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Abstract

The enterprises that offer services alike to those of the concurrence have the interest to align their price to the competition, the clients usually buying what is cheaper. In this situation, the enterprise which can practice the lowest prices has a marketing advantage on the concurrence. It fixes a reference price for the others. We can observe this phenomenon in the mobile telecommunication services when the providers are in competition for the price of their offers. When one provider diminishes the price, the others follow this strategy. 
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	1 INTRODUCERE

Diferenţierea de preţ în cazul serviciilor de telefonie mobilă este esenţială şi poate fi făcută în funcţie de diferite criterii:

Modalitatea de plată a serviciului. Preţurile serviciilor pre-pay vor fi mai ridicate, deoarece accesul la serviciile de reţea este liber şi foarte flexibil, permiţând o fluctuaţie variabilă a consumului de la o lună la alta; în cazul serviciilor post-plătite, preţurile sunt mai mici, deoarece consumatorul plăteşte un abonament lunar pentru accesul la serviciile de reţea, asigurând un venit constant pentru companie.

Momentele de vârf ale utilizării serviciului. Preţul devine un element care serveşte la ajustarea fluctuaţiei cererii de servicii în timpul zilei şi a săptămânii, prin stabilirea unor tarife minime în afara orelor de vârf. Astfel, riscul unei suprautilizări a reţelei  în timpul orelor de vârf se diminuează, un avantaj pentru clienţii business care sunt mult mai receptivi la calitatea serviciului decât la preţ. 

Reţelele utilizate pentru conexiunea telefonică. Preţurile vor fi mai ridicate pentru apelurile din reţeaua unui operator către alte reţele.

Compania cucereşte o parte de piaţă mare. Consecinţa constă în popularitatea operatorului, permiţând clientului să efectueze apeluri mai ieftine în aceeaşi reţea.

Volumul consumului. Cu cât competiţia este mai mare, cu atât tarifele sunt mai mici. Pot fi adaptate două situaţii: pentru un abonament mai scump, preţul pe un minut de apel, va fi mai ieftin, pe când, în cazul serviciilor pre-pay, va fi evaluat consumul şi vor fi oferite bonusuri. 

2 STABILIREA PREŢURILOR SERVICIILOR DE TELECOMUNICAŢII MOBILE

Elasticitatea cererii la preţ este scăzută în cazul serviciilor de telefonie mobilă, datorită:

· Dezvoltării şi ofertei de servicii unice şi diferenţiate de către concurenţă;

· Creării unei conexiuni puternice cu marca;

· Costurilor de schimbare a operatorilor: costuri financiare (pierderea unor facilităţi odată cu renunţarea la statutul de client, costuri de anulare etc.) şi costuri nonfinanciare (pierderea posibilităţii de a utiliza numărul de telefon cunoscut de grupul de referinţă, conexiunea afectivă pentru marcă etc.);

Din punctul de vedere al modalităţii de exprimare, preţul va lua, de obicei, una din următoarele forme:

· Tariful pentru un minut/o secundă de convorbire pentru serviciul de bază (voce);

· Tariful pentru un minut/o secundă de utilizare sau pentru o anumită cantitate de date transferată în cazul serviciilor de date;

· Preţul pe tipul de pachet (un preţ fix care include o anumită cantitate de servicii – un anumit număr de minute sau mesaje scrise, o anumită cantitate de date ce poate fi transferată etc.);

· Alte variante în funcţie de serviciul complementar la care se face referire.

2.1.  Preţul în funcţie de costuri

Stabilirea costurilor unei activităţi intangibile este o muncă complexă. În acelaşi timp, fără o cunoaştere amănunţită a fiecărui tip de cost, cum poate un manager să câştige o marjă de profit? Mâna de lucru şi infrastructura necesară conduce la costuri fixe mai mari decât costurile variabile. 

Conform unor autori, costurile serviciilor pot fi clasificate după cum urmează (Lovelock C. et al., 2004, p. 161):

· Costuri fixe. Costurile fixe sunt costurile pe care un furnizor trebuie să le suporte chiar dacă nu a fost vândut vreun produs (salariile managerilor şi angajaţilor din serviciile funcţionale, securitate etc.).

· Costuri variabile. Aceste costuri sunt asociate cu o vânzare adiţională. De exemplu, un abonat în plus pentru un operator de telefonie mobilă determină un mic cost adiţional. 

