TEMA 3: ADAPTAREA PREŢURILOR PE TIPURI DE PIAŢĂ
1. Clasificarea şi caracteristica tipurilor de piaţă.

2. Particularităţile formării preţurilor în condiţiile concurenţei perfecte.

3. Particularităţile formării preţurilor în condiţiile monopolului.

4. Particularităţile formării preţurilor în condiţiile concurenţei monopoliste.

5. Particularităţile formării preţurilor în condiţiile oligopolului (duopolului).
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Politica de preţ a firmei de producere şi/sau de comercializare se află în strictă dependenţă de activitatea concurenţilor pe piaţa-ţintă.          

Aspectele ce trebuie cunoscute cu privire la concurenţi:

· Cine sunt concurenţii?

· Care sunt strategiile concurenţilor?

· Care sunt obiectivele concurenţilor?

· Care sunt punctele lor forte şi slabe?

· Cum reacţionează la provocările pieţei?
Concurenţa determină o anumită structură de piaţă (structură concurenţială), prin combinarea mai multor factori:

· Numărul şi puterea agenţilor economici – de care depind dimensiunile ofertei sau cererii;

· Gradul de diferenţiere a produselor,

· Fluiditatea (flexibilitatea) pieţei – posibilitatea producătorilor de a avea contact direct cu orice cumpărător, posibilitatea fiecărui cumpărător de a-şi alege în mod liber furnizorii;

· Gradul de mobilitate a factorilor de producţie – utilizarea şi orientarea factorilor de producţie spre domenii ce asigură eficienţă înaltă;

· Transparenţa pieţei – informarea asupra elementelor pieţei şi a schimbului, asupra caracteristicilor bunului şi a preţului său.

Principalele tipuri de concurenţă în concordanţă cu aceşti factori:

1) Concurenţa perfectă;

2) Concurenţa imperfectă (monopol, monopson, oligopol, oligopson, concurenţa monopolistă)
Tabelul 3.1

Tipuri de concurenţă şi structuri de piaţă ale economiilor contemporane
	Numărul producătorilor şi gradul de diferenţiere a produselor
	Intrarea pe piaţă / bariere de intrare pe piaţă
	Gradul de control asupra preţurilor
	Metode de marketing şi folosirea reclamei comerciale
	Exemple de sectoare din economie unde predomină tipul respectiv

	CONCURENŢĂ PERFECTĂ (PURĂ)

	Mulţi producători cu produse omogene (identice sub aspect calitativ, fizic, chimic etc)
	Uşoară, 

nu există bariere de intrare şi de ieşire
	Inexistent, preţul se formează ca echilibru valoric dintre totalitatea cererilor şi totalitatea ofertelor prezente
	Schimb de piaţă sau licitaţie fără reclamă comercială cu excepţia celei prin asocierea colectivă
	În special, în agricultură

	MONOPOL

	Un producător, produse unicale, ce nu pot fi substituite
	Imposibilă 

sau foarte dificilă
	Control total, uneori cu implicaţii din partea statului
	Reclamă comercială numai pentru creşterea cererii pe piaţă şi pentru promovarea produselor
	Prestarea serviciiilor, 

inclusiv ale celor publice, 

resurse naturale, 

produse militare

	CONCURENŢA MONOPOLISTĂ

	Număr mare de producători (vânzători) cu produse şi servicii diferenţiate
	Relativ uşoară
	Scăzut 

şi foarte scăzut
	Reclamă comercială pentru atragerea clienţilor prin calitatea, noutatea, originalitatea produselor
	Diverse ramuri industriale cu producţie diversificată, 

servicii, comerţ

	OLIGOPOL (DUOPOL)

	Oligopoluri omogene

	Număr mic de producători cu produse omogene ce nu sunt substituibile
	Dificilă


	Control parţial cu luarea în consideraţie a reacţiei firmelor concurente
	Reclamă comercială pentru înlăturarea concurenţilor şi atragerea clienţilor prin sublinierea unor avantaje
	Oţel, 

aluminiu, 

unele produse chimice

	Oligopoluri neomogene

	Număr mic de producători cu produse diferenţiate, neomogene
	Dificilă 
	Control parţial, mai scăzut, cu luarea în consideraţie a reacţiei firmelor concurente ce au produse substituibile
	Reclamă comercială pentru atragerea clienţilor prin calitatea şi noutatea produselor
	Automobile, 

computere etc.
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Concurenţa perfectă presupune situaţia când toţi producătorii sunt în măsură să-şi vândă produsele la preţul pieţei şi toţi cumpărătorii pot să cumpere, la preţul pieţei, atât cât doresc, fără a influenţa piaţa.

