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REPERE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta problemei abordate. Concurenta reprezintd un fenomen important,
profund incadrat in naturd si viata sociald, politica, culturald si economica, asigurind evolutia lumii vii si
a civilizatiei. Dimensiunea concurentei si efortului depus in vederea detinerii suprematiei sunt direct
proportionale cu importanta progresului inregistrat de societatea umana. Acest concept se considerd a fi
foarte uzual si cunoscut, dar si extrem de complex, existand numeroase definitii, adaptate specificului de
folosinta.

Odata cu dezvoltarea economiei si cresterea numarului de Intreprinderi termenul de concurenta tot
mai des este utilizat pentru descrierea structurii pietei. Caracterul, in mare parte imprevizibil al
activitatilor socio-economice, impune o cercetare interdisciplinara si ampla atat la nivel teoretic, cat si
practic al acestuia. Cunoasterea factorilor si legilor ce guverneaza concurenta constituie o conditie
fata de riscurile economice si sociale.

Pentru a face fatd concurentei intreprinderile sunt obligate sa elaboreze si sa realizeze o politica
eficientd de marketing, care presupune corespunderea strategiilor (mijloacele, pe care entitatea le va
folosi in vederea realizarii obiectivelor de piatd) cu tacticile (instrumente concrete de actiune) alese.
Sarcina strategiei competitive de marketing este sa propulseze intreprinderea din pozitia curenta in una
mai competitiva, luind in consideratie factorii interni (resursele, capacitatile, oportunitdtile) si factorii
externi (competitia, schimbari ale pietei, evolutiile tehnologice).

Parcurgand un lung proces de tranzitie la economia de piata, sporirea competitivitatii in Republica
Moldova a devenit un obiectiv de importanta strategica. Neglijarea acestui aspect, la etapa data ar putea
majora costurile si timpul de reducere a decalajului de dezvoltare intre economia tarii noastre si alte state
din regiune. Aceasta problema devine si mai acuta pentru tara noastra, odata cu semnarea Acordului de
Asociere cu UE, inclusiv Acordului privind constituirea Zonei de Liber Schimb Aprofundat si
Cuprinzator in anul 2014.

Gradul de cercetare a problemei. Literatura de specialitate consacrata concurentei [2, 8, 22, 24],
competitivitatii [11, 25] si strategiilor concurentiale [21] pune in evidenta existenta diferitor teorii de
percepere si de definire, iar in uzul teoretic si practic au fost introduse mai multe concepte si notiuni
specifice, inclusiv conceptul capacitate concurentiala.

......

intreprinderilor, a strategiilor concurentiale de marketing sunt expuse In numeroase publicatii stiintifice
internationale [10, 18, 20, 23] si nationale [3, 7, 9].

In pofida cercetarilor efectuate, care prezintd un suport teoretic valoros, o lucrare specializata,
intreprinderilor racordatd la cerintele internationale nu a fost realizati. Aceastd dimensiune stiintifica
identificatd de noi este cu atat mai valoroasa, cu cat pe piata economica, sociala si stiintifica se constata o
necesitate stringenta de studii analitico-informationale, elemente esentiale in conturarea unei identitati
proprii ale intreprinderilor autohtone. Din aceasta perspectiva, subiectul abordat este de actualitate si de
interes sporit.

Suportul metodologic al cercetarii 1l constituie teoria clasica si contemporand privind concurenta
si marketingul, precum si conceptele abordate in literatura economicé, privind strategiile concurentiale de
marketing. Investigatiile se bazeazd pe un sistem de metode de cercetare corelate intre ele: metoda
dialectica, statisticd, normativa, deductiei, sinteza. Totodata, sunt aplicate metode calitative §i cantitative,
metode grafice, precum si metode utilizate in managementul strategic si marketing. Cercetarea a fost



realizatd pe baza literaturii stiintifice striine si autohtone, a legislatiei nationale si internationale, precum
si urmare a propriilor contributii.

Scopul cercetirii consta in dezvoltarea unui cadru theoretic si elaborarea de recomandari
intermediul strategiilor concurentiale de marketing, bazate pe o analiza stiintificd a mediului concurential
autohton si a efectelor complexe, ce rezulta din impactul reformelor economice, sociale si politice, dar si
a situatiei politice in tara si circumstantelor geopolitice.

Pentru realizarea scopului propus s-au trasat urmatoarele obiective:

Generalizarea si sistematizarea abordarilor conceptuale si metodologice a notiunilor de concurenta,
capacitate concurentiald, competitivitate.

e Trecerea 1n revista a literaturii despre starea si contributia marketingului la buna organizare a
activitatii intreprinderilor, a modului cum reactioneazd Iintreprinderile moldovenesti la realitatile
economice in continua schimbare.

e Scoaterea 1n evidentd a principalelor probleme si dificultdti cu care se confrunta intreprinderile in
asimilarea conceptului modern de marketing.

e Relevarea lacunelor in activitatea de marketing si identificarea solutiilor in vederea asigurarii
rolului central al acestuia 1n succesul comercial si avantajelor competitive pe piata.

e  Analiza experientei internationale si cercetarea tendintelor de dezvoltare a strategiilor concurentiale
de marketing sub aspect metodologic si practic.

e  Realizarea unui studiu diagnostic al mediului concurential autohton, a proceselor specifice acestuia
si identificarea particularitatilor de dezvoltare a intreprinderilor din Republica Moldova.

e Evaluarea situatiei actuale a mediului concurential din Republica Moldova si a efectelor complexe
ce rezulta din impactul reformelor economice, sociale si politice.

e  Efectuarea unui studiu de caz privind identificarea strategiilor de intrare a companiilor de telefonie
mobild pe piata autohtona.

e Identificarea principalelor bariere, care stau in calea dezvoltarii concurentei si cresterii nivelului de
competitivitate Tn Republica Moldova.

e Elaborarea recomandarilor metodologice si practice pentru depasirea acetora si crearea conditiilor

Noutatea si originalitatea stiintifica
1. Concretizarea aspectelor teoretico-metodologice si argumentarea importantei notiunilor de concurenta,
capacitate concurentiald si strategii concurentiale de marketing ca factori strategici ai afacerilor 1n
conditiile intensificarii concurentei in Republica Moldova.

implementarea strategiilor concurentiale de marketing.
3. Estimarea deficientelor strategiilor concurentiale de marketing in baza unui studiu complex efectuat in
intreprinderile autohtone.
4. Analiza directiilor de dezvoltare a mediului concurential autohton si a strategiilor concurentiale de
marketing 1n cadrul intreprinderilor din RM.
5. Studiul de caz privind identificarea strategiilor de intrare a companiilor de telefonie mobila pe piata
autohtona.

Problema stiintifica importanta solutionati consta in fundamentarea stiintifica si metodologica a

......

intreprinderilor autohtone, in vederea aplicdrii strategiilor concurentiale de marketing, tinind cont de
mediul concurential autohton, de consecintele situatiei macroeconomice, precum si de situatia politica si
circumstantele geopolitice cu care se confrunta statul nostru.
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Semnificatia teoreticd a lucrarii este determinatd de faptul, cd in tezd este pusad in valoare
importanta dezvoltarii si utilizarii conceptelor teoretice si metodologice ce tin de marketing si strategiile
concurentiale de marketing in scopul imbunatatirii nivelului de competitivitate in intreprinderile din
Republica Moldova.

Valoarea aplicativa a lucrarii consta Tn diagnosticarea si in determinarea punctelor slabe ale
mediului concurential si a strategiilor concurentiale de marketing din cadrul intreprinderilor autohtone.
Totodatd, valoarea aplicativa este determinata si de posibilitatea utilizarii rezultatelor si a solutiilor
propuse la intreprinderile incluse in studiu si in cadrul intregului sector.

Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere.

1. Aspecte teoretico-metodologice cu privire la concurenta, capacitatea concurentiald si strategiile
concurentiale de marketing.

2. Recomandari conceptuale si operationale privind evaluarea orientarii de marketing a intreprinderilor.
3. Directii de dezvoltare ale mediului concurential si de implementare a strategiilor competitive de
marketing n intreprinderile din Republica Moldova.

4. Recomandari privind implementarea strategiilor concurentiale de marketing pentru dezvoltarea

Aprobarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii au fost expuse in 8 publicatii (cca. 3,5
c.a.) in reviste de profil recenzate si in materialele a 5 conferinte internationale si nationale cu participare
internationala.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele demersului stiintific au fost aplicate in
practica, fapt atestat prin doua certificate de implementare. Totodata, acestea au fost utilizate la realizarea
proiectului de cercetare cu tema “Directii si posibilitati de asigurare si dezvoltare a competivitatii in
conditiile Republicii Moldova (2006 - 2010)“ si “Economie bazata pe cunoastereca factor de crestere a

Sumarul compartimentelor tezei. Teza are o structurd clasica, fiind constituitd din introducere,
trei capitole, concluzii si recomandari, este expusa pe 150 pagini de text de baza, contine 58 figuri, 27
tabele, 4 formule si 11 anexe. Bibliografia include 169 titluri.

Cuvinte-cheie: marketing, strategii concurentiale de marketing, competitivitate, concurenta, etc.

II. CONTINUTUL TEZEI

1. ABORDARI TEORETICO-METODOLOGICE PRIVIND CONCURENTA SI MEDIUL
CONCURENTIAL

Capitolul contine un studiu complex al definitiilor si delimitarilor conceptuale ale concurentei,
precum si analiza evolutiei conceptualizarii notiunii de concurenti si a celor conexe acesteia. In baza
acestuia a fost efectuatd fundamentarea teoreticd a notiunilor si termenilor utilizati, fiind subliniata
importanta concurentei in dezvoltarea sociala si economica.

1.1. Concurenta ca instrument al evolutiei sociale si economice

Tema concurentei este una centrali in teoria si practica economica. In tarile cu o economie de piata
dezvoltatd mecanismele concurentiale reprezintd un compartiment important al teoriei economice si 0
componentd practica indispensabild, in timp ce Tn economia socialistad centralizata, teoria economica plasa
pe prim plan atingerea proportionalitatii si nu a echilibrului concurential, pietele, practic, fiind slab
competitive.

Teoria concurentei, in prima sa formulare se contine in opera fondatorului economiei politice
clasice, economistului englez Adam Smith [24, p.7-15]. In opozitie cu teoria traditionald au aparut mai
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multe scoli, ale caror teorii ar putea fi grupate conventional in doua abordarii alternative ale concurentei:
gruparea celor trei scoli (scoala capitalismului monopolist, scoala planificarii si gruparea ,,Noul stat
industrial”) si institutionalistii (scolile germana si americana).

In prezent se opereazi cu mai multe definitii ale concurentei, fiecare dintre aceaste abordind
anumite aspecte - barierele de intrare, stuctura pietii, capacitatea de autoreglare a pietii, inovatiile, ciclul
de viata al produsului, etc.

Dictionarul Explicativ al Limbii Roméane defineste termenul concurenta drept trdsdturad esentiala a
economiei de piatd, care reflectda rivalitatea, disputa dintre agentii economici de a produce si vinde
bunuri si servicii similare sau substituibile in conditiile cele mai avantajoase pentru ei [12, p. 118 ].

in concluzie, putem mentiona ci notiunea de concurenta trebuie privitd ca o categorie complexa,
multilaterald, avand dreptul la viatd si aplicabilitate de catre autoritatile de protectie a concurentei ale
ambelor abordari: atit cea comportamentala, in cazul examinarii practicilor anticoncurentiale, cat si cea
structuralista, in cazul examinarii concentrarilor economice, ca masura de prevenire.

Cercetarea stiintificd a concurentei este strins legatd de analiza strategiilor concurentiale de
marketing, care vin in asigurarea si dezvoltarea competitivitatii intreprinderilor. Conceptiile stiintifice ale
lui Michael E. Porter [20, 21, 22, 23] reprezinta suportul teoretic al strategiilor pe care marile companii si
autoritatile publice din mai multe tari le aplica in domeniul concurentei.

Evolutia marketingului de economie bazati pe productie, urmatd de consum si finalizatd cu
orientarea umanocentrica axata pe profit si responsabilitate corporatista a fost fundamentata in lucrarile
lui I. Setiawan, H. Kartajaya, Ph. Kotler si K. Lane Keller, ultimii doi fiind si autorii biblia oamenilor de
afaceri - Managementul marketingului [18].
intreprinderilor au stat la baza mai multor studii efectuate in Federatia Rusa (N. Kumar, V. Teresenko,
etc.) Romania (A. Musetescu, A. Cruceru, F. Meghisan, etc.) si Republica Moldova (Gr. Belostecinic, R.
Burbulea, N. Burlacu, S. Petrovici), iar analiza concurentilor, clientilor, mediului de afacere si a
intreprinderilor in context international si national au fost investigate de V. Danciu, C. Ciobanu, R. Ciulu,
N. Nosova, D. Dumbrava, O Rotaru, L. Chriac etc.