· Costuri semi-variabile. Aceste costuri sunt integrate între costurile fixe şi variabile. Acestea reprezintă cheltuieli care cresc şi descresc în funcţie de nivelul de activitate. De exemplu, angajarea cu normă redusă a unor oameni pe timpul unor sărbători importante (Crăciunul, Paştele) în magazinele care vând servicii de telefonie mobilă.

· Contribuţia la marjă. Marja reprezintă diferenţa între costurile variabile legate de vânzarea unei unităţi adiţionale de serviciu şi preţul care apare pe factura cumpărătorului. Această contribuţie serveşte la balansarea costurilor fixe şi semi-variabile înaintea creării profitului.

· Stabilirea costurilor financiare. Această etapă este o sarcină grea pentru anumiţi furnizori de servicii, datorită dificultăţii de a distribui costurile fixe pentru un ansamblu complex de servicii, cum sunt, de exemplu, serviciile oferite de un operator de telecomunicaţii mobile. Anumite costuri fixe sunt asociate gestionării serviciului de abonamente, dar sunt şi costuri fixe care provin din managementul operatorului la care acest serviciu este ataşat. 

Ce costuri fixe cumulează un operator de telefonie mobilă pentru un tip de abonament? 

Calculul poate fi făcut după cum urmează: 

1. aria pe care o ocupă serviciul; 

2. procentul de ore lucrate de salariaţi sau numărul de salariaţi alocat pentru acest serviciu comparat cu celelalte servicii ale operatorului de telefonie mobilă; 

3. numărul total de ore petrecut cu clienţii. 

Fiecare metodă va produce costuri fixe diferite: o metodă va arăta că serviciul pentru un tip de abonament este foarte profitabil; alta va arăta lipsa de profitabilitate a acestuia.

· Analiza punctului critic a costurilor serviciilor. Persoanele responsabile trebuie să ştie de la ce nivel al vânzărilor, serviciul devine profitabil. Pentru calculul punctului critic, totalul costurilor fixe adunate cu costurile semi-variabile trebuie să fie împărţit la contribuţia obţinută de fiecare unitate de serviciu. 

De exemplu, dacă un operator de telefonie mobilă, cu 50 de oferte de abonament şi cu o contribuţie medie pentru un abonament de 50 de euro, trebuie să acopere un milion de euro costuri fixe şi semi-variabile, acestea va trebui să vândă 20 000 de abonamente pe durata întregului an. Dar, volumul vânzărilor este legat de sensibilitatea la preţ (sunt clienţii de acord să plătească această sumă?), mărimea pieţei (este piaţa destul de mare pentru un asemenea nivel de clienţi?) etc.

Pentru determinarea preţului, sistemele tradiţionale bazate pe costuri aduc date utile atunci când o singură operaţie creează un produs omogen pentru clienţi care acţionează toţi în aceeaşi manieră. Totuşi, atunci când o întreprindere furnizoare de servicii are intrări şi ieşiri diverse, este iraţional să se aloce aceeaşi proporţie de costuri indirecte pentru fiecare unitate de ieşiri. Clienţii înşişi variază în termeni de cerere pentru întreprindere. 

Portivit autorilor Robin Cooper şi Robert S. Kaplan, costurile nu sunt intrinsec fixe sau variabile. Un număr mare de produse, mărci, clienţi, canale de distribuţie creează cereri diferite faţă de resursele unei întreprinderi. Analiza ABC autorizează administraţia să dividă piaţa în diferite maniere, luând în considerare un produs sau un grup de produse similare, un client izolat sau un grup de clienţi asemănători, un canal de distribuţie, aducându-le o privire clară asupra părţii de activitate utilizată (Cooper R., Kaplan R. S., 1991, p. 130-135). 

În loc să se focalizeze pe categoriile de costuri, analiza ABC se interesează de identificarea diferitelor activităţi dezvoltate de către întreprindere şi abia apoi, identificarea costurilor fiecăreia în relaţie cu fiecare categorie de cheltuieli. Când administraţia izolează activităţile în această manieră, apare o ierarhie a costurilor, arătând nivelul la care costul este angajat. 

Alte activităţi aduc posibilitatea pentru o întreprindere să producă un anumit tip de serviciu, să ajute clienţii, să comunice asupra gamelor de produse etc. Cheltuielile sunt legate de fiecare activitate, în funcţie de estimările angajaţilor, managementul timpului lor dintre diferitele sarcini şi procentul altor resurse prevăzute pentru fiecare activitate. 