Echilibrul concurenţial şi formarea preţului pe piaţa cu concurenţă perfectă se realizează la punctul de intersecţie a curbei ofertei cu curba cererii: PE → D=S sau C=O.
Trăsăturile preţului pe piaţa cu concurenţa perfectă:

· o mărime fixată de echilibrul dintre cerere şi ofertă;

· o mărime dată, ce nu se schimbă odată cu schimbarea cantităţii produse şi oferite de fiecare vânzător în parte;

· o mărime acceptată atât de vânzători, cât şi de cumpărători.

Cantitatea de producţie a firmei pe piaţa cu concurenţă perfectă rezultă din condiţia care asigură profitul maxim: Q optimă → MR=MC. Relaţia care reflectă mărimea optimă a preţului pe piaţa cu concurenţă perfectă (pe termen scurt): PES=AR=MR=MC. Într-un orizont mai lung de timp, datorită preţurilor avantajoase, producătorii îşi modernizează capacităţile de producţie, efectuează noi investiţii sau pot să apară noi firme, ceea ce are drept rezultat realizarea unei oferte care să acopere cererea pe piaţă (figura 3.1). 
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Figura 3.1. Echilibrul pe termen lung pe piaţa cu concurenţă perfectă

Drept urmare, preţul de echilibru pe termen scurt se va reduce, realizându-se un echilibru final. Relaţia care reflectă mărimea optimă a preţului pe piaţa cu concurenţă perfectă (pe termen lung): PEL<PES.
Echilibrul pe termen lung se realizează atunci când cererea globală se egalează cu oferta globală. Dacă în ramură este un număr suficient de întreprinderi, preţul va atinge nivelul costurilor medii, profitul lor se va egala cu zero şi aceste întreprinderi se vor numi întreprinderi marginale. 

Astfel, pe termen lung, forţa de manifestare a concurenţei determină nu numai preţul produsului sau cantitatea schimbată în condiţii de echilibru, ci şi numărul întreprinderilor din ramură.
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Concurenţa imperfectă este caracteristică pieţelor, unde producătorii au mai multe libertăţi în stabilirea preţului, decât în cadrul concurenţei perfecte. Din acest tip de pieţe face parte monopolul, care presupune următoarele caracteristici:

 - bunul este produs de o singură firmă;

 - bunul nu poate fi substituit;

 - există restricţii de intrare a altor producători in ramură (patente, licenţe ş.a.)

Dacă în cadrul unei pieţe concurenţiale agentul economic primeşte preţul ca o mărime dată şi curba cererii este paralelă cu axa X, preţul monopolistului este un pret fixat, impus, controlat de firma monopolistă şi curba cererii în acest caz reprezintă o linie înclinată în sens negativ. Monopolistul, în vederea stabilirii preţului, poate manipula cu volumul ofertei, dat fiind faptul că el este unicul furnizor al bunului pe piaţă.  
Metodele de stabilire a preţului în condiţii de monopol:
1) Dimensionarea volumului de producţie în condiţia profitului maxim şi ajustarea preţului după cerere (obţinerea profitului maxim posibil de pe fiecare segment de consumatori). 
Pm>(MC=MR)
Pm=(MC=MR)
Pm<(MC=MR) 
2)   Maximizarea volumului vânzărilor (protejare de potenţialii concurenţi).
Pm=ATC
Pm<ATC
3)   Gestiunea la echilibru (lichidarea stocurilor).
Pm=ATC 
4) Discriminarea prin preţ ce se manifestă atunci când firma vinde aceleaşi produse la preţuri diferite pe pieţe diferite cu scopul sporirii vânzărilor. Elementele de bază care determină varietatea preţurilor sunt consumatorul, produsul, localizarea şi timpul. Discriminarea între consumatori se bazează pe intensitatea cererii, pe de o parte, care diferă la un cumpărător faţă de altul, şi de informaţia diferită de care aceştea dispun, pe de altă parte. Preţuri diferite solicitate pentru variante diferite de produs se manifestă atunci când niveluri diferite de preţ sunt cerute pentru versiuni diferite ale aceluiaşi bun, dar la care schimbările suferite de marfa respectivă sunt insuficiente pentru a justifica diferenţa de preţ. Se pot manifesta preţuri discriminatorii în funcţie de locul diferit în care se practică. De exemplu: locurile într-o sală de teatru sunt diferit evaluate deşi au solicitat aceleaşi cheltuieli de instalare. Diferenţele de preţ se datorează intensităţii diferite a cererii. Dacă s-ar fi solicitat un preţ relativ ridicat pentru toate locurile din sală, rândurile apropiate de scenă ar fi pline iar celelalte libere. În caz contrar, spectatorii s-ar considera îndreptăţiţi să ocupe locurile după regula primului sosit. Preţuri discriminatorii pot fi utilizate în diferite momente de timp ca efect al cererii pentru un produs care cunoaşte intensităţi diferite de timp (zi, sezon). De exemplu, pentru convorbirile telefonice se percep taxe mai reduse seara decât în cursul zilei sau taxe diferite la sfârşit de săptămână faţă de zilele lucrătoare.