1.2. Cadrul institutional si cadrul normativ de reglementare a concurentei

Adoptarea unei legislatii care sa reglementeze relatiile concurentiale, dar si crearea autoritatilor
publice ce ar asigurara aplicarea si respectarea legislatiei din domeniu este o conditie prealabild pentru a
garanta consumatorilor cele mai bune preturi si cel mai larg sortiment de bunuri si servicii.

Politica Uniunii Europene reprezintd prima politicd supranationald, care promoveaza politici
concurentiale corecte pentru protectia concurentei (Tratatele de la Roma, Maastricht si Amsterdam) si a
dezvolta institutii comunitare (Parlamentul European, Consiliul Europei, etc), care monitorizeaza si, unde
este cazul, bloceaza activitatea firmelor care poate afecta concurenta in interiorul pietei commune.

Similar tarilor din Uniunea Europeana si Republica Moldova a dezvoltat mecanisme complexe de
gestiune, reglementare, coordonare, prognozare, planificare, monitorizare si control a concurentei in
economia de piata (Tabelul 1.1).

Tabelul 1.1. Competenta legislativa

COMPE- PARLAMENTUL GUVERNUL MINISTERE INSTITUTE DE
TENTA SPECIALITATE
Tipul Constitutia Hotarari Ordine Instructiuni
actului legislativ | Legi Ordonante Decizii Decizii
Hotarari Dispozitii Normative Standarde
Coduri

Sursa: Intocmit de autor in baza actelor legislative ale Republicii Moldova [6]



Procesul de institutionalizare a concurentei a inceput dupa proclamarea independentei si
reformarea tuturor sferelor de activitate economico-sociale, pima incercare de reglementare a concurentei
a fiind facuta in anul 1992, prin aprobarea Legii privind limitarea
activitatii monopoliste si dezvoltarea concurentei. Principiul liberei concurente si protectiei concurentei
loiale este consfintit de Constitutia adoptata la 29.07.1994, care invoca ca economia Republicii Moldova
este o economie de piata, de orientare sociald, bazatd pe proprietatea privatd si pe proprietatea publica,
antrenate in concurenta libera. Ulterior a fost adoptata Legea privind protectia concurentei (nr. 1103 din
30.06.2000), care prevedea creareca Agentiei Nationale pentru Protectia Concurentei si Legea concurentei,
nr. 183, adoptata la 11.07.2012 [19] in contextul onordrii obligatiilor asumate in baza Acordului de
Parteneriat si Cooperare intre Republica Moldova si Uniunea Europeand, care prevedea crearea
Consiliului Concurentei.

Aceasta lege transpune un set de prevederi a regulamentelor Consiliului Europei si reglementeaza
relatiile ce tin de protectia, mentinerea si stimularea concurentei in vederea promovarii intereselor
legitime ale consumatorilor. In scopul aducerii in concordanta si ajustirii prevederilor cadrului legislativ
si normativ in vigoare cu prevederile Legii concurentei nr.183 din 11.07.2012, au fost operate mai multe
actiuni cu privire la modificarea si completarea unor acte legislative si au fost elaborate un sir de
regulamente, care au contribuit la imbunatatirea conditiilor de activitate pentru mediul de afaceri. Tot
odatd Republica Moldova a initiat colaborari importante cu structuri internationale din domeniu, care vor
stimula perfectionarea si ajustarea la rigorile internationale a mediului concurential autohton si vor
asigura progresul economic etc.

In pofida efortului depus in vederea reformirii cadrului legislativ cu privire la concurenta,
Republica Moldova continua sa aibd mari rezerve, in special n ceea ce tine gradul de conlucrare Intre
institutiile de resort. Pentru protectia concurentei, extinderea pietei de marfuri si servicii, precum si pentru
limitarea si reglementarea monopolurilor, pe plan national consideram ca ar fi oportuna dezvoltarea
continud a setului complex de masuri la nivel microeconomic $i macroeconomic.

O altd problemd importantd este concurenta institutionald. Calitatea institutiilor influenteaza in
mod decisiv dinamica cresterii economice. Tarile cu un mediu institutional mai favorabil au mai multe
sanse de a obtine succes in lupta de rivalitate pentru factorii de productie mobili. in plus, pe masura
,deschiderii” economiilor nationale, tarile cu ,,institutii mai bune” se adapteaza mai usor la schimbari si
reactioneazd mai rapid la socurile intervenite. Prin urmare, sansele lor de a rezista in competitia mondiala
devin mai mari.

Concurenta dintre institutii se manifestd in diverse forme, ele fiind analizate in concepfia pietei
institutionale, care cuprinde doud segmente:

1. segmentul in care are loc vinderea institutiilor create si pe acest segment solicitantii sunt reprezentati
de agentii economici privati, iar ofertantii — de structurile politice;

2. segmentul transplanturilor institutionale si solicitantii sunt reprezentati de tarile mai slab dezvoltate,
iar ofertantii — de tarile cu o economie prospera.

Concurenta institutionald este influentatd de interesele personale ale aparatului birocratic.
Structurile politice pot in mod intentionat sa propund agentilor economici legi ineficiente, care Impiedica
activitatea lor competitiva. Cu cat acest aparat este mai corupt, cu atét calitatea legilor este mai proasta,
iar posibilitatea interpretérii diferite si conflictului cu alte acte normative, permit obtinerea unei rente
institutionale celor care le-au elaborat si care controleaza aplicarea lor in practica. Din aceste considerente
uneori se propune a fi mai eficienta transplantarea institutiilor, avantajele procesului fiind identificate in
practica economica a unor tari.

Chiar daca, in ultimii ani, reglementarea concurentei a inregistrat o evolutie calitativa considerabila,
inclusiv in vederea onordrii obligatiilor asumate de tara noastrd in baza Acordului de Parteneriat si
Cooperare intre tara noastrd si UE, implementarea normelor, regulilor si chiar a legilor mai prezinta
deocamdata deficiente.



1.3. Tendinte in evolutia mediului concurential in RM

Mediul concurential reprezintd totalitatea conditiilor economice, de drept, organizationale si
socio-economice realizate. Mediul concurential se caracterizeaza prin numarul si caracterul producatorilor
concurenti, conditiile stabilite de concurenta, particularititile infrastructurii de piata, solvabilitatea
populatiei, etc. Astfel, identificarea particularitatilor mediului concurential autohton are o importantd
deosebita in elaborarea si implementarea strategiilor concurentiale de marketing.

In acest scop a fost realizatd o analiza multidimensionala a indicatorilor, care determina structura si
functionalitatea mediului concurential in Republica Moldova. Este evident ca nivelul de dezvoltare a
mediului concurential a evoluat pe parcursul tranzitiei si ca la crearea acestuia initial a contribuit in mod
decisiv liberalizarea economiei si cresterea dimensiunii sectorului privat.

Liberalizarea economiei a generat imboldul necesar inceperii demonopolizarii pietelor, a deschis
pietele pentru exporturi si importuri, a instituit mecanismul cererii §i ofertei, ca factori de reglare a
relatiilor de piatd. Conform Indicelui Libertatii Economice, Republica Moldova a inregistrat performante
la restructurarea intreprinderilor, liberalizarea preturilor, politica privind concurenta, reforma bancara si
in infrastructura.

insa, la general, evolutia gradului de liberalizare a economiei a fost una modestd, nivelul de
libertate a activitatii economice stabilindu-se pe cele mai scazute pozitii din regiune.

Analiza datelor pentru perioada 1995-2017 pune in evidenta o evolutie pozitiva doar pentru patru
dintre cei noua factori, care determin nivelul de concurenta (Tabelul 1.2).

Tabelul 1.2. Evolutia Indicelui Libertatii Economice, 1995-2017

SUPREMATIA REGLEMENTAREA EFICIENTA DE GRADUL DE
LEGII GUVERNAMENTALA REGLEMENTARE A DESCHIDERE A

PIETEI ECONOMIEI

Dreptul Libertatea +48,8 Mediul de -4,1 Libertatea +62,4
de proprie- | -0,4 | fiscala afaceri comerciala
tate Cheltuielile | -17,3 Libertatea -25,9* Libertatea de a | + 25,0
guverna- muncii investi
mentale Libertatea +72,0 Libertatea +40,0
monetara financiara
Sursa: [26] * in raport cu anul 2005

in conformitate cu Raportul Competitivitatii Globale 2016-2017, Republica Moldova ocupi locul
100 din 138 de state ale lumii cu o scadere de 16 pozitii in comparatie cu anul precedent, fiind considerata
ca o tard care are economia bazati pe folosirea intensiva a factorilor primari. In asemenea conditii
competitia este foarte scazuta, iar lipsa industriilor subfurnizoare si importarea tehnicii si tehnologiilor fac
economia sensibila la crizele economice mondiale, la schimbarea cursului valutar, ceea ce duce la
instabilitatea cererii si a preturilor. Mai mult ca atit, puterea de cumparare in Republica Moldova este
redusa si face piata putin atractiva.

Aprecierea mediului concurential dupa cresterea dimensiunii sectorului privat a fost realizatd prin
analiza comparativa numerica si evolutiva a agentilor economici si a numérului de salariati, a produsului
intern brut si numarului de intreprinderi si unitati de productie industriald si pe forme de proprietate,
valoarea productiei fabricate in preturi curente de intreprinderi si unitati de productie industriale, datele
obtinute relevand in general o tendinta pozitivd. Rezultatele studiului pun in evidentd de asemenea si o
majorare a numarul de intreprinderi industriale striine.

In concluzie consideram ca crearea mediului concurential este strans legatd de mai multi indicatori,
care reflectd tendintele si dinamica procesului de tranzitie la economia de piatd. Rezultatele studiului
efectuat pun 1n evidentd o tendintd progresiva de crestere a acestora in primii ani de liberalizare a
economiei si o stagnare a procesului de tranzitie in ultimii ani.
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2. COMPETITIVITATEA CA OBIECTIV STRATEGIC iN CONDITIILE
INTENSIFICARII CONCURENTEI

Statele lumii concureaza pentru extinderea pe pietele mondiale, iar competitia intre state reprezinta
competitia dintre legislatiile acestora, procedurile administrative, sistemele fiscale, monetare, financiare,
comerciale, educationale, sociale, ecologice, judecatoresti, etc.

Existd un numar mare de teorii si definitii ale competitivitatii i un sir de factori si indicatori care
permit aprecierea potentialului competitiv la nivelul tarii, ramurii, intreprinderii, produsului, totodata
fiind evidenta legatura si interconditionarea fiecarui dintre aceste niveluri, dar nucleul principal care
determind competitivitatea ramurii $i a tdrii este, totusi, capacitatea concurentiald a firmelor,

intreprinderilor si organizatiilor ce formeaza ramura economica.

2.1. Factori determinanti ai capacititii concurentiale

Capacitatea concurentiald sau competitivitatea reprezinta un concept economic complex. Prima
trimitere stiintifica la avantajele competitive ale intreprinderilor dintr-o tard in contextul comerfului
international a fost facuta de A. Smith in lucrarea “Avutia natiunilor. Cercetare asupra naturii si
cauzelor ei”, formulind “teoria avantajelor absolute”, care ulterior a fost dezvoltata de D. Ricardo.

......

In prezent exista o serie de teorii ale competitivititii (teoria HOS, a neotehnologiilor, a decalajului
tehnologic, a determinantelor concurentiale, etc.), care trateaza importanta diferitor aspecte vizavi de
consistentd, dimensiunea sferei de cuprindere a notiunii cercetate si nivelul de analiza.

Renumitul economist M. Porter a propus cea mai ampla teorie a competitivitatii si a stabilit
principalii factori ai avantajului competitiv national (Figura 2.1), atribuind un rol primordial climatului
international si actiunilor guvernamentale, inclusiv politice, economice (investitii publice, subventii,
politica fiscald), juridice (reglementarea cadrului concurential si nu numai), de infrastructura, de pregatire

a cadrelor calificate, etc.

Dotarea cu factori de productie
(resurse umane, resurse naturale, cunostinte tehnice etc.)

Conditiile cererii Industriile furnizoare si cele adiacente

(nivelul si structura acesteia, gradul sau de sofisticare) (nivelul de dezvoltare si de competitivitate)

Strategiile si structurile organizationale
ale firmelor, climatul concurential

Fig. 2.1. Factorii avantajului competitiv national.
Sursa: [21]

economistilor practicieni, precum si a diferitor structuri decizionale din domeniu (Forumul Economic
Mondial, Directia generalad pentru probleme economice si financiare a comisiei UE, Institutul national de
Dezvoltare a Managementului din Laussane, Departamentul de Economie si Statistica al OCDE, etc.),
fiind propuse mai multe definitii si interpretari. in opinia academ. Gr. Belostecinic, competitivitatea
reprezinta capacitatea de a mentine, intr-o economie globala, un nivel de crestere acceptabil pentru un
nivel de viata al populatiei echilibrat, oferind un loc de munca la toti cei care doresc sa munceasca fara
a reduce nivelul de viata al viitoarei generatii [2].