2.2. Preţul bazat pe competiţie

 Competiţia în materie de preţuri creşte odată cu: 

1. numărul de competitori; 

2. creşterea numărului de oferte de substituţie; 
3. o reţea de distribuţie mult mai importantă a competitorilor; 

4. creşterea capacităţii de producţie a domeniului vizat. Chiar dacă anumite servicii pot avea o concurenţă feroce, celelalte profită de pe urma unei concurenţe slabe. 

Următoarele situaţii contribuie la diminuarea concurenţei prin preţ:

· Costurile nemonetare sunt mult mai importante decât preţul. Acest lucru se întâmplă atunci când reducerea timpului şi al efortului este egală sau superioară impactului preţului după alegerea unui operator.
· Personalizare şi costuri de schimb semnificative. Pentru anumite servicii, costurile de schimb necesită timp şi bani. Operatorii de telecomunicaţii mobile le cer clienţilor să facă un abonament pentru unul sau doi ani, ameninţându-i cu penalităţi financiare mari dacă pun capăt contractului înainte de data de expirare a acestuia.
· Orele de deschidere şi locaţia. Atunci când anumite persoane doresc să utilizeze serviciul într-un anumit loc sau/şi la o anumită oră, acestora le rămân foarte puţine soluţii.

3 CONCLUZIE

În concluzie, întreprinderile care răspund întotdeauna competiţiei pot întâmpina riscul de a fixa preţuri mai mici, chiar dacă acest lucru nu este cu adevărat necesar. Persoanele responsabile nu trebuie să cadă în capcana de a compara sistematic preţul cu cel al competiţiei. Acestea trebuie să ia în considerare costuriel fiecărei oferte pentru client, inclusiv costurile financiare, non-monetare şi cele de schimbare. Este, de asemenea important să se evalueze impactul factorilor de distribuţie, timp şi locaţie şi să se prezică acea capacitate de producţie disponibilă a concurenţei.
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	IN1 INTRODUCTION

The price differentiation in the case of mobile telecommunication services is essential and can be made depending on different criteria.

The payment modality for the service. The prices for the prepaid services will be higher, because the access to the network’s services is free and extremely flexible, permitting higher fluctuation of the consumption from one month to another; in the case of postpaid services, the prices are lower, because the consumer pays a monthly subscription for the access to the network’s services, assuring a constant income for the company;

The pick moments of the service’s use. The price becomes an element serving to adjust the services’ demand fluctuation during the day or week, by establishing a minimum level of tariffs beyond the pick hours. Thus, the risk of network overusage during the pick hours diminishes, an advantage for the business clients who are more receptive to the service quality than the price. 

The networks used for the telephonic connection. The prices will be higher for the calls from the provider network to other networks.

The company conquers a great market share. The consequence will be the provider’s popularity, permitting the clients to make cheaper calls within the network.

The consumption’s volume.  The higher the consumption is, the smaller the tariff is. There can be adopted two situations: for a higher subscription, the price of the minute per call will be cheaper, whereas in the case of the prepaid services, the consumption will be evaluated and bonuses will be offered.    

2 MOBILE TELECOMMUNICATION SERVICES’ PRICES ESTABLISHMENT

The elasticity of the demand to the price is diminished in the mobile telecommunication services’ case, because of:

· the development and offer of unique and differentiated services from the concurrence;

· the creation of a powerful connection with the brand;

· the costs for the operator’s change such as: financial costs (the lost of some facilities for the older client statute, cancellation charges etc) and non financial costs (the lost of the possibility to use a telephony number known by the reference groups, the affective connection for the brand etc).

From the point of view of the expressing modality, the price will usually take one of the following forms:

· the tariff for one minute/second of conversation for the basic service (voice);

· the tariff for one minute/second of use or a certain data transferred quantity for the data services;

· price on the package type (a fixed price that includes a certain quantity of services – a certain number of minutes or written messages, a certain quantity of transferable data etc);

· other variants depending on the complementary service referring to.

2.1. Price establishment taking into consideration the costs

Establishing the costs of an intangible activity is a complex work. At the same time, without a good knowledge of each cost, how can a manager fix the price so as to gain a certain margin of profit? The working hand and the necessary understructure lead to fixed costs higher than variable costs.

In the work, entitled “Marketing des services” (2004) Christopher Lovelock, Jochen Wirtz and Denis Lapert classify the costs of a service as follows:

· Fixed costs. Often compared to general expenses, the fixed costs are the costs that a supplier can support even if no product is sold (salaries of managers and employees from functional services, security, etc). 

