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Abstract: In contextul economic actual, orice intreprindere, indiferent daca actioneaza
sau nu pe plan international, este afectatd, Intr-o anumitd masurd, de
evenimentele care au loc pe piata internationala. Astfel, toate organizatiile
economice, de la intreprinderile mici si mijlocii, care actioneaza cu
precadere in plan national, panad la companiile transnationale, trebuie sa fie
pregatite sa-si desfasoare activitatea intr-un mediu global deosebit de
complex. De aceea, in acest articol vom prezenta rezultatele unei cercetari
privind impactul integrarii Romaéaniei in Uniunea Europeand asupra
importurilor realizate de intreprinderile mici si mijlocii din tara noastra.
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Strategiile pe care le pot aborda firmele in marketingul international sunt
urmatoarele (Christopher A. Barlett, Sumatra Ghoshal,1989): Strategia globald care
abordeaza intreaga lume ca pe o piatd unitard - aceasta strategie se justifica atunci cand
fortele integrarii globale sunt puternice iar diferentele nationale mici; 0 Strategie
multinationala care vede lumea ca pe un portofoliu cu oportunitati nationale - aceasta

strategie se aplica atunci cand diferentele dintre natiuni sunt puternice; strategia
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»glocal” standardizeazd anumite elemente importante §i adapteaza altele. Pentru a
maximiza rezultatul marketingului international Keller si Sood (2001) recomanda
urmatoarele: intelegerea similaritatilor si diferentelor in peisajul de branding global,
stabilirea unei infrastructuri de marketing, adoptarea unei comuniciri integrate de
marketing. Cumpadratorii au atitudini §i pareri diferite cu privire la marcile si produsele
din diferite tari (Z. Gurhan-Canli, D. Maheswaran, 2000 ). Un produs al carei marci este
internationald (o marca internationala este o marca pe care consumatorii o gasesc sub
acelasi nume Tn mai multe tari) este considerat a fi calitativ, prestigios si cu probabilitati
mari de cumparare (E. M. Steenkamp, R. Batra, Dana L. Alden, ian. 2003).

Indiferent de domeniul de activitate, comunicarea de marketing trebuie sa tind cont
de urmatoarele: unii consumatori, in special adolescentii si oamenii de afaceri, prefera
marcile internationale marcilor locale (E.M Steenkamp, R. Batra, Dana L. Alden, ian.
2003), imaginea tarii de design are un impact mai scazut decat imaginea tarii
producdtoare asupra calitdfii percepute a unui bun (L. Hamzaoui, D. Merunka, 2006);
asocierile consumatorilor legate de tara de origine a unui produs afecteaza decizia de
cumpadrare. Un exemplu de asociere pozitiva este cazul companiei japoneze Kao, care
isi mentine pozitia de leader pe piata locald de scutece datoritd faptului cd produsele
sunt japoneze. Exemple negative ale efectului tarii de origine sunt tractoarele rusesti
vandute pe piata americana si a vinurilor produse in Africa de Sud (J.K. Johansson, LA.
Ronkainin, M.R. Czinkota, 1994). Oamenii sunt adesea etnocentrici si manifesta dorinta
de a achizitiona produse nationale, exceptie facand cei din tarile mai putin dezvoltate
(Gurhan-Canli, D. Maheswaran, 2000). Cand o marca este perceputa ca fiind o marca
de succes pe scena internationala ea atrage credibilitate si respect (E. M. Steenkamp, R.
Batra, Dana L. Alden, 2003).

Formularea ipotezelor

Cercetarea a fost organizata in randul celor mai reprezentative firme din judetul
Constanta. Fara a avea pretentia realizarii unei imagini complete asupra mutatiilor care
au avut loc in activitafile de import desfasurate de intreprinderile romanesti dupa 1
ianuarie 2007, aceastd cercetare reprezintd un studiu pilot, care face parte din grupa
cercetarilor exploratorii, ce vizeaza identificarea coordonatelor fenomenului de

marketing cercetat, definirea variabilelor si ipotezelor care vor fi investigate in cadrul
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unei cercetari viitoare. Dupa tipul informatiilor generate, cercetarea desfasurata este
cantitativd. Dupa locul de desfasurare este o cercetare de teren. Problema decizionald s-
a constituit in situatia de fata in dorinta de a cunoaste principalele elemente specifice ale
activitatii de import desfasurate de intreprinderi romanesti in contextul extinderii
Uniunii Europene. Rezultat din problema decizionala astfel definita scopul cercetarii 1-a
constituit analiza influentei integrarii Romaniei in UE asupra activitatilor de import ale
intreprinderilor romanesti mici si mijlocii.