In opinia noastri, competitivitatea este determinatid de interactiunea sinergetici a mai multor
factori, care sunt unici pentru fiecare situatie in parte, iar conceptul de competitivitate nationala trebuie sa



......

internationale in baza carora concureaza statele lumii. Consideram de asemenea ca pentru asigurarea unei

cresteri economice sustenabile si imbunatatirea competitivitatii tarii la nivel international trebuie sa se

traseze urmatoarele obiective:

e Lichidarea discrepantelor critice Tn competitivitate, dupa care Republica Moldova ramane cu mult in
urma altor state ale lumii.

e Sustinerea dezvoltarii unei economii bazate pe cunoastere, inclusiv orientarea cercetarii spre
rezolvarea problemelor din sectorul real al economiei, implicarea intreprinderilor in cercetare,
transferul eficient al cunostintelor, consolidarea triunghiului cunoasterii — educatie, cercetare, inovare.

e Asigurarea unei cresteri economice sustenabile, prin folosirea eficientd a resurselor si
responsabilizarea sociald a mediului de afaceri.

e Asigurarea unei unitati sociale si unui parteneriat eficient In vederea atingerii obiectivelor propuse,
prin unificarea eforturilor statului, mediului de afaceri, cercetarii, societatii civile etc.

In conformitate cu lucririle savantilor economisti notorii (M. Porter, J. Schumper) experienta
nivelul unor intreprinderi concrete care participa in lupta concurentiald atat pe piata interna, cat si pe cea
externd. Pentru a obtine avantaje competitive, firmele trebuie sa foloseasca conceapa oferte de marketing
capabile sd furnizeze mai multa valoare decat ofertele concurentilor, care cautd sa castige aceiasi clienti.
Astfel, in afard de cunoasterea clientilor, firmele trebuie, de asemenea, sa-si cunoasca si concurentii [23].
Nivelul de competitivitate al intreprinderii depinde de factori exogeni si endogeni, reprezentati de
principalele cinci forte motrice, analizate de M. Porter (Figura 2.2) .

Potentialii noi
intrati

Puterea de negociere a Amenintarea noilor
furnizorilor intrati

Concurenta
din ramura de
activitate

Cumparatorii

Puterea de negociere a
cumparatorului

Amenintarea produselor si

serviciilor de substitutie
Producatorii

produselor
substituiente

Fig. 2.2. Modelul fortelor concurentiale.
Sursa: [23]
Capacitatea concurentiald a unui produs reprezintd caracteristica care reflecta diferenta fata de

produsul concurentului atat dupa gradul de corespundere unei necesitati concrete, cat si a cheltuielilor

necesare satisfacerii acesteia. Astfel, consideram ca notiunea de competitivitate poate fi definita drept:

e capacitatea unei {ari, masuratd prin comparatie cu alte tari, de a forma si asigura un mediu economic,
social si politic, care sa sustina crearea acceleratd de valoare adaugata;

e capacitatea de a obtine o productivitate Tnaltd pe baza utilizarii inovative a resurselor umane,
financiare si materiale;

e capacitatea de a crea valoare pentru consumatori tot mai sofisticati si mai exigenti, care sunt dispusi sa
plateasca prefuri mai mari pentru o valoare perceputd mai mare;

e un ansamblu de institutii, politici si factori care determina nivelul productivitatii unei tari;

e capacitatea intreprinderilor, industriilor, ramurilor gi natiunilor de a asigura factorilor de productie un
profit si un nivel de folosire relativ crescut, pe o baza durabild acestea fiind expuse concurentei
internationale.
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2.2. Consideratii teoretico - metodologice privind evaluarea competitivititii

Capacitatea concurentiald poate fi evaluata doar prin comparatie / si in conditia existentei unui grup
de intreprinderi, care apartin aceleiasi industrii sau care propun produse/servicii similare la nivel national
si international, deci doar daci existd concurenta.

Studiul concurentilor si a conditiilor concurentiale ale unei Intreprinderi constituie un interes sporit,
in primul rand, in vederea determinarii avantajelor si dezavantajelor sale concurentiale pentru dezvoltarea

unei strategii competitive, dar si dezvoltarea si sustinerea avantajelor competitive proprii (Figura 2.3).

Adaptarea la noile conditii de
piata si punerea in aplicare a
reglementarilor de stat

Efectuarea promta a Efectuarea
masurilor de activitatilor
imbunititire a investitionale
competitivitatii '

Selectarea
contractorilor pentru
activititi comune

Cucerirea noilor
piete

identificarea subiectului interesat de rezultatele evaluarii, obiectului evaluarii si perspectiva din care este
evaluat, etc. (Tabelul 2.3).

......

Tabelul 2.1. Stabilirea nivelului competitivitatii produsului si intreprinderii

OBIECTUL SUBIECTUL SCOPUL EVALUARII
Produsul | Producatori Identificarea posibilitatilor de a vinde o cantitate mai mare de produse cu
sau costuri mai mici
serviciul Consumatori finali Alegerea produselor si serviciilor care corespund necesitatilor la un pret
sau intermediari cat mai mic
Producatori | Producatori Identificarea §i evaluarea atuurilor si neajunsurilor proprii, analiza
capacitatilor concurentiale ale concurentilor
Investitori Evaluarea atractivitatii partenerilor, identificarea unor noi, gestionarea
riscurilor investitionale
Organe Identificarea posibilitatilor de crestere economicd, monitorizarea si
administrative asigurarea stabilitatii macroeconomice prin parghii administrative
centrale si locale
Ramura Investitori Evaluarea atractivitatii ramurii date pentru investitii
Organele Identificarea posibilitatilor de crestere economicd, monitorizarea si
administrative asigurarea stabilitatii macroeconomice prin parghii administrative
centrale si locale
Regiunea | Investitori Evaluarea atractivitatii regiunii pentru investitii, a posibilitatilor de
crestere si a prezentei resurselor
Organele Evaluarea atractivitatii investitionale, atuurilor si neajunsurilor regiunii,
administrative analiza cdilor de dezvoltare si cresterii productivitatii si eficientei
centrale si locale regiunii
Tara Organele Identificarea posibilitatilor de crestere a competitivitatii tarii pe plan
administrative mondial, depistarea punctelor slabe si a celor tari

Sursa: [Hamel si al., cit. dupa 3]

Mai multe organizatii internationale, nationale si centre de cercetare efectueaza studii ample in
vederea stabilirii competitivitatii internationale, fiind dezvoltati si propusi mai multi indici, printre care

......
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bazat pe analiza mediului de afaceri, a operatiunilor si strategiilor companiilor, Indicatorul
Competitivitatii Globale, orientat spre studiul indicatorilor micro si macroeconomici, Indicele Global al
Competitivitatii, care se foloseste la nivel macroeconomic si care este calculat in baza unui sondaj in
cadrul cdruia sunt intervievati administratorii de afaceri si a datelor statisticii oficiale, indicatorii fiind
grupati in 12 categorii de baza [2, 22].

In cadrul studiului, in comun cu Awad Galam Sami [16] a fost propus un model nou de masurare a
comparativa, care nu impune conditii rigide asupra unei economii. Compararea indicatorilor in model se
face cu un etalon, dupa care se apreciaza omogenitatea sau distanta de la tintd, iar pasii ce urmeaza a fi
efectuati la implementarea modelului presupun:

Pasul 0. Stabilirea etalonului (componentele vectorului x? , coeficientii k4 ).

Pasul 1. Formula matematica (C), exemplu - Republica Moldova:

ELL:._klxlj:"— 1)%x100%
a0

Ciotdova = L , (2.1)

unde L exprimd numarul indicatorilor x* = (x4 + ---+ x) luati in calcul.

Avantajul modelului propus constd in faptul ca categoria distanta de la etalon, pentru masurarea
nivel regional, national si international.

Testarea modelului, realizata pentru statele-membre ale UE, pornind de la datele din The Global
Competitiveness Report 2010-2011, World Economic Forum, Geneva, Switzerland 2010, a demonstrat ca

......

Procesul de evaluare a competitivitatii intreprinderilor in conditiile unei economii de piata,
constituie o necesitate si un element esential pentru orientarea politicilor de marketing. Una dintre cele

...... - A

competitivitatii unei Intreprinderi.

Cota de piata trebuie analizatd ca un indicator static si ca unul dinamic, fiind importantd in
stabilirea tendintei acestuia. O alta categorie de metode sunt metodele operationale, cunoscute ca "metode
bazate pe teoria concurentei efective”. In conformitate cu abordarea operationald, cele mai competitive
sunt acele companii, functionarea carora este mai bine organizatd. Un grup de metode de evaluare a
competitivitatii firmei se bazeaza pe managementul si marketingul strategic, care iau in considerare
intreaga gama a factorilor si obiectivelor care ar contribui la imbunatatirea performantei companiei pe
termen lung.
utilizarea metodelor matriciale, dezvoltate in anii 1960 de catre companii de consulting americane,
accentul pronuntat fiind pus asupra evaludrii de marketing a activitatii intreprinderii (portofoliul de
punctelor slabe, a oportunitatilor si amenintarilor - analiza SWOT.

Avantajul metode matriciale de evaluare a competitivitatii il constituie simplitatea si claritatea
rezultatelor aplicarii, precum si 0 mai mare precizie a evaludrii pozitiei competitive a portofoliului de
produse ale companiei.
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2.3. Calitatea mediului concurential si de afaceri ca factor de asigurare si dezvoltare a

competitivitatii

Incalcarea regulilor concurentei loiale este deseori o “tentatie” pentru intreprinderile dornice sa
obtina castiguri mai mari, pozitie importantd pe piatd sau sid-si elimine concurentii. Frecvent agentii
economici recurg la un comportament neloial, care afecteazd mediul concurential normal si prejudiciaza
interesele consumatorilor.

In conformitate cu legislatia in vigoare, statul asiguri libertatea activititii de intreprinzitor,
protectia concurentei loiale si apararea drepturilor si intereselor intreprinderilor si ale cetatenilor contra
practicilor anticoncurentiale §i concurentei neloiale, iar autoritatea publicd responsabild de asigurarea si
controlul comportamentului concurential, investitd cu puterea de decizie, de reglementare, de interdictie,
de interventie, de inspectie si de sanctionare, in limitele stabilite de legislatie, este Consiliul Concurentei.
In conformitate cu Legea concurentei a Republicii Moldova Practicile anticoncurentiale, Concurenta
neloiala si Concentrdrile economice sunt considerate actiuni ce atenteaza asupra concurentei.

Practicile anticoncurentiale sunt exteriorizate prin acorduri anticoncurentiale, decizii a asociatiei
de intreprinderi, practici concertate, abuzuri de pozitie dominanta, actiuni sau inactiuni ale autoritatilor
publice de restrAngere a concurentei, toate acestea fiind interzise de lege.

Acordurile anticoncurentiale de cele mai multe ori afecteaza direct componentele mixului de
marketing, inclusiv pretul si respectiv politica de pret prin actiunile indreptate spre stabilirea directd sau
indirecta a preturilor de cumparare sau de vanzare sau a oricéror alte conditii de tranzactionare. Tot odata
aceste acorduri pot avea impact in limitarea sau controlul producerii, comercializarii, dezvoltarii tehnice
sau investitiilor; impartirea pietelor sau surselor de aprovizionare; participarea cu oferte trucate la licitatii
sau la orice alte forme de concurs de oferte; limitarea sau impiedicarea accesului pe piata si a libertatii
exercitdrii concurentei de catre alte Intreprinderi, precum si acordurile de a nu cumpéra sau de a nu vinde
catre anumite Intreprinderi fara o justificare rezonabild; aplicarea, in raporturile cu partenerii comerciali, a
conditiilor inegale la prestatii echivalente, crednd astfel acestora un dezavantaj concurential;
conditionarea incheierii contractelor de acceptare de cétre parteneri a unor prestatii suplimentare care,
prin natura lor sau 1n conformitate cu uzantele comerciale, nu au legatura cu obiectul acestor contracte.
Practica internationala si cea nationald demonstreaza cd acordurile anticoncurentiale au un impact negativ
asupra starii economiei in general si a sectoarelor economiei nationale in particular prin scdderea
productivitatii acesteia per ansamblu, dar si asupra bundstarii consumatorilor, incélcarile respective fiind
sanctionate foarte dur.

