miliarizat. În mod similar, anumite ca-
racteristici personale pot induce un 
cost de transfer. Un client care co-
mandă un produs, doar printr-un sim-
plu click, de la o firmă cu care are o 
relaţie personalizată se va confrunta cu 
un cost de transfer atunci când se va 
decide să schimbe firma vânzătoare 
(proceduri mai complicate, verificări 
etc.). 
Instrumentele de asistare a clienţilor în 
adoptarea deciziilor de cumpărare pot 
aduce o contribuţie semnificativă la 
formarea costurilor de transfer. Aceste 
instrumente compară modelele de 
cumpărare ale unui client cu cele ale 
altor clienţi ce se comportă în mod 
aproape identic pentru a formula re-
comandări personalizate (Shadanand 
şi Maes, 1997). Spre deosebire de 
majoritatea informaţiilor utilizate la 
evaluarea bunurilor omogene, reco-
mandările personalizate sunt specifice 
clientului şi devin mai precise pe mă-
sură ce clientul interacţionează mai 
mult cu sistemul. Prin urmare, un cli-
ent se va confrunta cu un cost de 
transfer atunci când schimbă vânzăto-
rul, deoarece valoarea noilor reco-
mandări este redusă. În cazul în care 
datele care reflectă preferinţele clien-
tului au fost reţinute de acesta şi 
transferate de la un site la altul, atunci 
costurile de transfer vor fi mult mai 
mici. 

6. Discriminarea prin preţ apare atunci 
când un vânzător practică diferite 
preţuri bazându-se pe acceptul clien-
tului de a plăti. Aceste strategii de dis-
criminare prin preţ pot avea o impor-
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tanţă mai mare pe pieţele electronice, 
decât pe cele clasice din două motive. 
Primul, în timp ce internetul dă posi-
bilitatea clienţilor să obţină mai uşor 
informaţii despre preţuri, în acelaşi 
mod el facilitează vânzătorului posi-
bilitatea de a obţine informaţii mai 
bune despre caracteristicile clienţilor 
(Bakos, 2005). Al doilea, costurile mai 
mici oferă posibilitatea vânzătorilor să 
schimbe în mod dinamic preţurile 
online. 
Există mai multe moduri prin care 
vânzătorii online practică discrimina-
rea prin preţ, această tehnică este spe-
cifică clienţilor sensibili la preţ ce 
acordă o valoare mai mică timpului 
decât o fac ceilalţi. În această situaţie, 
vânzătorii pot alcătui un meniu de 
preţuri şi “niveluri de convenienţe”, 
astfel încât clienţii pot selecta singuri 
preţul ce corespunde nivelului de plată 
pe care ei îl acceptă. Prin urmare, vân-
zătorii online pot să utilizeze “conve-
nienţa” ca o tehnică de discriminare 
prin preţ în trei moduri: 
a) Realizarea de interfeţe diferenţiate 

în funcţie de nivelul lor de conve-
nienţă. Clemons, Hann şi Hitt 
(1998) au observat că această stra-
tegie se aplică în cadrul pieţelor 
online ale agenţiilor de turism. Ei 
au constatat, în studiul lor, că cele 
mai mici preţuri, precum şi cele 
mai mari practicate de agenţiile 
online aparţineau aceleiaşi compa-
nii. Mai mult, agenţia cu preţurile 
cele mai mici avea o interfaţă ce 
era foarte dificil de utilizat, în timp 
ce agenţia cu preţurile cele mai 
mari dispunea de o interfaţă extrem 
de prietenoasă. Autorii studiului au 
ajuns la concluzia că dificultatea în 
folosirea interfeţei servea ca un 

filtru dinamic pentru clienţii sensi-
bili la timp, faţă de cei sensibili la 
preţ.  

