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Abstract: În contextul economic actual, orice întreprindere, indiferent dacă acţionează 

sau nu pe plan internaţional, este afectată, într-o anumită măsură, de 

evenimentele care au loc pe piaţa internaţională.  Astfel, toate organizaţiile 

economice, de la întreprinderile mici şi mijlocii, care acţionează cu 

precădere în plan naţional, până la companiile transnaţionale, trebuie să fie 

pregătite să-şi desfăşoare activitatea într-un mediu global deosebit de 

complex. De aceea, în acest articol vom prezenta rezultatele unei cercetări 

privind impactul integrării României în Uniunea Europeană asupra 

importurilor realizate de întreprinderile mici şi mijlocii din ţara noastră. 
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Strategiile pe care le pot aborda firmele în marketingul internaţional sunt 

următoarele (Christopher A. Barlett, Sumatra Ghoshal,1989): Strategia globală care 

abordează întreaga lume ca pe o piaţă unitară - această strategie se justifică atunci când 

forţele integrării globale sunt puternice iar diferenţele naţionale mici; o strategie 

multinaţională care vede lumea ca pe un portofoliu cu oportunităţi naţionale - această 

strategie se aplică atunci când diferenţele dintre naţiuni sunt puternice; strategia 
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„glocal” standardizează anumite elemente importante şi adaptează altele. Pentru a 

maximiza rezultatul marketingului internaţional Keller şi Sood (2001) recomandă 

următoarele: înţelegerea similarităţilor şi diferenţelor în peisajul de branding global, 

stabilirea unei infrastructuri de marketing, adoptarea unei comunicări integrate de 

marketing. Cumpărătorii au atitudini şi păreri diferite cu privire la mărcile şi produsele 

din diferite ţări (Z. Gurhan-Canli, D. Maheswaran, 2000 ). Un produs al cărei mărci este 

internaţională (o marcă internaţională este o marcă pe care consumatorii o găsesc sub 

acelaşi nume în mai multe ţări) este considerat a fi calitativ, prestigios şi cu probabilităţi 

mari de cumpărare (E. M. Steenkamp, R. Batra, Dana L. Alden, ian. 2003).  

Indiferent de domeniul de activitate, comunicarea de marketing trebuie să ţină cont 

de următoarele: unii consumatori, în special adolescenţii şi oamenii de afaceri,  preferă 

mărcile internaţionale mărcilor locale (E.M Steenkamp, R. Batra, Dana L. Alden, ian. 

2003), imaginea ţării de design are un impact mai scăzut decât imaginea ţării 

producătoare asupra calităţii percepute a unui bun (L. Hamzaoui, D. Merunka, 2006);  

asocierile consumatorilor legate de ţara de origine a unui produs afectează decizia de 

cumpărare. Un exemplu de asociere pozitivă este cazul companiei japoneze Kao, care 

îşi menţine poziţia de leader pe piaţa locală de scutece datorită faptului că produsele 

sunt japoneze. Exemple negative ale efectului ţării de origine sunt tractoarele ruseşti 

vândute pe piaţa americană şi a vinurilor produse în Africa de Sud (J.K. Johansson, I.A. 

Ronkainin, M.R. Czinkota, 1994). Oamenii sunt adesea etnocentrici şi manifestă dorinţa 

de a achiziţiona produse naţionale, excepţie făcând cei din ţările mai puţin dezvoltate 

(Gurhan-Canli, D. Maheswaran,  2000). Când o  marcă este percepută ca fiind o marcă 

de succes pe scena internaţională ea atrage credibilitate şi respect (E. M. Steenkamp, R. 

Batra, Dana L. Alden, 2003). 

 

Formularea ipotezelor 

Cercetarea a fost organizată în rândul celor mai reprezentative firme din judeţul 

Constanţa. Fără a avea pretenţia realizării unei imagini complete asupra mutaţiilor care 

au avut loc în activităţile de import desfăşurate de întreprinderile româneşti după 1 

ianuarie 2007, această cercetare reprezintă un studiu pilot, care face parte din grupa 

cercetărilor exploratorii, ce vizează identificarea coordonatelor fenomenului de 

marketing cercetat, definirea variabilelor şi ipotezelor care vor fi investigate în cadrul 
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unei cercetări viitoare. După tipul informaţiilor generate, cercetarea desfăşurată este 

cantitativă. După locul de desfăşurare este o cercetare de teren. Problema decizională s-

a constituit în situaţia de faţă în dorinţa de a cunoaşte principalele elemente specifice ale 

activităţii de import desfăşurate de întreprinderi româneşti în contextul extinderii 

Uniunii Europene. Rezultat din problema decizională astfel definită scopul cercetării l-a 

constituit analiza influenţei integrării României în UE asupra activităţilor de import ale 

întreprinderilor româneşti mici şi mijlocii. 