Indiferent de forma sub care se întâlneşte discriminarea prin preţ, pentru ca strategia să fie eficientă firma care apelează la această variantă trebuie să asigure îndeplinirea simultană a următoarelor condiţii:

· piaţa trebuie să fie segmentată, iar segmentele de consumatori să prezinte diferite intensităţi ale cererii pentru unul şi acelaşi produs,

· să nu existe nici o modalitate prin care cumpărătorii care au plătit un preţ mai mic să revândă produsul la un nivel de preţ mai ridicat.
Din aceste condiţii rezultă că cea mai favorabilă ramură pentru realizarea discriminării este ramura prestării serviciilor.
Există trei tipuri de discriminare prin preţ:
a) discriminarea de gradul 1 sau perfectă – este situaţia în care preţul este ajustat exact la cât este dispus clientul să plătească şi se poate întâlni în cazul cumpărării unor cantităţi reduse de bunuri. Practicarea acestui tip de discriminare necesită ca firma monopolistă să cunoască cererea fiecărui consumator pentru bunurile şi serviciile sale, încercând să determine consumatorii să plătească preţul maxim şi să obţină tot “surplusul cosumatorului”
;
b) discriminarea de gradul 2 – se realizează atunci când firma monopolistă stabileşte preţuri diferite pentru cantităţi diferite de bunuri, cunoscând curba cererii pentru fiecare categorie de consumatori şi încearcând să obţină o parte din „surplusul consumatorului”;
c) discriminarea de gradul 3 – se realizează prin fixarea unor preţuri diferite pentru vânzarea aceluiaşi produs pe pieţe diferite sau în localităţi diferite, ţinând seama de distanţă, de cheltuielile de transport şi de elasticitatea cererii diferită pe pieţele respective. Discriminarea se poate realiza şi între cumpărătorii autohtoni şi cei străini stabilind preţuri mai mari pe piaţa internă şi preţuri mai reduse pe piaţa externă pentru ca firma să fie mai competitivă la export. Este cazul preţului de dumping practicat in comerţul internaţional. Această situaţie presupune vânzarea unui produs pe o piaţă externă la un preţ mai mic decât preţul la care se vinde acelaşi produs pe piaţa internă şi dă posibilitatea de distruge a concurenţii, instaurând poziţia dominantă pe piaţa respectivă. Practicarea preţului de dumping face parte din activităţile atribuite concurenţei neloiale.
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Concurenţa monopolistă se situează între cele 2 forme de piaţă: concurenţa si monopolul. Abraham Frois spunea despre concurenţa monopolistă următoarele: „Concurenţa de tip monopolistic presupune elemente care o fac să aparţină la două forme de piaţă opuse, concurenţa, pe de o parte, şi monopolul, pe de altă parte, de unde şi numele de concurenţă monopolistică; acest cadru îi permite, în schimb, o reconciliere interesantă cu realitatea economică unde concurenţa şi monopolul sunt inexplicabil implicate de fiecare dată; alături de variabilele tradiţionale de acţiune (preţuri şi cantităţi) s-a întrodus concurenţa prin produse, adică diferenţierea produselor şi a mărcilor, care este unul dintre elementele esenţiale ale activităţii economice contemporane”.