b) Politicile de stabilire a preţurilor. 
Sistemul de stabilire a preţului de 
către vânzătorul online Books.com 
poate reprezenta un bun exemplu, 
în acest caz. Books.com promo-
vează ideea că are cele mai bune 
preţuri faţă de cei mai importanţi 
concurenţi ai săi. Practic, sistemul 
afişează preţul unei cărţi, iar lângă 
caseta cu preţul se află un buton cu 
eticheta “Compararea preţului”. 
Dacă un client setează acel buton, 
Books.com afişează în mod auto-
mat preţurile principalilor săi com-
petitori. Dacă preţul său rămâne cel 
mai mic, atunci acesta va fi preţul 
efectiv. Dacă nu se va întâmpla 
aşa, atunci Books.com va stabili în 
mod automat un nou preţ care este 
cel mai bun faţă de cele oferite de 
principalii săi competitori. Un 
studiu recent realizat pe un eşanti-
on format din 20 de cărţi a sugerat 
că valoarea aşteptată de un client 
online, prin folosirea acelui buton, 
era de numai 15 cenţi. Se poate 
presupune relativ uşor că numai 
consumatorii sensibili la preţ vor fi 
dispuşi să aştepte ceva timp pentru 
a câştiga 15 cenţi. 

c) Licitaţiile online reprezintă o altă 
variantă ce utilizează convenienţa 
pentru selectarea clienţilor potenţi-
ali în funcţie de disponibilitatea lor 
de plată. De exemplu, o firmă ce 
organizează licitaţii online (eBay, 
iBazar sau Shopping.com) pentru 
un calculator a obţinut un preţ de 
300 dolari, iar preţul în magazin 
era de 320 dolari. Diferenţa se ex-
plică prin faptul că participanţii la 
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licitaţie trebuie să fie dispuşi să 
aştepte până ce aceasta se încheie, 
să accepte incertitudinea asociată 
cu rezultatul ei şi să cheltuiască 
timp pentru ofertare şi monitoriza-
rea evoluţiei procesului de licitare. 
Prin urmare, se poate utiliza dispo-
nibilitatea consumatorilor de a par-
ticipa la licitaţie ca un semnal cre-
dibil al existenţei unei sensibilităţi 
mari faţă de preţ. 

2. Canalele de distribuţie 

La început firmele care s-au lansat în 
afaceri pe net au creat un canal de comu-
nicaţie nou cu clienţii lor. Acesta a intrat 
imediat în competiţie cu canalele de vân-
zări clasice bazate pe existenţa activelor 
fizice (magazine). Unele companii care 
deţineau un sistem de distribuţie clasic au 
creat un canal complementar prin folosi-
rea internetului. 

În timp, o serie de conflicte au apărut 
între canalul online şi cele fizice din sis-
temul de distribuţie al firmelor. Se ştie că 
un conflict apare atunci când canalul pe 
net al unei companii intră în competiţie 
cu canalele sale fizice. În plus, compani-
ile caută să separe cu grijă canalele lor 
tradiţionale (fizice) de cele online, deoa-
rece ele nu doresc să fie taxate pentru ca-
nalul lor pe net la fel cum sunt taxate 
pentru locaţiile aferente canalelor lor tra-
diţionale.  

Pe măsură ce pieţele digitale se dez-
voltă, companiile vor reuşi să gestioneze 
simultan mai bine canalele de care ele 
dispun sau, în cel mai rău caz, le vor re-
duce. Se observă că anumite firme au 
abandonat activele lor fizice, iar acum ele 
se bazează numai pe canalul electronic. În 
acelaşi timp, cele care au testat acest mo-

del de afaceri şi nu au obţinut rezultate 
semnificative abandonează canalul lor 
electronic şi dezvoltă varianta clasică. 
Alte companii încearcă să folosească ac-
tivele lor fizice pentru a obţine un avantaj 
competiţional în cadrul canalului electro-
nic. Borders.com, de exemplu, permite 
clienţilor pe internet să returneze produ-
sele achiziţionate la magazinele sale. 

Un mecanism destinat rezolvării con-
flictelor de canal pentru firmele care deţin 
mai mult de un canal pe net constă în fo-
losirea pieţelor de licitaţii. De exemplu, 
hotelurile şi companiile de transport aeri-
an pot să-şi menţină sistemul lor de vân-
zări existent, dar excesul de capacitate îl 
pot drena printr-un canal de licitaţii elec-
tronice. O altă modalitate de utilizare a li-
citaţiilor electronice se aplică în cazul 
lansării pe piaţă a produselor noi. Întrucât 
evoluţia cererii pentru noile produse este 
în general necunoscută, folosirea unui 
canal de licitaţii electronice poate ajuta 
firmele să determine cererea potenţială 
pentru produsele lor şi să ofere un feed-

back clienţilor. 