Obiectivele cercetării a căror realizare a contribuit la îndeplinirea scopului 

cercetării au fost: identificarea profilului întreprinderii importatoare; cunoaşterea 

importanţei desfăşurării de activităţi de import pentru obiectul de activitate al 

întreprinderii; cunoaşterea modalităţii de organizare a activităţii de marketing în cadrul 

întreprinderii; cunoaşterea efectelor activităţii de import asupra mediului de afaceri; 

cunoaşterea evoluţiei relaţiilor de afaceri cu ţările membre UE. 

Pornind de la obiectivele astfel formulate, precum şi de la cunoştinţele teoretice 

cu privire la problematica investigată, s-au definit ipotezele cercetării: în peste 50% din 

firmele cercetate peste 70% din cifra de afaceri se datorează activităţii de import; în 

peste 50% din firmele investigate nu există activitate de marketing; activităţile de 

import desfăşurate de întreprinderi contribuie în primul rând la creşterea profitului 

firmei şi la dezvoltarea pieţei; peste 50% din firmele investigate au importat produse din 

UE înainte de 1 ianuarie şi în prezent continuă să desfăşoare relaţii de afaceri cu ţări 

europene. 

 

Metodologie 

Cunoaşterea principalelor particularităţi ale activităţii de import desfăşurată de 

către întreprinderile mici şi mijlocii din România, în contextul integrării în Uniunea 

Europeană, realizarea scopului şi, implicit, a obiectivelor avansate anterior, a impus 

realizarea unei cercetări directe în rândul specialiştilor din cadrul diferitelor firme. 

Sursele de informaţii utilizate au fost primare, fiind culese direct de la purtătorii 

ei. Colectivitatea cercetată este reprezentată de totalitatea întreprinderilor care au sediul 

în România şi desfăşoară activităţi de import. Unitatea de observare este reprezentată de 

întreprindere, iar unitatea de sondaj este specialistul din cadrul fiecărei firme cercetate 

ce a oferit informaţii despre problematica investigată.  
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În consecinţă, ca metodă de cercetare directă a fost folosit sondajul, iar ca 

instrument de culegere a informaţiilor s-a utilizat chestionarul autoadministrat. În etapa 

de selectare a modalităţii de culegere şi sistematizare a informaţiilor s-au definit 

variabilele care fac obiectul cercetării şi au fost determinate relaţiile dintre acestea, 

identificându-se, astfel, variabilele dependente şi independente. De asemenea s-au 

determinat scalele cu ajutorul cărora au fost măsurate variabilele, s-a stabilit metoda 

prin care urmează a se culege datele, s-au elaborat instrumentele utilizate în acest sens şi 

au fost elaborate machetele de tabele pentru sistematizarea informaţiilor. Toate aceste 

operaţii s-au desfăşurat în strânsă legătură cu scopul şi obiectivele cercetării. 

În funcţie de modul de exprimare au fost definite, deopotrivă, variabile 

cantitative, exprimate numeric (de exemplu: ponderea veniturilor datorate activităţii de 

import în totalul cifrei de afaceri), precum şi variabilele calitative, exprimate prin 

cuvinte (criterii utilizate în luarea deciziei de import). 

Prin intermediul cercetării organizate s-a urmărit cunoaşterea principalelor 

particularităţi ale activităţii de import desfăşurată de către întreprinderile mici şi mijlocii 

din România, în contextul integrării în Uniunea Europeană. Pe lângă informaţiile ce ţin 

strict de obiectivele centrale ale cercetării, acestea fiind în general, variabile 

dependente, s-au solicitat şi o serie de informaţii ce au avut ca scop cunoaşterea 

profilului economic al întreprinderii – informaţii rezultate din obiectivele secundare ale 

cercetării - şi care constituie variabilele independente ale cercetării. Cu titlu de 

exemplu, se poate determina modul în care variaţia variabilei motivele ce stau la baza 

deciziei de import este influenţată de variabila dependentă obiectul activităţii. 