Abuzul de pozitie dominantad este o altd practicd anticoncurentiald si presupune detinerea pozitiei
de putere economica de catre o Intreprindere, fapt ce ii permite sa impiedice mentinerea unei concurente
efective pe o piatd relevantd, acordandu-i posibilitatea de a se comporta, in mare masurd, in mod
independent fatd de concurenti, de clientii sdi si, In ultimd instantd, fatd de consumatori. Pentru a fi in
pozitie dominanta pe o piata relevantd una sau mai multe intreprinderi trebuie sa detina o cota ce depasesc
50 la sutd din piata respectiva. Abuzul de pozitie dominanta se poate manifesta prin impunerea preturilor
inechitabile, limitarea productiei si distributiei, aplicarea unor conditii inegale partenerilor, practicarea
unor preturi excesive sau a unor preturi de ruinare, exploatarea starii de dependentd a unei intreprinderi,
impunerea unor conditii comerciale nejustificate, etc.

O altd practica anticoncurentiald interzisd de legislatia autohtona tine de actiunile sau inactiunile
autoritatilor si institutiilor administratiei publice centrale sau locale de restrangere, impiedicare sau
denaturare a concurentei - limitarea drepturilor intreprinderilor de procurare ori comercializare; stabilirea
de conditii discriminatorii sau acordarea de privilegii pentru activitatea intreprinderilor, in cazul in care
acestea nu sunt previzute de lege; stabilirea de interdictii sau restrictii, neprevazute de lege, pentru
activitatea intreprinderilor; impunerea, directa ori indirectd, a intreprinderilor de a se asocia ori de a se
concentra sub orice forma.
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Concentrarea economica este operatiunea in care un numar redus de agenti economici obtin o
pondere ridicatd a activitdtii economice pe o anumita piatd. Aceasta ar putea fi realizata prin fuziune,
dobandirea controlului, asociere. Sunt supuse controlului Consiliului Concurentei concentrarile
economice care depasesc valorile cifrei totale de afaceri prevazute de lege. Acest control este necesar
pentru ca autoritatea de concurentd sa analizeze dacd o concentrare economicd ar crea obstacole
semnificative in calea concurentei efective pe piatd sau pe o parte semnificativa a acesteia, in special ca
urmare a crearii sau consolidarii unei pozitii dominante.

Consiliul Concurentei examineaza cazurile de concurentd neloiald, in conformitate cu capitolul 111
al Legii concurentei, iar publicitatea, conform competentelor din Legea nr.1227 din 27.06.1997 cu privire
la publicitate. Actiunile de concurentd neloiald se pot manifesta prin discreditarea concurentilor,
instigarea la rezilierea contractului cu concurentul, obtinerea si/sau folosirea ilegald a secretului comercial
al concurentului, deturnarea clientelei concurentului, confuzia si altele. In 2014 se aflau in examinare 15
de cazuri, a fost efectuatd examinarea preliminard a 9 plangeri privind presupusele actiuni de concurenta
neloiald, dintre care n 6 cazuri s-a stabilit lipsa temeiului rezonabil pentru initierea investigatiei, iar in 3
cazuri s-au initiat investigatii referitor la semnele incalcarii Legii concurentei (Tabelul 2.2).

Tabelul 2.2. Dinamica numarului de cazuri de incalcari a legislatiei privind concurenta

in Republica Moldova
TIPUL DE INCALCARE EXISTENTE LA | FINALIZATE iN 2014 | EXISTENTE LA
01.01.2014 01.01.2015
Acorduri anticoncurentiale 4 2 3
Abuz de pozitie dominanta 21 5 19
Concentrari economice 1 1
Concurenta neloiald 12 6 9
Actiuni/inactiuni ale autoritatilor publice 9 1 12
Incalcari din domeniul publicitatii 1 3 1

Sursa: Raportul Consiliului Concurentii pentru anul 2014

Desi cadrul legislativ si institutional de reglementare a practicilor anticoncurentiale este relativ bun
si In concordantd cu tendintele si rigorile internationale, inclusiv cu legislatia comunitara, totusi
mentiondm cd mecanismul de implementare a acestei legislatii necesita o eficientizare, in special in ceea
ce tine de monitorizarea si depistarea actiunilor cu caracter anticoncurential.

in acest scop este necesar ca Consiliul Concurentei sa revizuiasca cadrul normativ de reglementare
a mediului de afaceri privind compatibilitatea cu Legea concurentei, sub aspectul identificérii barierelor
de intrare pe piatd; sa avizeze obligatoriu proiectele de acte legislative si normative ce pot avea impact
anticoncurential; sa realizeze campanii de informare a mediului de afaceri, a autoritatilor administratiei
publice centrale si locale privind rigorile legislatiei concurentiale; sa propuna organizarea si desfasurarea
diferitor treninguri de instruire in vederea fortificarii capacitatilor de analiza economica, financiard si
juridicd ale angajatilor, beneficiind de experienta expertilor internationali, intru monitorizarea si
depistarea actiunilor cu caracter anticoncurential si sd elaboreze programe si cursuri de instruire in
domeniul dreptului concurential si strategiilor concurentiale.

in vederea analizei mediului concurential autohton si a efectelor complexe ce rezultd din impactul
reformelor economice, sociale si politice din ultimii ani, a fost realizat un studiu pilot de tip cantitativ pe
un esantion reprezentativ de 117 entitati, utilizind metoda interviurilor si completarea de chestionare.
Scopul studiului vizeaza evidentierea strategiilor si mecanismelor de preluare si diseminare a modelelor
de bune practici in domeniu, tinindu-se cont de relatiile de cauzalitate si interconditionare ale
fenomenelor pentru a se evidentia concret mecanismele de functionare ale concurentei.

Din totalul intreprinderilor intervievate 71,4% sunt unitati economice private, 14,3% - publice,
9,5% - cu proprietate mixta si respectiv 4,8% - cu capital strain. Totodatd, mentiondm cad 40% reprezinta
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societati pe actiuni, 42,2% - societati cu raspundere limitata, 13,3% - intreprinderi de stat si respectiv cate
2,2% - intreprinderi individuale si reprezentante. Circa 45,2% din intreprinderile chestionate sunt unitati
economice 1n cadrul cérora activeaza sub 150 de angajati, calificate drept intreprinderi mici si mijlocii,
31% din intreprinderi au un numar de 151-400 angajati, fiind considerate intreprinderi mijlocii si mari.
Numarul salariatilor care au activat in intreprinderile mici si mijlocii in anul 2014 a constituit 291,7 mii
persoane, detindnd 56,2% din numarul total de salariati. Veniturile din vanzari ale intreprinderilor mici si
mijlocii in aceastd perioadd au insumat 83650,3 mil. lei sau 31,8% din venituri din vanzari in totalul pe
economie. In baza datelor oferite de Camera Inregistrarii de Stat la data de 01.01.2014 in Republica
Moldova circa 54% din intreprinderi activeaza in domeniul comertului, circa 25% 1n domeniul serviciilor,
3,0 % - in constructii si doar 12,0 % fac parte din industria prelucritoare. In cadrul chestionarii circa 40%
din cei intervievati au drept domeniu prioritar de activitate prestarea serviciilor, 35,6% - activitatea de
producere de diferit gen, 20,0 % - comert si 4,4% sunt antrenati in activitatea de constructii [17].

Obiectivele chestiondrii s-au axat pe identificarea unor directii posibile de dezvoltare a
in asigurarea si dezvoltarea competitivitatii intreprinderilor, identificarea principalelor puncte slabe si
scoaterea 1n evidentd a problemelor cu care se confrunta agentii economici in asimilarea conceptului de
marketing, a capacitatii acestora de a disputa oportunitatile pe care le ofera piata si de a prospera in noile
conditii ale mediului, investigarea perceptiei de citre intreprinderile autohtone a concurentei si mediului
concurential in care activeazd, a avantajelor si dezavantajelor economiei nationale, a obstacolelor cu care
se confruntd acestea in dezvoltarea activitdtii antreprenoriale, a calitatii asistentei Tn promovarea
antreprenoriatului autohton, a directiilor posibile de dezvoltare, etc.

Analiza opiniei privitor la mediul concurential autohton si efectele complexe ce rezultd din
impactul diferitor factori endogeni si exogeni a pus in evidentd cad 35,4% dintre respondenti considera ca
concurenta este una netransparenta, neloiald si cu incélcari ale normelor de drept, in timp ce 31,3% au o
parere diametral opusa, iar 33,3% nu au o opinie univoca despre calitatea concurentei din ramura pe care
o reprezinta. Astfel, doar o treime dintre intreprinderile autohtone sunt multumite de mediul concurential
si au Incredere in legislatia n vigoare, avind perceptii diferite privitor la actiunile de concurenta neloiald
(Figura 2.4).
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Fig. 2.4. Opinii privind actele de concurenta neloiala cu care se confrunta intreprinderile.
Sursa: elaborat de autor

Rezultatele studiului efectuat demonstreaza ca majoritatea intreprinderilor chestionate considera ca
intensitatea concurentei pe pietele pe care activeaza este in crestere (Figura 2.5 A), ca aceste piete nu sunt
pe deplin valorificate si ofera oportunitati de crestere (Figura 2.5 B), iar cadrul legislativ si institutional de
reglementare a practicilor anticoncurentiale este unul favorabil dezvoltarii afacerilor.
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Calitatea mediului concurential si al intregului mediu economic poate fi caracterizata si de
tendintele in evolutia acestora si in modul lor de percepere - pesimist sau optimist, care descriu
activitatea intreprinderilor chestionate si denota caracteristicile de baza a fenomenelor si proceselor ce au

loc in mediul concurential.
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Fig. 2.5. Repartizarea opiniilor privind intensitatea concurentei (A) si potentialul nevalorificat (B) in
cadrul pietelor pe care activeaza intreprinderile.
Sursa: elaborat de autor

Réspunsurile date de intreprinderile intervievate vorbesc despre o nesiguranta in vederea extinderii
activitatii, despre efortul depus In vederea mentinerii pozitiei pe piatd si presiunea concurentei,
incertitudinea si riscurile in afaceri in crestere, ceea ce reprezintd un impediment considerabil pentru
dezvoltarea unui mediu economic prosper. Un semnal alarmant este si faptul ca cifra de afaceri este
mentinutd la acelasi nivel de circa 24,5%, alte 34,7% de unitati economice au acest indicator in
descrestere. Volumul vanzarilor in mod direct influenteaza si nivelul profitului.

Respondentii apreciaza diferit si in mare parte subiectiv gradul de impact al proceselor
demografice, economice, politico-institutionale, tehnologice, socio-culturale, naturale si internationale.
asupra intreprinderilor. Este ingrijordtor faptul cd majoritatea intreprinderilor autohtone chestionate
considera mediul natural, socio-cultural si politico-institutional ca fiind cu un impact neutru asupra
activitatii antreprenoriale, iar evolutiile din aceste medii nu le influenteaza (Tabelul 2.3.).

Tabelul 2.3. Evolutiile din mediul extern asupra intreprinderilor (in % din numadrul total al respondentilor)

MEDIUL / IMPACT POZITIV NEUTRU NEGATIV
Demografic 33,3 35,6 31,1
Economic 38,7 18,2 43,2
Politico-institutional 13,6 52,3 34,1
Tehnologic 57,8 31,1 11,1
Socio-cultural 21,4 69,1 9,5
Natural 16,7 76,2 7,1
International 47,6 40,5 11,9

Sursa: elaborat de autor

Pentru identificarea particularitatilor si legaturilor cauzale specifice mediului concurential autohton
a fost efectuatd o analiza in detaliu a mai multor indicatori si a evolutiei In timp a acestora. Majoritatea
intreprinderilor au pastrat opinia de mentinere si respectiv de crestere a volumului vanzarilor pentru toate
cele trei produse. Analiza diferentiata a aprecierii evolutiei volumului vanzarilor denotd concurenta foarte
mare de pe pietele externe pe care produsele autohtone abia incep sa fie promovate, ceea ce motiveaza
producatorii s insiste asupra unei strategii de mentinere in defavoarea unei strategii ofensive (Tabelul
2.4).
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Tabelul 2.4. Evolutii (crestere, mentinere, descrestere) pentru cele mai importante 3 produse ale
intreprinderilor (in % din totalul Intreprinderilor care au mentionat)

Volumul vanzirilor totale a = N A = N A = &
a) pe parcursul anului 2014 38,1 |452|16,7|353|41,2|235|31,0|51,7|17,2
b) previziunea pentru anul 2015 615 |20,5|18,0|66,7|24,2| 9,1 |50,0|34,6|154
Volumul vanzarilor pe piata interna
a) pe parcursul anului 2014 31,7 | 34,2 |34,2|34,4|40,6 | 25,0 | 42,3 |38,5]| 19,2
b) previziunea pentru anul 2015 61,5 |28,2|10,3|58,1(38,7| 3,2 {539 385 7,7
Volumul vanzarilor pe pietele externe
a) pe parcursul anului 2014 174 |52,2 (30,4 (316|526 |158|17,6 | 64,7 | 17,6
b) previziunea pentru anul 2015 545 131,8| 13,6 |52,6|31,6|158]58,8 |235]58,8
Pozitia competitiva a intreprinderii pe parcursul anului 2014
a) pe piata internd 41,0 |46,2|12,8 |455|455| 9,1 | 593 (333| 74
b) pe piata externa 41,7 458|125 (52,4 (429 | 48 | 52,6 |36,8 105
Volumul stocurilor de produse finite
a) pe parcursul anului 2014 17,9 | 53,6 (28,6 |21,7]|652|13,0]20,0 60,0200
b) previziunea pentru anul 2015 16,7 | 458 |375|21,1|47,4|31,6 | 158 |42,1|42,1

Sursa: elaborat de autor

Un alt factor controversat cu impact asupra mediului concurential este reprezentat de cresterea
gradului de integrare economica la nivel international. Globalizarea, fenomen specific epocii moderne,
oferd numeroase oportunitati, dar si primejdii, in special pentru economiile mai putin dezvoltate.
Majoritatea (47,9%) participantilor la studiu vad un impact pozitiv, iar 33,3% - mai mult negativ al
acestui proces si doar 18,8% considerd cd acest proces nu are impact asupra mediului concurential
autohton. Principalul avantaj al globalizarii reiese din posibilitatea de a dobandi mai usor acces la noi
piete aflate in expansiune, la surse de finantare si la resurse tehnologice. Consumatorii, la randul lor, se
pot bucura de o mai mare varietate de produse, la preturi mai mici.