3. Intermedieri, dezintermedieri 
şi noi intermedieri 

Schimbarea rolurilor de intermediere 
în cadrul pieţelor electronice adesea con-
duce la schimbări semnificative în lanţul 
valorii. De exemplu, distribuţia de infor-
maţii pe care un autor doreşte să o reali-
zeze pentru cititorii săi poate fi prea cos-
tisitoare. Prin urmare, autorul poate utili-
za un editor pentru diseminarea informa-
ţiilor la un cost mai mic. Astfel, editorul 
se poate specializa prin asumarea roluri-
lor de tipărire şi de distribuţie. Folosirea 
internetului în afaceri a determinat apari-
ţia anumitor intermediari, dar, în acelaşi 
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timp, şi îndepărtarea altor intermediari 
din lanţul valorii. În exemplul anterior, 
rolurile de tipărire şi de distribuţie afe-
rente editorului pot să nu mai fie necesare 
odată ce mediul a devenit electronic. To-
tuşi, intermediarii nu vor fi, în mod nece-
sar, cu desăvârşire îndepărtaţi. Operaţiu-
nile de reintermediere se vor produce prin 
faptul că intermediarii îşi vor asuma ro-
luri noi pentru a furniza valoare. În 
exemplul cu editorul, o nouă intermediere 
se poate realiza prin informarea pieţei 
despre lucrarea acelui autor (înscrierea în 
motoarele de căutare, benere publicitare 
etc.). 

În timp ce relaţiile de încredere repre-
zintă un aspect important în economia di-
gitală, în speţă pentru derularea operaţiu-
nilor în cadrul pieţelor electronice, impli-
carea unei terţe părţi (intermediar) are 
rolul de a certifica încrederea pe care 
consumatorii o pot avea faţă de un anumit 
comerciant. Procesul de noi intermedieri 
bazat pe implicarea unei terţe părţi a în-
ceput cu companii ca TRUSTe, sau BBB 
Online. Aceste companii au rolul de a ve-
rifica modul în care firmele de vânzări 
respectă intimitatea consumatorilor, in-
clusiv siguranţa tranzacţiilor. În felul 
acesta, consumatorii vor avea mai multă 
încredere într-o firmă, dacă pe site-ul 
acesteia se află sigla unei firme care certi-
fică încrederea acesteia în faţa clienţilor. 

În economia digitală costurile cu obţi-
nerea informaţiilor despre un anumit pro-
dus sau serviciu se reduc, dar capacitatea 
de filtrare a motoarelor de căutare este 
limitată, iar clienţii vor primi multe in-
formaţii ce necesită mult timp până când 
ei vor găsi ceea ce au nevoie. De exem-
plu, un motor de căutare poate găsi toate 
documentele ce conţin fraza “economie 
digitală”, adică mii de alte pagini web. 
Dar, pentru ca o persoană să poată ajunge 

la informaţia dorită, ea trebuie să piardă 
mult timp. Pentru a evita o astfel de situ-
aţie, persoana respectivă poate să o facă 
mai repede dacă utilizează un intermediar 
(infomediary). Acest intermediar repre-
zintă de fapt o aplicaţie software care 
asistă utilizatorii online să găsească mai 
uşor informaţiile dorite, cum ar fi, de 
exemplu, aplicaţia bankrate.com pentru 
certificatele de depozit bancare. 