Din cauza accesului limitat la obţinerea informaţiilor cu privire la problema 

investigată şi a posibilităţilor financiare reduse eşantionul este alcătuit din 10 

întreprinderi româneşti ce desfăşoară activităţi de import şi corespunde caracteristicilor 

studiilor pilot, precum şi a obiectivelor urmărite de cercetare. În vederea completării 

volumului eşantionului a fost utilizată o schemă de eşantionare prin metoda cotelor în 

raport cu tipul produselor importate şi cu dimensiunea firmei importatoare. Această 

metodă de eşantionare permite construirea unui eşantion în interiorul căruia se regăsesc 

întreprinderi ale căror caracteristici sunt apropriate de cele ale colectivităţii de referinţă. 

Cotele sunt determinate folosind cifre furnizate de Institutul Naţional de Statistică şi 
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Studii Economice, Oficiul Naţional al Registrului Comerţului sau alte instituţii 

specializate. 

Culegerea informaţiilor s-a realizat în perioada aprilie-mai 2010. Firmele 

cercetate sunt clienţi beneficiari ai serviciilor prestate de către S.C. Napotrans Group 

S.R.L., societate ce se ocupă de activităţi de comisionare vamală în portul Constanţa. 

Locul unde s-a realizat culegerea informaţiilor a fost biroul comisionarului vamal, 

reprezentanţii firmelor importatoare au fost rugaţi de către acesta să completeze 

chestionarul după desfăşurarea operaţiunilor vamale. 

Rezultatele procesului de prelucrare, precum şi analiza şi interpretarea informaţiilor sunt 

prezentate în continuare. 

 

Rezultate şi implicaţii  

Referitor la profilul firmele cercetate acestea acoperă o gamă largă de domenii 

de activitate. Principalele obiecte de activitate ale celor 10 firme cercetate şi tipurile de 

produse importate cu regularitate sunt prezentate în tabelul următor : 

 

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

Obiectul principal de activitate Tipul produselor importate cu 

regularitate 

Tăierea, fasonarea şi finisarea pietrei plăci din marmură, granit 

Activităţi de consultanţă pentru afaceri şi 

management 

materiale de construcţii 

Închirierea şi subînchirierea bunurilor 

imobiliare 

materiale de construcţii 

Comerţ cu ridicata al produselor textile fire din filamente din poliester 

Prelucrarea şi conservarea peştelui şi a 

produselor din peşte 

peşte congelat 

Comerţ en - gros a produselor veterinare furaje de origine vegetală pentru animale 

Comerţ cu ridicata al produselor 

farmaceutice 

produse medicinale de uz veterinar 

Comerţ cu ridicata a produselor chimice materii prime pentru detergenţi, cosmetice, 

praf de curăţat, săpun şi detergenţi ca 
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produs finit 

Construcţii şi reparaţii nave Utilaje 

Comerţ cu ridicata al produselor lactate conserve din peşte 

 

50% din întreprinderi sunt întreprinderi mici având între 10 şi 49 angajaţi, 30% 

sunt întreprinderi mijlocii cu un număr de angajaţi cuprins între 50 şi 249 şi 20% sunt 

microîntreprinderi având sub 9 angajaţi. 

 

Figura 1. Structura întreprinderilor în funcţie de numărul angajaţilor 

 

În ceea ce priveşte importanţa desfăşurării de activităţi de import pentru 

obiectul de activitate al întreprinderii, 30% din firmele investigate obţin venituri numai 

din activităţi de import, pentru 10% activităţile de import acoperă 70% din CA, pentru 

30% din firme activităţile de import asigură 25% - 30% din CA, pentru 20 %, 10% - 

15% din CA, iar doar în cazul a 10% din firmele investigate activităţile de import nu 

ocupă decât 2% din CA. Astfel se poate concluziona că firmele chestionate sunt în 

măsură să furnizeze informaţii relevante cu privire la problematica investigată.  

Referindu-ne la modalitatea de organizare a activităţii de marketing în 

întreprinderile investigate se constată că 50% din firme dispun de o persoană 

specializată pe probleme de marketing, 20% au un departament specializat, 20% un alt 

tip de organizare şi în 10% din cazuri nu există activitate de marketing.  
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Figura 2. Partea (în %) din CA care se datorează activităţii de import 
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Figura 3. Structura întreprinderilor în funcţie de modalitatea de organizare a activităţii 

de marketing 
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Aprecierile respondenţilor faţă de o serie de aspecte în legătură cu efectul de 

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

diferenţe pot fi sesizate, deopotrivă, pe baza structurii respondenţilor pe categorii după 

modificarea aspectelor analizate şi prezentate în Figura 1, dar mai ales cu ajutorul 
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valorilor înregistrate ale scorurilor medii determinate cu ajutorul unei scale cu 5 nivele, 

de la -2 , „scădere accentuată”, la +2, „creştere accentuată”. 