Obiectivele cercetdrii a caror realizare a contribuit la Tndeplinirea scopului
cercetarii au fost: identificarea profilului intreprinderii importatoare; cunoasterea
importantei desfasurdrii de activitdfi de import pentru obiectul de activitate al
intreprinderii; cunoasterea modalitafii de organizare a activitatii de marketing in cadrul
intreprinderii; cunoasterea efectelor activitatii de import asupra mediului de afaceri;
cunoasterea evolutiei relatiilor de afaceri cu tarile membre UE.

Pornind de la obiectivele astfel formulate, precum si de la cunostintele teoretice
cu privire la problematica investigata, s-au definit ipotezele cercetarii: in peste 50% din
firmele cercetate peste 70% din cifra de afaceri se datoreaza activitatii de import; in
peste 50% din firmele investigate nu existd activitate de marketing; activitatile de
import desfasurate de iIntreprinderi contribuie in primul rand la cresterea profitului
firmei si la dezvoltarea pietei; peste 50% din firmele investigate au importat produse din
UE inainte de 1 ianuarie si Tn prezent continud sa desfasoare relatii de afaceri cu tari

europene.

Metodologie

Cunoasterea principalelor particularitati ale activitatii de import desfasurata de
catre Intreprinderile mici si mijlocii din Romania, in contextul integrarii in Uniunea
Europeana, realizarea scopului si, implicit, a obiectivelor avansate anterior, a impus
realizarea unei cercetari directe in randul specialistilor din cadrul diferitelor firme.

Sursele de informatii utilizate au fost primare, fiind culese direct de la purtatorii
el. Colectivitatea cercetata este reprezentata de totalitatea intreprinderilor care au sediul
in Romania si desfasoara activitati de import. Unitatea de observare este reprezentatd de
intreprindere, iar unitatea de sondaj este specialistul din cadrul fiecarei firme cercetate

ce a oferit informatii despre problematica investigata.
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In consecinti, ca metoda de cercetare directi a fost folosit sondajul, iar ca
instrument de culegere a informatiilor s-a utilizat chestionarul autoadministrat. Tn etapa
de selectare a modalitatii de culegere si sistematizare a informatiilor s-au definit
variabilele care fac obiectul cercetarii si au fost determinate relatiile dintre acestea,
identificandu-se, astfel, variabilele dependente si independente. De asemenea s-au
determinat scalele cu ajutorul carora au fost masurate variabilele, s-a stabilit metoda
prin care urmeaza a se culege datele, s-au elaborat instrumentele utilizate n acest sens si
au fost elaborate machetele de tabele pentru sistematizarea informatiilor. Toate aceste
operatii s-au desfasurat 1n stransa legatura cu scopul si obiectivele cercetarii.

In functic de modul de exprimare au fost definite, deopotriva, variabile
cantitative, exprimate numeric (de exemplu: ponderea veniturilor datorate activitatii de
import in totalul cifrei de afaceri), precum si variabilele calitative, exprimate prin
cuvinte (criterii utilizate in luarea deciziei de import).

Prin intermediul cercetdrii organizate s-a urmarit cunoasterea principalelor
particularitati ale activitatii de import desfasurata de catre intreprinderile mici si mijlocii
din Romania, in contextul integrarii in Uniunea Europeana. Pe langa informatiile ce tin
strict de obiectivele centrale ale cercetarii, acestea fiind in general, variabile
dependente, s-au solicitat si o serie de informatii ce au avut ca scop cunoasterca
profilului economic al intreprinderii — informatii rezultate din obiectivele secundare ale
cercetarii - si care constituie variabilele independente ale cercetarii. Cu titlu de
exemplu, se poate determina modul in care variatia variabilei motivele ce stau la baza
deciziei de import este influentatd de variabila dependenta obiectul activitatii.

Din cauza accesului limitat la obtinerea informatiilor cu privire la problema
intreprinderi romanesti ce desfasoara activitati de import si corespunde caracteristicilor
studiilor pilot, precum si a obiectivelor urmarite de cercetare. In vederea completarii
volumului esantionului a fost utilizatd o schema de esantionare prin metoda cotelor in
raport cu tipul produselor importate si cu dimensiunea firmei importatoare. Aceasta
metoda de esantionare permite construirea unui esantion in interiorul caruia se regasesc
intreprinderi ale cdror caracteristici sunt apropriate de cele ale colectivitatii de referinta.