Deci, concurenţa monopolistă păstrează toate premisele concurenţei perfecte, mai puţin una: omogenitatea produsului. Aceasta este înlocuită de diferenţerea produsului, situaţia în care cumpărătorii au posibilitatea să aleagă produsul pe care îl doresc, iar vânzătorii pot să-şi impună preţul şi chiar cantitatea, prin politica noilor sortimente de produse. Diferenţierea poate fi creată în următoarele moduri:

 În manieră obiectivă produsul va fi diferit, pe de o parte, datorită unei prezentări materiale noi, folosirii unor materiale constructive noi sau sub forma unei noi mărci; pe de altă parte, complet nou şi dotat cu calităţi originale, inovatoare,

În manieră subiectivă produsul va fi prezentat ca specific, îndeosebi, cu ajutorul publicităţii.

Dacă un producător a reuşit să atragă cumpărătorii prin anumite particularităţi individuale ale mărfurilor sale, el dobândeşte temporar o poziţie de monopol asupra acestei mărfi. În orizont scurt de timp firma va alege volumul producţiei sale în condiţia egalităţii MC = MR, iar preţul îl va stabili în conformitate cu evoluţia curbei cererii. Profitul firmei va fi acelaşi ca şi profitul firmei monopoliste. Pe termen lung, echilibrul firmei monopoliste concurenţiale are două caracteristici:

a) preţul produsului, ca şi în condiţiile de monopol, este mai mare ca MC, însă datorită înclinaţiei negative a curbei cererii, MR este mai mic ca preţul,

b) intrarea liberă pe piaţă şi, respectiv, numărul mare de întreprinderi determină egalarea preţului cu ATC exact ca în condiţiile concurenţei perfecte, fapt ce va genera obţinerea unui profit nul.
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Principalele trăsături caracteristice oligopolului sunt:
· existenţa unui număr redus de producători;
· existenţa barierelor de intrare în ramură;
· interdependenţa;
· incertitudinea;
· omogenitatea ofertei (oligopoluri omogene);
· diferenţierea ofertei (oligopoluri neomogene).
Comportamentul preţurilor în condiţii de oligopol este determinat de:
a) Comportamentul cooperant al firmelor, înţelegeri privind zonele de influenţă şi nivelul practicat al preţurilor, formarea cartelurilor de preţuri;
b) Comportamentul necooperant al firmelor, atitudinea de război, declanşarea “războiului preţurilor”. 
Consecinţele negative al “războiului preţurilor”:
· Avantajul prin preţ faţă de concurenţi nu este de lungă durată;
· Cumpărătorii devin sensibili la preţ şi majorările ulterioare al preţului pot determina reducerea cererii;
· Preţul practicat în perioada “războiului” devine un preţ de “comparare” pentru consumatori;
· Denaturarea barierei psihologice între preţ şi calitate;
· Apariţia noilor concurenţi prin achiziţionarea de către alte entităţi a capacităţilor de producţie aparţinute firmelor ce au părăsit piaţa. 

Pentru a determina unele acţiuni posibile ce pot fi întreprinse de firmele pe piaţa oligopolistă poate fi utilizată „Teoria jocurilor” care studiază comportamentul strategic al indivizilor. Dat fiind faptul că o caracteristică a deciziei economice este fundamentarea sa în condiţii de incertitudine, în cadrul aplicării practice a teoriei jocurilor fiecare din participanţi înceracă să-şi definească strategia care i-ar permite  să obţină câştigul maxim sau să suporte minim de pierderi.
	Firma 2

Firma 1
	preţul 3 lei


	preţul 5 lei

	 preţul 3 lei


	câte
10 mii
	6 mii

18 mii


	preţul 5 lei


	
18mii

6 mii
	câte      15 mii


Exemplu: pe piaţă există două firme, fiecare dintre ele având posibilitatea să stabilească preţul de 3 lei sau de 5 lei. Dacă firmele stabilesc aceleaşi preţuri, încasările lor vor fi egale (câte 10 mii la preţul de 3 lei şi câte 15 mii la preţul de 5 lei).

Dacă una din firme va alege un preţ mai mic, diferenţa de încasări este evidentă. Exemplul prezentat reflectă faptul că fiecare firmă încearcă să-şi maximizeze profitul şi, deaceea, este mare atractivitatea de a reduce preţul pentru a îmbunătăţi rezultatele vânzărilor. Totuşi, aceasta permite obţinerea profitului mai mare pe perioadă scurtă deaceea pentru firme, în raţiunea pe termen lung, este benefică coordonarea acţiunilor. 

� “Surplusul consumatorului „ - reprezintă diferenţa dintre cheltuielile planificate pentru consum şi cele realizate de fapt.