La nivelul întregului eşantion se constată o influenţă pozitivă a activităţii de 

import asupra evoluţiei profitului. Astfel, 100% dintre persoanele investigate consideră 

că activitatea de import desfăşurată de întreprindere duce la creşterea accentuată sau la o 

creştere moderată a profitului, scorul calculat pentru întregul eşantion cercetat fiind de 

1,4, situându-se între 1 şi 2, ce corespund nivelelor „creştere moderată” şi creştere 

accentuată”. 

80% din respondenţi consideră că desfăşurarea activităţilor de import va duce la 

creşterea dependenţei firmei de acestea, scorul obţinut de dependenţa de import a firmei 

fiind de 1,2, valoare apropiată de nivelul „creştere moderată”. 60% din respondenţi sunt 

de părere că activitatea de import desfăşurată de întreprinderi va duce la dezvoltarea 

pieţei firmelor respective, iar 50% apreciază activităţile de import ca având o influenţă 

pozitivă asupra dezvoltării economice a României. Scorurile obţinute de dezvoltarea 

pieţei şi de contribuţia la dezvoltarea economică a României sunt de 0,8, respectiv 0,7, 

valori apropriate de 1, corespunzător nivelului „creştere moderată”. 

 

Figura 4. Structura respondenţilor în funcţie de părerea lor cu privire la o serie de 

afirmaţii referitoare la efectul de ansamblu al activităţilor de import asupra 

mediului de afaceri 
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Nivelul global al efectului activităţii de import înregistrează un scor de 0,41 ce 

poate fi apreciat ca fiind relativ favorabil. Acesta este susţinut în special de creşterea 

profitului firmelor. 

Motivele luate în considerare în luarea deciziei de a importa, de către 

întreprinderile româneşti mici şi mijlocii sunt, în ordine inversă a importanţei lor (aşa 

cum rezultă din figura următoare): calitatea superioară a produselor importate, 

inexistenţa produselor pe piaţa locală, tehnologia superioară a produselor importate, 

costuri de producţie scăzute, relaţii de afaceri cu furnizori de încredere, costuri de 

transport reduse şi alte motive. La rubrica alte motive a fost menţionat ca motiv de a 

importa produse, capitalul integral străin al societăţii. 

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Referitor la pieţele de pe care sunt achiziţionate produsele acestea sunt 

împărţite în pieţe din UE şi din afara UE. În funcţie de natura produselor importate, 

acestea sunt achiziţionate fie din ţări membre UE, fie din ţări din afara UE, după cum se 

poate observa în graficul următor. 

În ceea ce priveşte cumpărarea produselor din UE, în prezent 90% din firmele 

cercetate achiziţionează produse europene şi doar 10% nu au relaţii de afaceri cu ţări 

membre UE. Situaţia este identică şi înainte de 1 ianuarie 2007, astfel 90% din 

întreprinderi au importat produse din UE înainte de aderare. Interesant este de observat 

cum o firmă importatoare de materiale de construcţii a demarat relaţii de achiziţie cu ţări 

membre UE după 1 ianuarie pentru a se adapta cerinţelor pieţei. La polul opus, o 
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întreprindere importatoare de plăci din marmură şi granit care a renunţat după 1 ianuarie 

2007 la relaţiile de achiziţie cu ţările europene, din cauza slabei calităţi a produselor. 

 

Figura 6. Pieţele de pe care sunt achiziţionate produsele 
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1- plăci din marmură, granit; 

2- materiale construcţii pentru o firmă de consultanţă; 

3- materiale construcţii pentru o firmă ce închiriază bunuri imobiliare; 

4- peşte congelat; 

5- furaje de origine vegetală pentru animale; 

6- produse medicinale de uz veterinar; 

7- materii prime pentru detergenţi, cosmetice, praf de curăţat şi detergenţi ca 

produs finit; 

8- utilaje; 

9- conserve din peşte; 

10- fire din filamente din poliester. 