Cu toate acestea, o concurentd mai mare si accesul produselor de import mult mai competitive si la
preturi relativ mai mici influenteazad negativ activitatea producatorilor autohtoni ( circa 48% produse de
provenienta autohtona, 31,8% - produse de import, 18,2% - produse ale intreprinderilor straine care
activeaza pe piata Republicii Moldova).

Implicarea statului prin anumite politici protectioniste apare ca o necesitate a mediului economic si
in special al celui concurential autohton (70% din cei chestionati). In acest context, conform opiniei a
88% din respondenti, Statul in prezent se implicd relativ putin sau chiar foarte putin in protectia
concurentei de piatd. Aproape 94% din cei chestionati apreciaza politica publicd mpovératd drept un
obstacol important (53,1%) si foarte important (40,8%) 1n dezvoltarea activitatii antreprenoriale. Printre
cele mai importante dificultiti cu care se confruntd firmele sunt si costurile inalte ale creditelor, (peste
57%), perioada scdzutd a creditarii (48,1%), accesul limitat la creditele bancare (64,4%), cererea
insuficienta pentru produsele si serviciile prestate (89%), procedura dificila si foarte dificila de lansare a
unei firme pe piata autohtona (60%), etc.

Mentionam ca Republica Moldova are deficiente la capitolul crearea unui cadru institutional solid,
ce ar eficientiza cresterea economicd. Conform “The Global Competitiveness Report” una dintre cele mai
precare situatii 1n tara noastra se atestd anume la capitolul institutii. Tinand cont de deficientele
persistente 1n aspect de competente, Guvernul trebuie sa pastreze reforma institutiilor din sectorul public
drept prioritate a sa in materie de politici.

Un alt factor negativ care stagneaza dezvoltarea antreprenorialului autohton este lipsa fortei de
munca calificate, care reprezinta un impediment pentru 84,4% din intreprinderile participante la studiu si
costul nalt al fortei de munca calificate (78,3%).
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Un alt moment important in formarea unui mediu concurential autohton de calitate este
consolidarea pietei interne (97,6%) si dezvoltarea exporturilor (93,3%), insd nu in detrimentul pietei
interne. Evaluarea acestei opinii pe termen mediu, demonstreaza cd in jur de 7% din intreprinderile
intervievate planifica sa-si reorienteze activitatea spre piata externa in urmatorii 3-5 ani.

Insa, producitorii autohtoni se confrunti cu multiple dificultati in vederea extinderii att a pietei
interne, cat si a celor externe - capacitatea de cumparare limitatd a consumatorilor, lupta concurentiala
dura, insuficienta mijloacelor financiare, imaginea/lipsa de imagine a tarii de origine, barierele tarifare,
comportamentul/reactia consumatorului, barierele non-tarifare, etc.

La aceasta etapa de dezvoltare a mediului concurential autohton, intreprinderile au nevoie de
asistenta la diverse capitole de activitate, dar in mod special la ceea ce tine de promovare a exporturilor si
de sustinerea a concurentei. Ponderea intreprinderilor care beneficiazd de asistentd in promovarea
exporturilor este redusa (6.8% - 14.0%). De cele mai multe ori intreprinderile recurg la serviciile de
sustinere a Camerei de Comert si Industrie, a departamentelor vamale a institutiilor bancare (acreditive si
garantii bancare), a institutiilor de asigurare, a companiilor de consultanta, a asociatiilor profesionale etc.

Spre deosebire de statele europene, in Republica Moldova, intreprinderile autohtone recurg destul
de rar la serviciile companiilor de consultanta, doar 43,6% din respondenti au beneficiat de astfel de
servicii, majoritatea, sau 23,1% ramanand nesatisfacuti de calitatea acestora

......

costul fortei de munca necalificate si respectiv flexibilitatea programului de munca.

Alti factori care au obtinut o apreciere pozitivd sunt disponibilitatea unei forte de munca calificate
(36,6%), relatiile de parteneriat cu inspectoratul fiscal si cu Camera de Comert si Industrie (35,6%). O
apreciere diametral opusd a fost constatatd pentru infrastructura de transport (60%), accesul la credite
bancare externe (59,1%), infrastructura de inovare, cercetare si dezvoltare (57,8%), accesul la fonduri de
investitii (53,5%), defalcarile la fondul social (52,3%), accesul la credite bancare interne si accesul la
capital de risc (50%). Cei mai importanti factorii care determind competitivitatea intreprinderilor pe
pietele externe sunt calitatea marfurilor (86,7%), corespunderea marfurilor cerintelor consumatorului
(81,8%), reteaua de distributie (63,6%), apropierea pietelor externe de distributie (58,1%), etc.

in concluzie, mentionam ci, competitivitatea produselor pe piati are un impact semnificativ asupra

......

posibilitate de a obtine profit intr-o economie de piata este vanzarea bunurilor si serviciilor la un pret mai
mare decat costurile de producere. Prin urmare, esenta concurentei de piata este lupta pentru obtinerea
unui profit maxim prin maximizarea eficientei utilizarii resurselor economice. De rand cu profitabilitatea,

Economia Republicii Moldova este considerata astazi in lume ca 0 economie bazata pe folosirea
intensivd a factorilor primari. In astfel de economii, concurenta este, de reguld, scizutd, industriile
subfurnizoare sunt insuficiente sau inexistente, tehnica si tehnologiile sunt in mare masurd importate, iar
puterea de cumpirare scizuti face piata putin atractiva. In situatia creata scopul principal al modernizarii

ansamblu. Aceasta trebuie sa devina obiectivul strategic principal al tarii, o idee nationala.
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3. OPORTUNITATI DE CRESTERE A COMPETITIVITATII iINTREPRINDERILOR
PRIN STRATEGII CONCURENTIALE DE MARKETING

In acest capitol s-a analizat rolul marketingului intr-un mediu concurential, fiind demonstrati
necesitatea insusirii marketingului modern si implementarii strategiilor de marketing la intreprinderi.

3.1. Evaluarea orientirii de marketing a intreprinderilor

Economia Republicii Moldova este marcatd de un proces istoric fara precedent — tranzitia de la un
sistem economic Supercentralizat la unul de piatd, iar intreprinderile isi desfasoard activitatea intr-un
mediu tot mai global si dinamic, ca urmare a schimbarilor economice, sociale si politice ce se reflecta in
procesul globalizarii rapide. In acest context are loc internationalizarea si globalizarea afacerilor,
Cresterea intensitatii concurentei, modificarea sistemului de valori al consumatorilor, incetinirea ritmurilor
de dezvoltare a pietei, cresterea complexitatii Intreprinderilor si organizatiilor, etc. Notiunea de piete
nationale inceteaza sia mai fie actuald, iar crearea pietei unice europene (cu standarde comune, cerinte
tehnice foarte precise etc.) a grabit si a incurajat aceastd tendinta. In aceste conditii, intreprinderile care nu
reusesc sa se integreze si sa raspunda favorabil schimbarilor sunt in pericol sd ramana in urma sau chiar
sd dispara. latd de ce este necesara identificarea si implementarea unor noi solutii, care sa le permita o
functionare adecvata. In acest context, aplicarea unui marketing eficient devine un factor important al
intreprinderea trebuie sa porneasca de la primatul consumatorului in cadrul pietei si prezenta concurentei,
iar deciziile strategice si tactice, intregul instrumentar de marketing, programele si planurile de marketing
trebuie sa fie orientate spre asigurarea si dezvoltarea competitivitatii intreprinderii.

Integrarea si dezvoltarea marketingului in intreprinderile moldovenesti a parcurs mai multe etape,
incepind cu integrarea conceptuald a acestuia, ca o totalitate de idei, ca o filosofie a businssului, ca un
mod de gandire, concretizat, in principal, in orientarea lor spre nevoile consumatorilor, integrarea pe piata
si concentrarea spre obtinerea de profit, urmand integrarea organizationald a marketingului, ceea ce a dus
la crearea unor structuri specializate de marketing in cadrul intreprinderilor si integrarea operationala a
acestuia — planificarea, programarea si desfasurarea unor activitati specifice de marketing.

Desi este bine cunoscutd importanta marketingului pentru succesul in afaceri si intreprinderile
noastre, In marea lor majoritate (81.75) practica strategii, planuri, programe de marketing, rimiinre destul
de mare (18.3%) ponderea relativ mare a celor care ii atribuie un rol mediu (12,2%) si respectiv un rol
neimportant. Majoritatea entitdtilor economice dezvolta (61,2%) o politicd de marketing orienteaza spre
cresterea profitului si a rentabilititii, aceeasi pondere de intreprinderi se orienteazi spre cresterea
vanzarilor (Figura 3.1).

Scopuri finale -

PROFITURI PRIN
VOLUMUL

Punctul de Concentrare - Mijloace -

pornire - PRODUSE VANZARE §I
FABRICA EXISTENTE PROMOVARE VANZARILOR

Fig. 3.1. Conceptia orientatd spre vanzari.
Sursa: elaborat de autor

Pentru a efectua o analiza a calitatii si importantei politicii de marketing au fost studiate directiile
de asimilare a conceptului de marketing, nivelul de implementare a compartimentului specializat de
marketing in cadrul intreprinderilor, modul de realizare a actiunilor de marketing in cadrul
intreprinderilor, numarul de persoane implicate in activitatea de marketing, nivelul de familiarizare a
aplicare practici a acestuia. In acest context s-au pus in evidenta priorititile in politica de marketing a
intreprinderilor cu referintd la componentele mixului de marketing, la politica de distributie, de stabilire a
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preturilor de vanzare, la politica de promovare intervievate au fost rugate sa califice nivelul de cunoastere
angajati din cadrul Intreprinderii.

Analizand fiecare componentd a mixului de marketing separat, am remarcat o serie de
particularitati. De exemplu, in cazul politicii de produs, intreprinderile autohtone acorda o importanta
destul de mare activitatilor referitoare la ambalaj (scorul mediu 3,6), acordarea unor servicii care insotesc
produsul (scorul mediu 3,4) si mult mai mica pentru formarea gamei de produse (scorul mediu 1,5) si
conceperea, elaborarea si lansarea produselor noi. Majoritatea intreprinderilor (81%) stabilesc pretul in
baza calcularii costurilor, plus adaosul commercial, fapt care demonstreaza intr-o oarecare masurd
persistenta politicii clasice si Tnvechite de stabilire a pretului.

O altd componenta a mixului de marketing este politica de distributi, care presupune alegerea si
de consumatori relevanti la un cost minim (nu implicd numai furnizarea bunurilor sau serviciilor, ci si
miscarea acestora in interiorul organizatiei. Politica de distributie cuprinde totalitatea deciziilor care se
refera la o asigurare a treptelor de desfacere subordonate cu performantele intreprinderii. in conformitate
cu opinia respondentilor principalele doud componente ale acestei politici sunt stabilirea canalelor si
formelor de distributie si distributia fizicd (logisticd de marketing). Observam ca intreprinderile percep
foarte superficial distributia si nu constientizeaza intreg spectru de avantaje oferite de o politica buna de
distributie. Astfel, distributia fizicd, sau logistica de marketing a obtinut un scor mediu de 1,6, iar
activitatile de stabilire a canalelor si formelor de distributie un scor i mai mic (1,2).

in politica de promovare respondentii au dat prioritate activititilor de publicitate pe piata internd
(80,4%), actiunilor de stimulare a vanzarilor (76,1%), participdrii la targuri si expozitii (65,2%), aparitiei
de publicatii in presd, emisiuni de televiziune si radio (54,3%) etc.