Cotele sunt determinate folosind cifre furnizate de Institutul National de Statistica si
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Studii Economice, Oficiul National al Registrului Comertului sau alte institutii
specializate.

Culegerea informatiilor s-a realizat in perioada aprilie-mai 2010. Firmele
cercetate sunt clienti beneficiari ai serviciilor prestate de catre S.C. Napotrans Group
S.R.L., societate ce se ocupa de activititi de comisionare vamala in portul Constanta.
Locul unde s-a realizat culegerea informatiilor a fost biroul comisionarului vamal,
reprezentantii firmelor importatoare au fost rugati de catre acesta sa completeze
chestionarul dupa desfasurarea operatiunilor vamale.

Rezultatele procesului de prelucrare, precum si analiza si interpretarea informatiilor sunt

prezentate in continuare.

Rezultate si implicatii
Referitor la profilul firmele cercetate acestea acopera o gama larga de domenii
de activitate. Principalele obiecte de activitate ale celor 10 firme cercetate si tipurile de

produse importate cu regularitate sunt prezentate in tabelul urmator :

Tabelul 1. Obiectele principale de activitate si tipul produselor importate cu regularitate

Obiectul principal de activitate

Tipul produselor importate cu

regularitate

Taierea, fasonarea si finisarea pietrei

placi din marmura, granit

Activitati de consultantd pentru afaceri si

management

materiale de constructii

Inchirierea si  subinchirierea bunurilor

imobiliare

materiale de constructii

Comert cu ridicata al produselor textile

fire din filamente din poliester

Prelucrarea si conservarea pestelui si a

produselor din peste

peste congelat

Comert en - gros a produselor veterinare

furaje de origine vegetald pentru animale

Comert cu ridicata al produselor

farmaceutice

produse medicinale de uz veterinar

Comert cu ridicata a produselor chimice

materii prime pentru detergenti, cosmetice,

praf de curatat, sdpun si detergenti ca
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produs finit
Constructii si reparatii nave Utilaje
Comert cu ridicata al produselor lactate conserve din peste

50% din ntreprinderi sunt intreprinderi mici avand intre 10 si 49 angajati, 30%
sunt intreprinderi mijlocii cu un numar de angajati cuprins Intre 50 si 249 si 20% sunt

microintreprinderi avand sub 9 angajati.

Figura 1. Structura intreprinderilor in functie de numarul angajatilor

0%

20%

O 0-9 angajati

H 10-49 angajati

O 50-249 angajati

O peste 250 angajati

50%

In ceea ce priveste importanta desfasurarii de activitati de import pentru
obiectul de activitate al intreprinderii, 30% din firmele investigate obtin venituri numai
din activitati de import, pentru 10% activitatile de import acopera 70% din CA, pentru
30% din firme activitatile de import asigura 25% - 30% din CA, pentru 20 %, 10% -
15% din CA, iar doar in cazul a 10% din firmele investigate activitatile de import nu
ocupd decat 2% din CA. Astfel se poate concluziona cad firmele chestionate sunt in
masura sa furnizeze informatii relevante cu privire la problematica investigata.

Referindu-ne la modalitatea de organizare a activitiatii de marketing in
intreprinderile investigate se constata ca 50% din firme dispun de o persoand
specializatd pe probleme de marketing, 20% au un departament specializat, 20% un alt

tip de organizare si In 10% din cazuri nu exista activitate de marketing.
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Figura 2. Partea (in %) din CA care se datoreaza activitatii de import
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Figura 3. Structura intreprinderilor in functie de modalitatea de organizare a activitatii

de marketing

10%

20%

50%

Odepartament specializat
W o persoana specializata pe
probleme de marketing

Oalt tip de organizare

Onu exista activitate de marketing

Aprecierile respondentilor fata de o serie de aspecte in legdaturd cu efectul de

ansamblu al activititilor de import asupra mediului de afaceri sunt diferite. Aceste

diferente pot fi sesizate, deopotriva, pe baza structurii respondentilor pe categorii dupa

modificarea aspectelor analizate si prezentate in Figura 1, dar mai ales cu ajutorul
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valorilor inregistrate ale scorurilor medii determinate cu ajutorul unei scale cu 5 nivele,
de la -2, ,,scadere accentuatd”, la +2, ,.crestere accentuata”.

La nivelul intregului esantion se constatd o influentd pozitiva a activitatii de
import asupra evolutiei profitului. Astfel, 100% dintre persoanele investigate considera
ca activitatea de import desfasurata de intreprindere duce la cresterea accentuata sau la o
crestere moderatd a profitului, scorul calculat pentru intregul esantion cercetat fiind de
1,4, situdndu-se intre 1 si 2, ce corespund nivelelor ,,crestere moderatd” si crestere
accentuata”.