4. Logistica şi managementul 
lanţului furnizor 

Cele mai vizibile dezvoltări ale eco-
nomiei digitale sunt afacerile B2C 
(business-to-consumer), dar schimbările 
cele mai revoluţionare le găsim în lanţul 
valorii aferent afacerilor B2B (business-

to-business). Se cunoaşte faptul că aface-
rile B2B (comerţ electronic) sunt mai cu-
prinzătoare decât B2C deoarece ele în-
corporează şi tehnologiile aferente trans-
misiei electronice de date (EDI). Totuşi, 
datorită faptului că afacerile B2C, ca par-
te a lanţului valorii, au devenit digitale,  
s-a creat posibilitatea ca întregul lanţ al 
valorii să fie integrat mai uşor, astfel 
încât clienţii să devină jucători importanţi 
în toate etapele de creare a valorii. Prin 
urmare, impactul imediat al acestei schim-
bări se va produce asupra logisticii şi a 
managementului lanţului furnizor. 

Problemele de logistică tradiţionale 
vizau deplasarea produselor fizice prin 
parcurgerea etapelor lanţului valorii, ast-
fel încât acestea să devină disponibile la 
un retailer atunci când un consumator do-
reşte să le achiziţioneze. Managementul 
lanţului furnizor încorporează elementele 
de logistică, dar examinând mai atent 
modul în care informaţiile pot fi utilizate 
la schimbarea modului în care produsele 
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sunt deplasate şi momentul în care acest 
lucru se va realiza, atunci eficienţa între-
gului sistem se va îmbunătăţii. 

În cazul afacerilor B2C, specifice co-
merţului electronic, consumatorii au po-
sibilitatea să transmită informaţii dincolo 
de zona unde, de fapt, operează retaileri, 
adică mult mai profund în lanţul valorii. 
Prin această practică oferta de produse, 
cum ar fi autoturismele, poate fi modela-
tă. De exemplu, un fabricant de autotu-
risme poate folosi internetul pentru a 
transmite informaţii despre produsele ofe-
rite mult mai departe în piaţă decât la ni-
velul dealerilor săi. În acest mod pot fi 
solicitate informaţii direct de la consu-
matori, iar fabricantul poate interveni prin 
modificarea produsului înainte ca această 
operaţie să devină prea costisitoare. 

Concluzii 

În final, înţelegerea din punct de vede-
re teoretic a principiilor şi a particularită-
ţilor bunurilor digitale, precum şi a pie-
ţelor informatice sunt necesare pentru a 
elabora strategii eficiente specifice fiecă-
rei firme şi pieţe în parte.  

Aşa cum am precizat, există mai multe 
moduri prin care se pot face analize ale 
pieţelor bazate pe internet. Anumite studii 
în acest domeniu compară caracteristicile 
pieţelor electronice cu cele ale pieţelor 
convenţionale, în timp ce altele analizea 
 

ză comportamentul în cadrul pieţelor 
electronice. În primul caz, se pot defini 
patru dimensiuni ale eficienţei pieţelor 
bazate pe internet: nivelurile preţului, 
elasticitatea preţului, costurile şi dispersia 
preţului. 

Încrederea este esenţială în cazul pie-
ţelor electronice datorită existenţei sepa-
rării spaţiale şi temporare dintre cumpă-
rători şi vânzători. O tranzacţie pe 
internet nu implică, în mod obişnuit, 
schimbul simultan de bunuri şi bani, 
acestea fiind transmise ulterior din dife-
rite locuri. Consumatorii acceptă să plă-
tească mai mult pentru a achiziţiona pro-
dusul de la un distribuitor în care ei au în-
credere faţă de un distribuitor necunoscut. 
Prin urmare, eterogenitatea cu privire la 
încrederea faţă de vânzător poate deter-
mina o dispersie a preţului în cadrul pie-
ţelor online. 

Schimbarea rolurilor de intermediere 
în cadrul pieţelor electronice conduce 
adesea la schimbări semnificative în lan-
ţul valorii. Problemele de logistică tra-
diţionale sunt rezolvate într-o altă for-
mulă în cazul economiei digitale. Mana-
gementul lanţului furnizor încorporează 
elementele de logistică, dar examinând 
mai atent modul în care informaţiile pot fi 
utilizate la schimbarea modului în care 
produsele sunt deplasate şi momentul în 
care acest lucru se va realiza, atunci 
eficienţa întregului sistem se va îmbu-
nătăţii considerabil. 
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