· Variable costs. These costs are associated to an additional sell. For instance, an extra subscriber for a mobile telecommunication provider determines a small additional cost. 

· Semi-variable costs. These costs are integrated between fixed and variable costs. They represent expenses that go up and down depending on the level of activity. For instance, the employment of a part-time employee during important holidays (Christmas, Eastern) for the shops providing mobile telecommunication services.

· The contribution to the margin. This represents the difference between the variable cost linked to the sell of an additional unity of service and the price on the buyer’s invoice. This contribution serves to balance the fixed and semi-variable costs before creating profit. 

· The establishment of financial costs. This is a hard task for some service providers because of the difficulty to distribute the fixed costs among a whole multiservice assembly, such as a mobile telecommunication operator. Some fixed costs are associated to the management of the subscriptions service, but there are also fixed costs coming from the management of the provider that this service is attached to. 
What sum of fixed costs does the mobile telecommunication operator provide for the subscriptions service? 
The calculation can be made as follows: 
1 the surface that the subscription service occupies; 

2 the percentage of the employees’ working hours or the amount of salaries for this service compared to the rest of the mobile telecommunication services of the provider; 
3 the total number of hours spent with customers. Every method will produce totally different fixed charges: one method will show that the subscription service is very profitable; other will reveal this service’s lack of profitability.

· The analysis of the breakeven point of the services costs. The responsible persons have to know what the level of sales is for a service to become profitable. For calculating the breakeven point, the total amount of fixed charges added to the semi-variable costs has to be divided by the obtained contribution on every unit of service. For instance, if a mobile telecommunication provider, with 50 offers for subscriptions and an average contribution for a subscription of 50 euros, has to cover one million euro per year fixed and semi-variable costs, the mobile telecommunication provider will have to sell 20 000 subscriptions during the entire year. But the sales volume is relied to the sensibility to price (are the clients willing to pay that amount?), to the size of the market (is the market large enough for that level of clients, taking into consideration the concurrence?), etc.

For the price determination, the costs based traditional systems bring useful data when a single operation creates a homogeneous product for the clients that act all in the same way. However, when the enterprises that provide services met a diversity of inputs and outputs, there is irrational to assign the same proportion of indirect costs for every unit of output. The clients themselves vary in terms of demand for the enterprise.      

According to Robin Cooper and Robert S. Kaplan in the article entitled “Profit Priorities from Activity-Based Costing” (1991) from Harvard Business Review, the costs are not intrinsically fixed or variables. A great number of products, marks, clients, distribution channels create demands different to an enterprise’s resources. The ABC analyze authorizes the administration controllers to divide the market in different manners, taking into consideration a product or a group of similar products, an isolated client or groups of clients, a distribution channel, bringing them a clear view of the part of activity used. 

Instead of focusing on the categories of expenses, the ABC analyze is interested in the identification of different activities developed by the enterprise and then determines the cost of every one in relation to every category of expenses. When the administration controllers isolate the activities in this manner, a cost hierarchy appears, showing the level that the cost is engaged. 

Other activities bring in the possibility for an enterprise to produce a certain type of service, help the clients, communicate on the product ranges, etc. The expenses are linked to every activity depending of the employees’ estimations, their time management between different tasks and the percentage of other resources foreseen for every activity.

2.2. The price based on the competition

The competition on price rises together with:          (1) the number of competitors; 
(2) the growth of the number for the substitution offers; 
(3) a more important distribution network of the competition; the growth of the production capacity of the concerned field. 
Even if certain services can deliver a ferocious concurrence, the others benefit from a weak competition because the following situations have a contribution to the diminishing of the concurrence by price:

· Non monetary costs are more important than the price. This the case when the time and effort reduction is equal or superior to the price impact after the choice of a provider.

· Personalization and significant changing costs. For some services, the changing costs demand time and money. The mobile telecommunication operators ask their clients to commit themselves for one or two years, threatening them with relatively higher financial penalties if they stop the contract before its expiration date.

· Opening hours and location. When some people want to use a service in a certain place or/and at a certain hour, they have few solutions. 
3 CONCLUSION

In conclusion, the enterprises that always respond to the competition can come across the risk to fix lower prices eventhough this is not really necessary. The responsible persons don’t have to fall into the trap of systematically comparing and aligning the price to the competition. They have to take into consideration the costs of every offer for the client, including financial, non monetary and changing costs. It is also advisable to evaluate the impact of the distribution factors, time and location and predict the available production capacity of the concurrence.