80% din respondenti considera ca desfasurarea activitatilor de import va duce la
cresterea dependentei firmei de acestea, scorul obtinut de dependenta de import a firmei
fiind de 1,2, valoare apropiatd de nivelul ,,crestere moderata”. 60% din respondenti sunt
de parere ca activitatea de import desfasuratd de intreprinderi va duce la dezvoltarea
pietei firmelor respective, iar 50% apreciaza activitatile de import ca avand o influentd
pozitiva asupra dezvoltarii economice a Romaniei. Scorurile obtinute de dezvoltarea
pietei si de contributia la dezvoltarea economica a Romaniei sunt de 0,8, respectiv 0,7,

valori apropriate de 1, corespunzator nivelului ,,crestere moderata”.

Figura 4. Structura respondentilor in functie de parerea lor cu privire la o serie de
afirmatii referitoare la efectul de ansamblu al activitatilor de import asupra

mediului de afaceri

Contributia la dezvoltarea economica a Romaniei | | ) | | [ |
Dezvoltarea pietei | 4‘ | ( —
Dependenta de import a firmei | 1 ( — 4 —

Profitul firmei 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Oscadere accentuata B scadere moderata O nici un efect Ocrestere moderata M crestere accentuata
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Nivelul global al efectului activitatii de import inregistreaza un scor de 0,41 ce
poate fi apreciat ca fiind relativ favorabil. Acesta este sustinut in special de cresterea
profitului firmelor.

Motivele luate in considerare in luarea deciziei de a importa, de catre
intreprinderile romanesti mici §i mijlocii sunt, in ordine inversa a importantei lor (asa
cum rezultd din figura urmatoare): calitatea superioarda a produselor importate,
inexistenta produselor pe piata locala, tehnologia superioara a produselor importate,
costuri de productie scazute, relatii de afaceri cu furnizori de incredere, costuri de
transport reduse si alte motive. La rubrica alte motive a fost mentionat ca motiv de a

importa produse, capitalul integral strain al societatii.

Figura 5. Motivele care stau la baza deciziei firmei de a importa

309 O costuri de transportscazute
30%
m costuri de productie scazute
25% 0
Ocalitatea superioaraa produselor
20% 1o importate
0 Otehnologia superioara
15%
0 mfurnizoride incredere
10%
Oinexistenta produselor pe piata
5% locala
Halte motive
0%

Referitor la pietele de pe care sunt achizitionate produsele acestea sunt
impartite in piete din UE si din afara UE. In functie de natura produselor importate,
acestea sunt achizitionate fie din tari membre UE, fie din tari din afara UE, dupa cum se
poate observa in graficul urmator.

In ceea ce priveste cumpdirarea produselor din UE, in prezent 90% din firmele
cercetate achizifioneaza produse europene si doar 10% nu au relatii de afaceri cu tari
membre UE. Situatia este identicd si Tnainte de 1 ianuarie 2007, astfel 90% din
intreprinderi au importat produse din UE Tnainte de aderare. Interesant este de observat
cum o firma importatoare de materiale de constructii a demarat relatii de achizitie cu tari

membre UE dupa 1 ianuarie pentru a se adapta cerintelor pietei. La polul opus, o
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intreprindere importatoare de plici din marmura si granit care a renuntat dupa 1 ianuarie

2007 la relatiile de achizitie cu tarile europene, din cauza slabei calitdti a produselor.

Figura 6. Pietele de pe care sunt achizitionate produsele

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Oin afara UE
OUE

1- placi din marmura, granit;

2- materiale constructii pentru o firma de consultanta;

3- materiale constructii pentru o firma ce inchiriaza bunuri imobiliare;

4- peste congelat;

5- furaje de origine vegetala pentru animale;

6- produse medicinale de uz veterinar;

7- materii prime pentru detergenti, cosmetice, praf de curdtat si detergenti ca

produs finit;

8- utilaje;

9- conserve din peste;

10- fire din filamente din poliester.