3.2. Oportunititi de aplicare a strategiilor de marketing in intreprinderile autohtone

Strategiile sunt elaborate si implementate in functie de situatia concreta si necesitatile firmei, cum
ar fi In cazul lansarii pe piatd a unui nou produs, odatd cu fundamentarea programelor, planurilor sau
bugetelor Intreprinderii etc.

Dintr-o alta perspectiva strategiile de marketing pot fi clasificate in: Strategia de actiune, Strategia
angajarii, Strategia rezultatelor.

Datorita situatiei sociale, economice si politice din RM, strategiile de marketing prezintd anumite
particularitatii. Astfel, in baza analizei rezultatelor anchetei, circa 44% din intervievati declard ca
actioneaza in baza unei strategii de marketing bine gandite, clare si reale care este bine argumentata,
poartd un caracter inovativ si posibil de realizat. Consideram cé aceastd pondere in realitate este mai
mica. Aceeasi cotd, 44% din intreprinderi intervievati recunosc cd au o strategie de marketing, dar aceasta
este slab argumentata, nu este clard din punct de vedere a realizarii. Numarul mare de intreprinderi care
au dat un astfel de raspuns demonstreaza cultura joasa de marketing si lipsa unei politici coerente si
respectiv a unei strategii viabile si durabile, care sa le permitd gestionarea eficientd si bine argumentatd
a afacerilor. Circa 4% din respondenti nu au o strategie de marketing, iar 8% nu au raspuns la aceasta
intrebare. Numarul persoanelor

In baza rezultatelor studiului mentionim ca in ceea ce tine de lupta concurentiala, strategiile de
marketing sunt orientate preponderent spre specializare si adresarea catre unele segmente concrete
de consumatori, aceasta prioritate strategica a obtinut cel mai inalt scor - 3,8, fiind pe aceeasi pozitie cu
orientarea strategicd spre publicitate si informare. Orientarea strategiilor de marketing spre diferentierea
produselor proprii de cele concurente a fost apreciatd cu scorul 3.3, fiind urmata de prioritatea strategica
orientatd spre servicii aferente vanzarii si post-vanzarii. Circa 73,5% din respondenti au declarat ca fsi
orienteaza strategia de dezvoltare spre cresterea volumului vanzarilor, ceea ce incd odatd demonstreaza
conceptul de baza al intreprinderilor autohtone - orientarea strategiei de marketing este spre vanzari.
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Circa 72,3% din intreprinderile incluse in esantion au declarat ca au o strategie de marketing activa,
consideram ca este o pondere eronatd, acest tip de strategii fiind specific de obicei intreprinderilor mari,
cu potential de dezvoltare inalt, cu o atitudine prospectiva, orientate spre viitor. Totodatd consideram
eronatd si ponderea declarata de strategii cu exigente ridicate 61,4% din Intreprinderi, aceasta gen de
strategii presupune un nivel inalt al calitatii produselor si serviciilor pe care intreprinderea le ofera pietei.

Din cei chestionati, la capitolul pozitia intreprinderii fata de concurenti, 37,8% au declarat ca
au o strategie ofensiva, sau de atac, care presupune o pozitie agresiva avand drept scop cresterea cotei de
piata a intreprinderii, aceasta strategie de marketing este specifica intreprinderilor puternice. Pe pozitiile
defensive, sau de mentinere a cotei de piata si cele de colaborare cu concurentii sunt bazate strategiile de
marketing a 31,1% din respondent pentru fiecare categorie de strategie. Mentionam ca strategiile de
marketing au un caracter dinamic si se pot modifica in functie de necesittile momentului, specificul
produsului, sau pietei.

In circa 70% din intreprinderile participante in cadrul studiului sunt elaborate planuri, dintre
aceste majoritatea, sau 36% din respondenti au planuri anuale care un caracter general, in cadrul a 34% de
intreprinderi elaboreaza planuri de perspectiva si planuri anuale concretizate pe trimestre, luni si decade.
In cazul altor firme se planifica foarte putin (22% din totalul respondentilor). [n conformitate cu cele
mentionate, pentru fundamentarea unei strategii de marketing §i respectiv a planurilor care o descriu
este nevoie de un personal calificat, o informatie calitativa si ampld, metode si tehnici de cercetari de
marketing etc. Intrucit in prezent informatia a devenit una dintre resursele importante ale succesului,
intreprinderile trebuie sd posede un sistem informational de marketing. Rezultatele demionstreaza ca
44,7% din cei intervievati au declarat ca poseda un astfel de sistem si el activeaza eficient, 31,9% detin un
asemenea sistem, dar el este neeficient, iar restul (23,4%) nu poseda, insa 12,8% intentioneaza sa-I
creeze.

Deloc
Putin 0,0%
4,2%

Foarte mult
16,7%

Mediu

Mul
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29,2%

Fig. 3.2. Opinii privitor la conditile favorabile pentru concretizarea, conceperea si desfasurarea actiunilor
(strategiilor) de marketing.
Sursa: elaborat de autor

Cele mai frecvent utilizate surse de informatie sunt: sursele interne (65,9% din totalul
intreprinderilor chestionate), informatiile provenite din cercetari directe de marketing (43,2%), sursele
externe (40,9%) si sistemele de analiza si evaluare a datelor (38,6%). Informatiile de marketing obtinute
sunt utilizate mult si foarte mult in luarea deciziilor in cadrul a 85,4% din intreprinderile chestionate.

Cercetarea de marketing. In cadrul studiului s-a constatat ci 47,9% din intreprinderi au realizat
ultima cercetare de marketing relativ recent, 27,1% - cateva luni in urma. Ponderea celor care nu au facut
astfel de cercetari este de asemenea foarte naltd, 14,6% din totalul participantilor la studiu. Noi
recomandam implementarea strategiei de marketing, care poate fi realizat printr-un set de actiuni si
modalitati concrete de atingere a obiectivelor stabilite de organizatie, in totala conformitate cu viziunea
strategica generala a acesteia, concentrata in notiunea de mix de marketing.
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Mixul de marketing ca rezultat al imbinarii (amestecarii, combinarii) ingredientelor (componente
ce intrd ca accesorii in compunerea marketingului pentru a-i conferi anumite calitati si trasaturi), al
dozarii lor si al resurselor de care acestea au nevoie, oferd posibilitatea cunoasterii variantei de raspuns a
organizatiei la cerintele si exigentele mediului. In cadrul mixului de marketing propunem utilizarea
urmitoarelor submixuri: Submixul de produs, Submixul de pret Submixul de plasare, Submixul de
promovare. Procesul de elaborare a mixului de marketing este amplu si se desfasoara in mai multe etape:

- Identificarea si alegerea variabilelor de marketing in baza informatiilor privind piata,
particularitatilor strategiei si ale implementarii mixului. Importanta pe care o are fiecare din cei 4P
(produs, pret, distributie, promovare) diferd in functie de obiectul organizatiei si de maniera in care este
manipulata in raport cu scopul urmarit.

- Identificarea celor mai bune combinatii de mix pentru perioada respectiva, care corespund
programului de marketing si se pot realiza prin utilizarea unor practici operationale. Solutiile propuse de
mixul de marketing pentru un anumit moment nu sunt eficiente perpetuu, corespund unei situatii anume si
unei strategii concrete, care odatd modificatd atrage dupd sine modificarea mixului, deci si a
componentelor acestuia.

Conceptia orientata spre productie, produsele si serviciile care sunt disponibile si accesibile vor fi
mai usor alese de cumpdritori. In aceasti situatie atentia este focalizata spre eficientizarea productiei si a
distributiei.

Conceptia bazatd pe produs - consumatorii vor prefera acele produse care ofera cele mai multe
avantaje din punct de vedere al calitatii, iar producatorii trebuie sd se concentreze spre Tmbunatatirea
continue a produselor.

Conceptia strategiei de marketing care este orientatd spre vdnzdri presupune cd succesul In
vanzarea unei cantititi mai mare de produse consta in efortul depus pentru promovarea si vinderea acestui
produs, este exemplul firmelor de asigurari. Cele mai multe firme folosesc aceastd conceptie n cazul cand
se confrunta cu supraproductie.

Conceptia orientata spre marketing sustine cd atingerea obiectivelor organizationale depinde de
cunoagterea nevoilor si a dorintelor pietelor-tintd si de oferirea satisfactiilor dorite, mai bine decét o fac
concurentii. Conform acestei orientari a strategiilor de marketing, conceptia orientarii spre marketing
presupune concentrarea pe client si valoarea pentru client, care reprezinta céile spre vanzari si profit.

Conceptia orientatid spre marketingul social - deciziile trebuie luate in functie de interesele
consumatorilor pe termen lung si nu pe cel scurt. De exemplu satisfacerea necesitatilor alimentare a
clientilor prin intermediul retelelor fast-food este profitabil, gustos si foarte popular in randurile
consumatorilor, Insd acest gen de alimentatie are un impact negativ asupra calitatii mediului inconjurator
si a sanatatii clientilor. Conceptia orientatad spre marketingul social sustine cad strategia de marketing
trebuie sa ofere satisfactie clientilor, intr-un mod care sd Tmbunatateasca bunastarea consumatorilor, dar
sd nu aduca prejudicii bundstarii sociale. Putem constata ca toate firmele de succes se concentreaza intens
pe client si se implicd total in activitatea de marketing. Din aceste considerente, pentru a dezvolta o
ca intreprinderile si se focalizeze pe doud aspecte - Spre cine este orientatd activitatea si ce clienti vor fi
serviti si care sunt metodele si tehnicile necesare celei mai bune serviri.

Investigatiile privind evaluarea orientarii de marketing a intreprinderilor a permis sa constatam ca:

e Majoritatea Intreprinderilor nu si-au format inca o orientare de marketing si o conceptie de marketing
suficient de matura, avand preponderent o orientare spre vanzari.

e Majoritatea intreprinderilor nu dispun inca de cunostintele necesare, de resursele umane si financiare
care sa le permitd sd actioneze in mod eficient pe piatd, intr-un mediu concurential agresiv si care
devine tot mai exigent.

o Aplicarea marketingului strategic se afla in faza incipienta, fiind influentata de modificarile frecvente
ale componentelor mediului economic, instabilitatea sociala, economica si politicd, ceea ce face
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dificila cercetarea de marketing, previziunile economice, elaborarea programelor si planurilor de
marketing.

o Strategiile de marketing sunt orientate preponderent spre obiective pe termen scurt, spre specializare si
adresare citre unele segmente de consumatori si sunt limitate, reducandu-se preponderent la activitati
de promovare si vanzare, analiza vanzarilor, unele activititi de cercetare a pietei si analize ale
concurentilor, si mai putin spre obiective pe termen mediu si lung si spre diferentierea produselor
proprii de cele concurente.

e In cadrul intreprinderilor se resimte lipsa unui sistem eficient de acumulare, prelucrare si stocare a
informatiilor de marketing si orientarea scdzuta spre cercetare.

3.3. Strategii concurentiale de marketig in vederea intririi si penetririi pietei: cazul
companiilor de telefonie mobild din Republica Moldova
In scopul validarii rezultatelor studiului s-a recurs la un studiu de caz asupra unor companii care

activeaza in domeniul serviciilor de telefonie mobild, sector economic care se dezvolta cu ritmuri rapide
si cu o concurentd in crestere, care a demonstrat cd Tn vederea pregatirii intrarii pe piata este necesara o
analiza rigoroasa a cadrului juridico-legal al tarii, a oportunitatilor si primejdiilor pe care le prezinta piata,
acestea urmand sa fie stipulate in strategiile de marketing in vederea facilitarii patrunderii si penetrarii
pietelor (Tabelul 3.1).

Tabelul 3.1. Analiza SWOT a sectorului de telefonie mobildin Republica Moldova.