O importanţă sporită pentru desfăşurarea relaţiilor de achiziţie cu ţări membre 

UE este scutirea plăţii de TVA, 30% din respondenţi afirmând acest lucru. Alte motive 

pentru achiziţionarea de produse europene sunt: costuri reduse datorită costurilor de 

transport reduse şi eliminarea plăţii de TVA, calitatea înaltă a produselor, eliminarea 

taxelor şi controalelor vamale.  
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Figura 7. Structura întreprinderilor în funcţie de motivele desfăşurării de relaţii cu ţări 

membre UE 
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Referitor la măsurarea gradului de asociere între variabile nominale, pe baza 

unui tabel de contingenţă s-a calculat coeficientul de contingenţă. Pentru a stabili dacă 

cifra de afaceri a întreprinderilor influenţează modalitatea de organizare a activităţii de 

marketing a fost alcătuit următorul tabel de contingenţă: 

 

Tabelul  2. Distribuţia modalităţii de organizare a activităţii de marketing pe cifra de 

afaceri 

CA Departament 
specializat 

O persoană 
specializată 
pe probleme 

de 
marketing 

Alt tip de 
organizare 

Nu există 
activitate 

de 
marketing 

TOTAL 

sub 2 mil 
€ 

0 3 1 1 5 

2 – 10 mil 
€ 

1 2 0 0 3 

10 – 50 
mil € 

0 0 1 0 1 

peste 50 
mil € 

1 0 0 0 1 

TOTAL 2 5 2 1 10 
 

Valoarea calculată a lui χ c
2 este 10, 93. Valoarea coeficientului se determină cu 

ajutorul formulei: 
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n
C

c

c

+
= 2

2

χ
χ

= 1093,10
93,10
+ =0,723 

Această valoare indică existenţa unei corelaţii puternice între variabilele 

analizate. Astfel, cifra de afaceri a întreprinderilor influenţează modul de organizare a 

activităţii de marketing, putându-se observa prezenţa unui departament specializat în 

cadrul unei companii cu o cifră de afaceri de peste 50 milioane €.  

O corelaţie puternică există şi între  cifra de afaceri şi motivele ce stau la baza 

deciziei firmei de a importa, coeficientul de contingenţă luând valoare 0,715. Astfel, 

pentru firmele cu o cifră de afaceri de peste 50 milioane € motivele principale ce stau la 

baza deciziei de a importa sunt calitatea superioară a produselor  importate, tehnologia 

superioară, relaţii cu furnizori de încredere, iar firmele mici şi mijlocii urmăresc în 

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

 

Concluzii 

Concluzionând, ceea ce se desprinde pe baza analizării rezultatelor cercetării, cu 

referire la particularităţile activităţilor de import desfăşurate de întreprinderile româneşti 

în contextul integrării în UE, se prezintă astfel: pentru 40% din firmele investigate 

activităţile de import asigură peste 70% din venituri, pentru 50%, între 30% şi 10% din 

cifra de afaceri se datorează activităţilor de import, iar doar în cazul a 10% din firmele 

investigate activităţile de import nu ocupă decât 2% din CA; 50% din firmele 

investigate dispun de o persoană specializată pe probleme de marketing, 20% au un 

departament specializat, 20% un alt tip de organizare şi în 10% din cazuri nu există 

activitate de marketing; 100% dintre persoanele investigate consideră că activitatea de 

import desfăşurată de întreprindere duce la creşterea accentuată sau la o creştere 

moderată a profitului, 80% din respondenţi consideră că activităţile de import duc la o 

creştere a dependenţei firmei de acestea, 60% din respondenţi sunt de părere că 

activitatea de import desfăşurată de întreprinderi va duce la dezvoltarea pieţei firmelor 

respective, iar 50% apreciază activităţile de import ca având o influenţă pozitivă asupra 

dezvoltării economice a României; 30% din firme importă produse datorită calităţii 

superioare a acestora, 22% cumpără produse din afara ţării deoarece acestea nu se 

găsesc pe piaţa locală, 16% consideră produsele importate ca beneficiind de o 

tehnologie superioară, 14% din firme urmăresc reducerea costurilor de producţie, 8% 
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din firme doresc să dezvolte relaţii de afaceri cu furnizori de încredere, 5% din 

respondenţi importă produse datorită costurilor de transport reduse şi alţi 5% din alt 

motiv, societate cu capital integral străin; 90% din firmele cercetate achiziţionează 

produse europene şi doar 10% nu au relaţii de afaceri cu ţări membre UE. Situaţia este 

identică şi înainte de 1 ianuarie 2007, astfel 90% din întreprinderi au importat produse 

din UE înainte de aderare; 30% din firmele investigate cumpără produse europene 

deoarece sunt scutiţi de plata taxei pe valoare adăugată, 20% datorită costurilor reduse, 

20% pentru calitatea produselor, 10% cumpără produse europene la cererea pieţei, 10% 

achiziţionează produse din UE datorită costurilor de transport reduse şi 10% datorită 

eliminării taxelor vamale şi a controalelor vamale. 
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