O importantd sporitd pentru desfasurarea relatiilor de achizitie cu tari membre
UE este scutirea platii de TVA, 30% din respondenti afirmand acest lucru. Alte motive
pentru achizitionarea de produse europene sunt: costuri reduse datorita costurilor de
transport reduse si eliminarea platii de TVA, calitatea Tnalta a produselor, eliminarea

taxelor si controalelor vamale.
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Figura 7. Structura intreprinderilor in functie de motivele desfasurarii de relatii cu tari

membre UE

10%

DOcalitatea produselor

achizitionate

B costuri de transport reduse

Oscutire de TVA

DOeliminarea taxelor vamale si a
controalelor vamale

Breducerea costurilor

Ocerintele pietei

Referitor la masurarea gradului de asociere intre variabile nominale, pe baza

unui tabel de contingenta s-a calculat coeficientul de contingenta. Pentru a stabili daca

cifra de afaceri a intreprinderilor influenteaza modalitatea de organizare a activitatii de

marketing a fost alcdtuit urmatorul tabel de contingenta:

Tabelul 2. Distributia modalitatii de organizare a activitatii de marketing pe cifra de

afaceri
CA Departament | O persoana | Alttip de Nu exista TOTAL
specializat specializata | organizare activitate
pe probleme de
de marketing
marketing
sub 2 mil | O 3 1 1 5
€
2-10mil | 1 2 0 0 3
€
10 - 500 0 1 0 1
mil €
peste 50 |1 0 0 0 1
mil €
TOTAL |2 5 2 1 10

Valoarea calculata a luiy 02 este 10, 93. Valoarea coeficientului se determind cu

ajutorul formulei:
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Aceastd valoare indicd existenta unei corelatii puternice intre variabilele
analizate. Astfel, cifra de afaceri a intreprinderilor influenteazd modul de organizare a
activitatii de marketing, putandu-se observa prezenta unui departament specializat in
cadrul unei companii cu o cifra de afaceri de peste 50 milioane €.

O corelatie puternicd existd si intre cifra de afaceri si motivele ce stau la baza
deciziei firmei de a importa, coeficientul de contingenta luand valoare 0,715. Astfel,
pentru firmele cu o cifra de afaceri de peste 50 milioane € motivele principale ce stau la
baza deciziei de a importa sunt calitatea superioara a produselor importate, tehnologia
superioard, relatii cu furnizori de incredere, iar firmele mici §i mijlocii urmaresc in

principal reducerea costurilor prin reducerea costurilor de transport si de productie.

Concluzii

Concluzionand, ceea ce se desprinde pe baza analizarii rezultatelor cercetarii, cu
referire la particularitatile activitatilor de import desfasurate de intreprinderile romanesti
in contextul integrarii in UE, se prezinta astfel: pentru 40% din firmele investigate
activitatile de import asigura peste 70% din venituri, pentru 50%, intre 30% si 10% din
cifra de afaceri se datoreaza activitatilor de import, iar doar in cazul a 10% din firmele
investigate activitatile de import nu ocupa decit 2% din CA; 50% din firmele
investigate dispun de o persoana specializatd pe probleme de marketing, 20% au un
departament specializat, 20% un alt tip de organizare si in 10% din cazuri nu exista
activitate de marketing; 100% dintre persoanele investigate considerd ca activitatea de
import desfasuratd de intreprindere duce la cresterea accentuatd sau la o crestere
moderatd a profitului, 80% din respondenti considera cd activitatile de import duc la o
crestere a dependentei firmei de acestea, 60% din respondenti sunt de parere ca
activitatea de import desfasurata de intreprinderi va duce la dezvoltarea pietei firmelor
respective, iar 50% apreciaza activitatile de import ca avand o influentd pozitiva asupra
dezvoltarii economice a Romaniei; 30% din firme importa produse datorita calitétii
superioare a acestora, 22% cumpara produse din afara tarii deoarece acestea nu se
gisesc pe piata locald, 16% considera produsele importate ca beneficiind de o

tehnologie superioara, 14% din firme urmaresc reducerea costurilor de productie, 8%
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din firme doresc sa dezvolte relatii de afaceri cu furnizori de incredere, 5% din
respondenti importd produse datoritd costurilor de transport reduse si alti 5% din alt
motiv, societate cu capital integral strain; 90% din firmele cercetate achizitioneaza
produse europene si doar 10% nu au relatii de afaceri cu tari membre UE. Situatia este
identica si Tnainte de 1 ianuarie 2007, astfel 90% din intreprinderi au importat produse
din UE 1inainte de aderare; 30% din firmele investigate cumpard produse europene
deoarece sunt scutiti de plata taxei pe valoare addugatd, 20% datoritd costurilor reduse,
20% pentru calitatea produselor, 10% cumpard produse europene la cererea pietei, 10%
achizitioneaza produse din UE datoritd costurilor de transport reduse si 10% datorita

elimindrii taxelor vamale si a controalelor vamale.
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