PUNCTE TARI PUNCTE SLABE

* Distanta geograficd mica dintre piata de producere | * Diminuarea numarului utilizatorilor la serviciul de

si RM (piatéd gazdad) telefonie mobila

* Puterea internd a vanzarii cu amanuntul inalta * Diminuarea veniturilor din vanzarea serviciilor de
* La momentul intrarii nu existau alti concurenti, | telefonie mobila

rivali + Largirea programelor de loialitate prin retinerea
* Cresterea volumului total al traficului total de | abonatilor in cadrul unei retele

voce 1n retelele mobile * Ponderea utilizatorilor la PrePay este mai mare decat la
* Portabilitatea numerelor de telefonie mobila PostPay

 Utilizarea serviciului de telefonie mobild prin reteaua
Internet (Skype, Viber)

OPORTUNITATI AMENINTARI

+ Imbunititirea parametrilor de calitate pentru | « Fiabilitatea serviciului furnizat

serviciul public de telefonie mobila * Cresterea reclamatiilor serviciilor de telefonie mobila

« Disponibilitatea retelelor de telefonie mobila « Integritatea serviciului

« Satisfactia utilizatorului + Scaderea ratei de penetrare a serviciului de telefonie
* Cresterea numarului mediu de minute vorbite | mobild

lunar de un utilizator « Incetinirea cresterii pietei de telefonie mobila

e Dinamica trecerii utilizatorilor de pe piata
serviciilor de telefonie fixa la cea mobila

Sursa: intocmit de autor

S-a constatat ca cresterea numarului de companii a impus evoluarea si diversificarea strategiilo
utilizate. Daca initial predominau strategiile de ocupare a pietei, de extindere si crestere, a aparut
necesitatea de a promova strategii concurentiale de stabilizare si politica urmatad de concurentii firmei, in
special In materie de lansare de produse, a fixarii preturilor sau a campaniilor promotionale, ceea ce are 0
mare influentd asupra vanzarilor.

Se considera ca compania Moldcell se detaseaza de concurenta prin: produse si servicii superioare,
calitatea serviciilor, dezvoltarea relatiilor pe termen lung cu clientii, campanii promotionale bine gandite
si realizate, calitatea si eficienta procesului tehnologic, Increderea pe care a creat-o in mintea
consumatorilor, actiunile promotionale care implica tinerii.

Ca urmare a studiului efectuat au fost depistate mai multe puncte deficitare ale elaborarii si
implementarii strategiilor competitive de marketing [13, 15].
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Cercetarile si analizele efectuate cu referintd la rolul si importanta concurentei, cadrul institutional
si juridico-normativ al acesteia, calitatea mediului concurential si de afaceri, perceptia de catre
intreprinderile autohtone a concurentei si mediului concurential in care activeazi, a avantajelor si
dezavantajelor economiei nationale, evaluarea orientarii de marketing a intreprinderilor si a rolului

1. Concurenta continud sa joace un rol important in dezvoltarea economica, constituind o fortd
motrice a progresului tehnico-stiintific, toate coordonatele mediului concurential fiind orientate spre
bunéstarea consumatorului — obiectiv final al functionarii unei piete libere.

2. Procesul de formare a mediului concurential in Republica Moldova poate fi examinat doar in
contextul si ca parte componenti a intregului proces de tranzitie. In acest context, au fost concretizate
principalele premise si factori cu influenta deosebitd asupra formarii si functiondrii mediului concurential,
un rol deosebit revenindu-i liberalizarii activitatii economice si cresterii ponderii sectorului privat [14].
economie de piata deschisa si functionala, preturi libere, taxe vamale mici, sutinerea concurentei pe piata
internd; dominarea proprietatii private si protejarea acesteia; sistem fiscal bine administrat si transparent;
servicii publice de calitate si lipsa coruptiei; justitie corecta si respectarea legii de catre toti agentii
economici si populatie; protejarea proprietitii, birocratie eficienta, etc.

4. Au fost scosi in evidenta factorii cu o influenta mai mare asupra evolutiei marketingului, printre
acestia numarandu-se internationalizarea si globalizarea afacerilor, cresterea intensitatii concurentei,
modificarea sistemului de valori al consumatorilor, incetinirea ritmurilor de dezvoltare a pietei, cresterea
complexitatii Intreprinderilor si organizatiilor, etc.

5. S-a constatat ca intreprinderile din Republica Moldova in mare parte isi imbunatatesc
competentele, acceptd si constientizeazd necesitatea aplicarii si oportunitdtile pe care le oferd
marketingul. Totodatd, majoritatea intreprinderilor incd nu si-au format o orientare cu adevarat de
marketing, avind preponderent o orientare spre vanzari. Punerea In practica a activitatilor functionale de
marketing se realizeaza incet, iar calitatea activitatii de marketing ramane a fi slaba, ceea ce determina o
tranzitie spre o eficientd mai mare a marketingului destul de lenta [ 5 ].

6. S-a pus in evidentd faptul cd un numar limitat (mai putin de jumatate de intreprinderi -
preponderent cele strdine sau cu mixte, CU capital strdin) promoveaza o politicd de marketing performanta
si actioneaza in baza unor strategii de piatd bine gandite si argumentate, care poartd un caracter inovativ si
valorifica eficient resursele interne, clare si reale pentru a fi posibila implementatea lor [ 13].

7. In baza studiului realizat s-a constatat, ci desi avantajele sunt recunoscute, doar un numr limitat
de companii folosesc procesul complet de planificare a activitatii de marketing, care este efectuata de
reguld pe termen scurt si mediu, aceasta situatie fiind cauzatd de incertitudinele mediului de marketing,
dar si necesitatea unui volum mai mare de informatii, rezultate din cercetari mai complexe, in elaborarea
planurilor de marketing pe termen lung.

Din concluziile expuse mai sus putem formula urmatoarele recomandari:
radicale in toate domeniile de activitate sociald si economica, un un rol decisiv revenindu-i statului, care
trebuie sa asigure o concurenta libera si corectd pe piatd fara a substitui mecanismele economiei de piata
si sd intreprinda masuri concrete pentru atingerea acestui obiectiv. Statul trebuie sa formeze cadrul legal si
sa continuie reforma institutionald, sa asigure respectarea legislatiei si a ordinii publice [6], imbunatatirea
calitatii serviciilor publice, garantiile sociale si protejarea mediului, stabilitatea macroeconomica si
schimbari structurale in economie, inclusiv prin dezvoltarea antreprenoriatului public, protejarea
proprietatii; sa contribuie la dezvoltarea economica printr-o politica eficientd de mentinere si dezvoltare a
concurentei, sd faca investitii in educatie, cercetare si inovare; sd sustina dezvoltarii unor ramuri cu un
nivel mai mare de inovare.
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2. In masura in care obiectivul de integrare europeani si intentia de integrare in economia mondiala
include Republica Moldova in concurenta natiunilor, se propune a considera evaluarea competitivitatii
tarii si identificarea unor directii posibile de crestere a acesteia ca o prioritate nationala si o necesitate
internationale cu unele adaptari la specificul tarii noastre [ 16].

3. Competitivitatea nationald trebuie sa se bazeze pe Intreprinderi competitive, care sa-si identifice
corect domeniile de activitate si nisele de piata. In acest context, se propune crearea unei structuri statale
responsabile de monitorizarea si identificarea focarelor de crestere a competitivitatii, in mod deosebit - a
acceptate si interventile statului prin garantii pentru credite destinate exportului de bunuri, credite fiscsle,
crearea de parcuri industriale, dar si co-participarea prin investitii directe in proiecte de perspectiva [5].
fundamentata pe dezvoltarea unei economii bazate pe cunoastere si inovatii. Matricea propusa in lucrare
presupune orientarea spre: lichidarea discrepantelor critice in competitivitate, dupa care, in conformitate
asigurarea unei cresteri economice sustenabile, prin folosirea eficienta a resurselor si responsabilizarea
sociald a mediului de afaceri; asigurarea unitatii sociale, prin unificarea eforturilor statului, mediului de
afaceri, cercetarii, societatii civile, etc. - parteneriat eficient intre toti actorii sociali si de afaceri [17].

5. Aplicarea unui marketing eficient trebuie privit ca un factor important al asigurarii si dezvoltarii
porneasca de la primatul consumatorului si prezenta concurentei in cadrul pietei. Deciziile strategice si
tactice, instrumentarul, programele si planurile de marketing trebuie sa fie orientate spre asigurarea si
economici isi desfasoara activitatea de marketing in vederea acceptarii marketingului ca o filozofie a
afacerilor, si nu doar la nivelul compartimentului de marketing, dar la nivelul intregii intreprinderi [13].

6. La nivel strategic, intreprinderile trebuie sd tind seama de natura schimbatoare si de
complexitatea structurala a pietelor, de fragmentarea pietelor si de concurentd. La nivel tactic, deciziile
trebuie sa se bazeze pe o intelegere profunda a nevoilor, dorintelor, motivatiilor si aspiratiilor clientilor.
Specialistii In marketing trebuie sd colaboreze cu toate subdiviziunile in vederea asigurdrii orientarii

7. Strategia de marketing defineste modalitatile de implicare in competitiensi mijloacele necesare
pentru aceasta, fiind determinatd de provocdrile si ocaziile existente pe piatd. Strategia de marketing
trebuie sa fie consideratd partea centrald a strategiei de afaceri, definind felul in care produsele, preturile,
canalele de distributie si cele de comunicare trebuie concepute pentru a obtine succesul dorit. Astfel,
strategia de marketing trebuie sa aiba la baza avantajul competitiv, In sensul identificarii sursei acestuia si
a modului de realizare intr-o maniera atragatoare si profitabila [15].

8. In situatia in care toti concurentii sunt orientati spre a rispunde acelorasi nevoi ale clientilor,
efectuand studii aprofundate in cadrul acelorasi piete, devine important ca deciziile strategice sa se bazeze
pe o maniera distincta de abordare in raport cu concurentii. In acest context, drept parte centrald a unei
strategii de marketing trebuie considerata diferentierea, care implica o intreprindere in furnizarea a ceva
unic cétre clientii ei tintd, iar unicitatea poate fi asiguratd prin preocupare intensé de inovare si calitatea
produselor, modurile in care intreprinderea livreaza bunurile si serviciile, oferirea celor mai bune preturi,
felul 1n care promoveaza pe piatd produsele sau orice alt aspect care modeleaza perceptia clientului cu
privire la diferentiere.

Realizarea recomandarilor propuse va permite ameliorarea mediului concurential autohton si
imbunatatirea calitatii strategiilor concurentiale de marketing, implementate in cadrul intreprinderilor
autohtone.
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ADNOTARE

DUCA Dragos, MARKETINGUL CA FACTOR STRATEGIC AL AFACERII iN CONDITIILE
INTENSIFICARII CONCURENTEI
Teza de doctor in economie, Chisindu, 2018

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografie cu 169 titluri, 11 anexe,
150 pagini de text de baza, 58 figuri, 27 tabele, 4 formule. Rezultatele au fost publicate in 8 lucrari
stiintifice.

Domeniul de studiu: marketing, marketing strategic

Cuvinte-cheie: marketing, strategii concurentiale de marketing, competitivitate, concurenta, etc.

Scopul si obiectivele cercetirii constau in dezvoltarea unui cadru teoretic, elaborarea de recomandari
intermediul strategiilor concurentiale de marketing, bazate pe o analiza stiintifica a situatiei la zi a
mediului concurential autohton si a efectelor complexe, ce rezultd din impactul reformelor economice,
sociale si politice din ultimii ani, dar si a situatiei politice 1n tara si circumstantelor geopolitice.

Noutatea stiintifici si originalitatea rezultatelor obtinute se rezuma la urmatoarele: concretizarea
aspectelor teoretico-metodologice cu privire la concurenta, capacitate concurentiald si strategiile
concurentiale de marketing, argumentarea importantei concurentei, a capacitdtii concurentiale si a
strategiilor concurentiale de marketing pentru Republica Moldova, identificarea si sistematizarea
unor strategii concurentiale de marketing in cadrul intreprinderilor autohtone, identificarea si estimarea
deficientelor strategiilor concurentiale de marketing in baza unui studiu complex efectuat in cadrul
intreprinderilor autohtone, analiza directiilor de dezvoltare a mediului concurential autohton si a
strategiilor concurentiale de marketing in cadrul intreprinderilor din RM, efectuarea unui studiu de caz
privind identificarea strategiilor de intrare a companiilor de telefonie mobila pe piata autohtona,
prin implementarea strategiilor concurentiale de marketing.

Problema stiintifica importanti solutionatd constd in fundamentarea stiintificd si metodologicd a

......

intreprinderilor autohtone, in vederea aplicdrii strategiilor concurentiale de marketing, tinind cont de
mediul concurential autohton, de consecintele situatiei macroeconomice din ultimii ani, precum si de
situatia politica si circumstantele geopolitice, cu care se confruntd statul nostru.

Semnificatia teoreticd a lucrarii este determinata prin faptul, cd in teza este pusa In valoare importanta
dezvoltarii si utilizarii conceptelor teoretice si metodologice ce tin de strategiile concurentiale de
marketing 1n scopul Tmbunatatirii nivelului de competitivitate in cadrul intreprinderilor din RM.

Valoarea aplicativa a lucririi constd in efectuarea diagnosticarii mediului concurential autohton si in
determinarea punctelor slabe ale mediului concurential si a strategiilor concurentiale de marketing din
cadrul intreprinderilor autohtone. Valoarea aplicativd este determinatd si de posibilitatea utilizarii
rezultatelor si a solutiilor propuse la intreprinderile incluse in studiu, dar si in cadrul intregului sector.
Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele tezei pot fi implementate la nivelul politicilor
factorilor de decizie, in Intreprinderile sectorului privat si in institutiile de instruire, cercetare si dezvoltare
din tard. Acestea au fost incluse 1In programele de studiu ale Universitatii Academiei de Stiinte a
Republicii Moldova. Autorul a contribuit la crearea unei curricule de marketing pentru studentii ciclului
de masterat. Tehnicile si strategiile propuse pot servi atit ca suport teoretic, cit si practic pentru managerii
intreprinderilor in elaborarea studiilor de marketing, si implementarea strategiilor competitive de
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ANNOTATION

DUCA Dragos, MARKETING AS A STRATEGIC BUSINESS FACTOR IN CONDITIONS OF
COMPETITION’S INTENSIFICATIONO
PhD thesis in economics, Chisinau, 2018

Structure of the thesis: introduction, three chapters, conclusions and recommendations, bibliography
with 169 titles, 11 annexes, 150 pages of main text, 58 figures, 27 tables, 4 formulas. The results were
published within 8 scientific papers.

Field of study: marketing, strategic marketing

Keywords: marketing, competitive marketing strategies, competitiveness, competition, etc.

The aim and objectives of the research are to establish a theoretical framework, development of
methodological and practical recommendations designed to improve competitiveness of enterprises
through competitive marketing strategies, based on a scientific analysis of the actual situation in the
competitive local environment and complex effects that result from the impact of economic, social and
political reforms, from the recent years, as well as the political situation in the country and geopolitical
circumstances.

The scientific novelty and originality of the results are summarized as follows: identification of
theoretical and methodological aspects of competition, competitive capacity and competitive marketing
strategies; reasoning the importance of competition, the competitive capacity and competitive marketing
strategies for the Republic of Moldova; identification and systematization of indicators underlying the
assessment of the competitiveness of enterprises that would allow the implementation of competitive
marketing strategies within the domestic enterprises; identification and estimation of deficiencies of
competitive marketing strategies based on a comprehensive study conducted in domestic enterprises;
analysis of development directions of the competitive local environment and the competitive marketing
strategies from the enterprises from the Republic of Moldova; carrying out a case study on the
identification of strategies of accessing the local market by the mobile phone companies; development of
recommendations for developing the competitiveness at national and enterprise level by implementing
competitive marketing strategies.

The important solved scientific problem lies in the scientific and methodological substantiation of
competition, competitiveness and competitive marketing strategies for the enterprises from the Republic
of Moldova, which confirmed the need for imminent improve of the level of competitiveness of domestic
enterprises, in order to implement competitive marketing strategies, considering the local competitive
environment, the consequences of macroeconomic situation in the recent years, as well as political and
geopolitical circumstances faced by our state.

The theoretical significance of the paper is determined by the fact that the thesis makes an emphasis on
the importance of development and use of theoretical and methodological concepts related to competitive
marketing strategies in order to improve the competitive level within enterprises from the RM.

The practical value of the work lies in the realization of diagnosis of the domestic competitive
environment and in determining the weaknesses of the competitive environment and competitive
marketing strategies of the domestic enterprises. At the same time, practical value is determined by the
possibility of using the results and proposed solutions at enterprises included in the study, as well as in
the whole sector.

Implementation of scientific results. The thesis results can be implemented at the decision makers’
policy level, enterprises from the private sector and training, research and development institutions from
the country. They were included in the study programs of the University of the Academy of Sciences of
Moldova. The author contributed in the development of a marketing curriculum for students of the master
cycle. The proposed techniques and strategies can serve both as theoretical support, as well as practical
one for the enterprises managers in the elaboration of marketing studies, in implementation of
competitive marketing strategies within national enterprises in order to enhance their competitiveness.
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AHHOTADUA

Jlyka Jdparom, MAPKETUHI KAK CTPATETHYECKHU ®AKTOP BU3HECA B YCJOBHUAX
YCUJIEHUS KOHKYPEHLIUN

Jduccepranus 10KTOpa IKOHOMUYECKUX HayK, Kumnunes, 2018
CTpykTypa AuccepTaluM: BBEICHHWE, TPHU TJIaBbI, BBIBOABI W peKOMeHaanuu, oudmmorpadus uz 169
HauMeHoBaHui, 11 mpunoxkenuii, 150 cTpaHuI OCHOBHOTO TeKcTa, 58 pUCYHKOB, 27 Tabmui, 4 popMyIbL.
Pesynbrarhl ObUTH OMTyOIMKOBAHEI B 8§ HAYYIHBIX Pa0OTaxX.
KaoueBble c10Ba: MapKeTHHT, KOHKYPEHTHBIE MApPKETUHIOBBIE CTPATETUH, KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTS,
KOHKYPEHIHS, U T.II.
OobsacTh HccaeT10BaHUSA: MAPKETHHT, CTPATETHIECKUI MapKETHHT .
Hear u 3agaum uccAeJOBAHMS 3aKIIOYAIOTCS B Pa3BUTHH TEOPETHYECKHX OCHOB, pa3paboTKe
METOOJIOTHYECKHUX U MPAKTUIECKIX PEKOMEHIAIHA TS OBBIIIEHIS] YPOBHA KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH
MPENNPUATANA 3a CYeT KOHKYPEHTHBIX MapKETHHTOBBIX CTpaTernid, OCHOBAaHHBIX HA HAyYHOM aHAJH3E
peanbHON CHTyallul OTEYECTBEHHOW KOHKYPEHTHOW CpeAbl M KOMIUICKCHBIX 3(QEKTOB, MOITYYCHHBIX B
pe3ynbTaTe BO3JIEHCTBUS SKOHOMHYECKHX, COLMAIBHBIX M TOJHTHYECKUX pedopM TOCIEAHUX JIET, a
TaK)Ke TIOJTUTUYECKON CUTYAIH B CTPAHE U T€OTOIUTUICCKUX O0CTOSTENBCTB.
Hayynass HOBM3HA M OPUIMHAJBLHOCTH IOJYYEHHBIX Pe3YyJbTATOB 3aKIIOYAIOTCS B CICHYIOIIEM:
KOHKPETH3alKsl TEOPETUKO-METOI0JIOTHIECKUX ACHEKTOB KOHKYPEHIIUH, KOHKYPEHTHas! CIIOCOOHOCTh H
KOHKYPEHTHBIE MapKETHHTOBBIE CTPAaTErwH, apryMEHTAHs Ba)XKHOCTH KOHKYPEHIIMH, KOHKYpPEHTHOMN
CIOCOOHOCTH W KOHKYPEHTHBIX MAapKETHHTOBBIX CTpaTeruii misi PecmyOmukm MonjoBa, BBISIBICHUE U
CHUCTEMaTH3allusl TIOKa3aTened Hjisl OIIEHKH KOHKYPEHTHOCIOCOOHOCTH MpPEANpHUITHH, KOTOpPHIC
MO3BOJIMIIM OBl OCYIIECTBUTH BHEIPEHHE KOHKYPEHTHBIX MAapKETHHTOBBIX CTpAaTeTHMil B paMKax
OTEUYECTBEHHBIX TMPEINPHUATHH, BBIIBICHHE M OIICHKAa HEIOCTAaTKOB KOHKYPEHTHBIX MapKETHHTOBBIX
CTpaTeTMii Ha OCHOBE KOMIUICKCHOTO WCCIEIOBaHUS, TOBEJACHHOTO B paMKaxX OTEYECTBEHHBIX
MPEANPUATHN, aHAJIU3 HAIPABICHUHA Pa3BUTUS OTEYECTBEHHOM KOHKYPEHTHOM Cpelbl U KOHKYPEHTHBIX
MapKETHHTOBBIX CTpaTeTUi B paMKax mpeanpusatuii Pecryonuku MonmoBa, IpoBeIeHHE TEMaTHIECKOTO
WCCIJICTOBAHUS TI0 BBISIBJICHUIO CTPATETH MTPOABIKEHUST KOMITAHUH MOOWIIBHOH CBSI3M Ha OT€UECTBEHHBIIN
PBIHOK, pa3paboTKa peKOMEHAAINI [0 Pa3BUTHIO KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH Ha HAITMOHAILHOM YPOBHE U
Ha YpPOBHE NPENPHUATHI ITyTeM BHEJPEHUS KOHKYPEHTHBIX MAapPKETHHI'OBBIX CTPaTETUH.
Hayunas mpodiemMa o0co00ii Ba)KHOCTH COCTOWT B HAay9HOM W METOAOJIOTHYECKOM OOOCHOBaHWUHU
KOHKYPEHIIUH, KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH W  KOHKYPEHTHBIX MAapKETHHTOBBIX  CTpaTerHid  JUIs
npeanpusituii  PM, dro moaTBepkJaeT HEMHUHYEMYIO HEOOXOIWMOCTh TIOBBIIICHUS  YPOBHS
KOHKYPEHTHOCITIOCOOHOCTH  OTEYECTBEHHBIX TPEANPHUATHA 3a CUYET BHEAPEHHS KOHKYPEHTHBIX
MapKETUHTOBBIX  CTPaTeTrdil, YYWUTHIBas KOHKYPEHTHYIO OTEYECTBEHHYIO Cpely, IOCIEeICTBHS
MaKpOOKOHOMHYECKOW CHTyallMd TMOCIEeIHUX JIET, a TaKKe T[OJUTHYECKYI0 CHUTyallulo |
TEOTIOJINTUIECKHUE OOCTOATENBCTBA, C KOTOPBIMU CTAIIKWBAETCS HAIlla CTPaHA.
TeopeTuyeckasi 3HAYUMOCTH PadOTHI ONPEICIAETCS TeM, YTO B paboTe aKIEHTUPYETCs BHUMAaHUE Ha
BRXHOCTh Pa3BUTHUSI W WCIIOJIb30BAHUSI TEOPETUUYECKUX M METOJIOJIOTMYECKUX KOHIEMIINH, CBA3aHHBIX C
KOHKYPEHTHBIMHU MapKETHHTOBBIMHU CTpaTerusiMu B LeJsIX MTOBBIIIICHHS YpOBHS
KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH Tpeanpusatuii Pecrrydmiku Mommosa.
IpakTnyeckass 3HAYMMOCTH PadOTHI COCTOMT B TPOBEACHWM JIMATHOCTHKH OTEYECCTBEHHOM
KOHKYPEHTHOH cpellbl U B OINpENeICHUH CJIa0bIX CTOPOH KOHKYPEHTHOH cpelsl M KOHKYpPEHTHBIX
MapKETUHIOBBIX CTPATETHH OTEYECTBEHHBIX MpeInpusaTHid. B To ke BpeMs, mpakTHUecKas 3Ha4MMOCTb
OTIpeieNIIeTCs U BO3MOXKHOCTBHIO HCIOJNB30BAHMS PE3YJIbTATOB M MpEJIaraeMbIX pPENIeHWH B paMKax
WCCIIEIOBAHHBIX MIPEJTPUITHH, 8 TAKXKE B pAMKaX BCErO CEKTOpA.
BHeapenne Hay4yHBIX pe3y/bTaToB. Pe3ynbTaThl nuccepTaldyl MOTYT OBITH NMPUMEHEHbI Ha YPOBHE
NOJIMTUK OPraHOB YNPABJICHUS, B paMKax MNPEONPHITHH YacTHOTO CEKTopa M Y4YeOHBIX, HAy4dHO-
UCCIIEIOBATENBbCKUX YUpEexKAeHUH cTpanbl. OHM OBbUIM BKITIOYEHBI B ydeOHBIE MTPOrpaMMBbl Y HUBEPCUTETA
Axagemnun Hayk MongoBbl. ABTOp y4acTBOBaN a pa3paboTKe MapKETHHIOBOW Y4eOHOM MpOrpaMMBbl s
CTyAeHTOB MacTepara. [Ipeanaraemple METOIIBI M CTPATETUH MOTYT CIIY>KUTh B Ka4eCTBE TEOPETHUYECKOH,
a TaKKe TPAKTHYECKOW TOMJIEPKKH MEHEIDKEPOB NPEANPHUITHH B pa3pabOTKe MapKETHHTOBBIX
UCCIICIOBAHUN W BHEJPEHHHM KOHKYPEHTHBIX MAapKETHHIOBBIX CTpPAaTErMii B paMKaxX OTEYECTBEHHBIX
NPEANPHUITUN B LEJSAX MOBBILIEHUS UX KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH.
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