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CONSIDERATII CU PRIVIRE LA PROGNOZA NUM ARULUI
$I STRUCTURII POPULATIEI

IOAN NISTOR’, CRISTIAN DEZSO"

ABSTRACT . Considerations Regarding the Forecast of the Number
and Structure of the Population . The paper emphasisez the efficiency of
analithical methods in demographic forecasting, methods used in the
estimation of the number and structure of the population. Afterwards, the
method of components is presented at length. This method is used to
forecast the population by forecasting the number of survivers and alive-
borns.

1. Necesitatea utiliz arii calculelor analitice in prognoza num  &rului i
structura popula fiei

Istoria previziunilor demografice afirma aplicabilitatea unui larg evantai de
metode si tehnici de prognozare a populatiei. S-au impus tot mai mult metodele ce
permit estimarea structurala a populatiei, ceea ce raspunde unor comandamente
prioritare ale societatii. Sunt folosite tot mai rar metodele ce permit determinari
globale ale populatiei, metode de tipul extrapolarii, fie bazate pe utilizarea seriilor
dinamice, fie pe folosirea unor indici de cregtere, a sporurilor medii absolute, etc.

Prognozele demografice confirma eficacitatea metodelor cu caracter
analitic. Aceste metode permit estimarea separatd a subpopulatiei de sex
masculin si a celei de sex feminin pe varsta de 1 an, sau grupe de varsta de mai
multi ani si chiar pe ale subpopulatii, ca de exemplu: populatia urbana si rurala,
populatia unor zone, populatia scolara, etc. Cea mai larga utilizare in sistemul
metodelor analitice o are metoda componentelor.

Metoda componentelor sau metoda fluxurilor consta n utilizarea unor
tehnici de prognoza care permit prelucrarea unor informatii in scopul estimarii
numarului si structurii pe sex, varste, etc., a unei populatii intr-un orizont finit.

Aplicarea metodei se bazeaza pe cunoasterea numarului si structurii
populatiei - dupa anumite caracteristici dorite - in momentul efectuarii calculelor si
pe formularea unor ipoteze cu privire la probabilitatea de producere a fenomenelor
demografice ce influenteaza direct formarea populatiei. Dacd se admite ca
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principalele fenomene demografice care influenteaza in mod direct populatia sunt
natalitatea, mortalitatea gi migratia, atunci numarul populatiei va rezulta din
utilizarea relatiei:

Pt = Pt_]_ + Nt - Dt * Smt (1)

unde:

P: - numarul populatiei Tn anul "t";

Pi1 - numarul populatiei din anul precedent, care devine de reguld an de
raportare P

N; - numarul nascutilor vii Tn anul "t";

D: - numarul decedatilor in anul "t";

Sm - soldul migratoriu Tn acelasi an "t".

Rezultd ca populatia in perspectiva este influentatd atat de numarul
existent in punctul de plecare céat si de miscarea naturala si migratorie in intervalul
prospectiv. Influentd determinantd asupra numarului $i structurii populatiei o va
avea numarul nascutilor vii si numarul deceselor care se vor produce atat la
populatia existenta la inceputul intervalului de prognoza cat si Tn numarul nascutilor
vii Tn interiorul intervalului prospectiv. Reprezentarea grafica (figura 1) este
concludenta pentru influenta celor doua fenomene demografice fundamentale
asupra numarului si structurii pe sex si varsta a populatiei.

in grafic (sau reteaua demograficd a Ilui Lexis cum este denumita
reprezentarea grafica) populatia initiala este reprezentata la 1-I-t pentru fiecare sex
si pe varsta de lan: Py, P, P,,...,P,. Conform reprezentarii grafice numarul
populatiei din fiecare varsta urmeaza un culoar longitudinal. Deasupra diagonalei
principale este reprezentat numarul supravietuitorilor din populatia initiala,
existenta la 1-I-t. Sub diagonala principala este reprezentat numarul
supravietuitorilor din numarul nascutilor vii dupa 1-1-t. Elaborarea prognozei
populatiei cuprinde previziunea numarului supravietuitorilor i a nascutilor vii.
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2. Prognoza num d&rului supravie fuitorilor

Prognoza numarului supravietuitorilor se bazeaza pe actiunea legii
naturale a mortalitatii, fenomen biologic obiectiv. Mortalitatea, desi un fenomen
natural este influentatd de actiunea mai multor factori. Influenta factorilor fiind
uneori contradictorie si mortalitatea populatiei totale si pe grupe de varste poate
avea oscilati. Asemenea evolutii sunt confirmate de coeficientii specifici de deces
sau de probabilitatile de deces, specifice pe varste.

Datorita acestor influente apare necesitatea formularii gi adoptarii unei sau
unor ipoteze cu privire la evolutia mortalitatii Tn perspectiva. Ipoteza mortalitatii
variabile Tn timp, cu diferentieri pe grupe de vérste, este cel mai adesea o
reflectare a realitatii, Tn special Tn tarile cu o economie in curs de dezvoltare.
Iterarea unei astfel de ipoteze reclama tehnici de calcul adecvate, capabile sa
permita determinari cantitative cu probabilitati ridicate.

Daca analiza cantitativa retrospectiva socio-demografica va identifica un
trend evident, aproximativ uniform pe varste, atunci ipoteza va fi iterata prin
intermediul extrapolarii, folosind o functie de timp: liniara, hiperbolica, parabolica,
etc., pentru perioade scurte de timp si eventual medii. Este putin probabil ca
tendinta identificatd se va manifesta intr-o perioada indelungata de timp.

Ipoteza variabilitati mortalitati poate rezulta prin folosirea metodei
analogiei unei populatii cu alte populatii, care a parcurs in trecut etapa sau etapele
pe care urmeaza sa le parcurga populatia studiata, supusa activitatii previzionale.

In multe calcule de prognoza se adopta ipoteza mortalit &fii constante pe
varste , adoptandu-se si ipoteza probabilit &fii constante de supravie fuire de
perspectiva pe generatii. Rezultatele obtinute sunt apoi corectate daca exista
argumente concludente, prin calcule simple de "ajustare"” si ele aproximative.

Important este de la ce coeficienti agregati si de la ce probabilitati de
mortalitate Tncepe orizontul prognozei. O anumita “"cadere" a ratei mortalitatii
generale este adesea argumentata de o contractie a activitatii economice, de un
mediu socio-economic nefavorabil (cazul si al Roméaniei de dupa 1989). O depasire
a unor astfel de perioade conjuncturale nefavorabile, intr-un interval relativ scurt,
poate reprezenta, si continutul adoptarii unei ipoteze optimiste in evolutia
mortalitatii si a sperantei de viata. Ameliorarea nivelului de trai si a asistentei
medicale pot determina si ameliorari in evolutia mortalitatii, chiar dacd nu in
perioada imediat urmatoare.

Comparatiile internationale, ce pun Tn evidenta decalajele economice i
cele demografice, pot reprezenta un important element de analizd. Realitatile
istorice demonstreaza ca mult mai greu se poate realiza o reducere a mortalitatii
cu 1 la una mie de locuitori, decat o crestere a acestui coeficient. De aici si
posibilitatea redusa de crestere evidenta a sperantei de viata Intr-un orizont mediu.
Scaderea mortalitatii infantile este mult mai probabild. Ea poate fi realizata n
orizonturi medii.

Ipoteza mortalitatii constante este adoptata n practica demografica
mondiald a prognozelor pentru orizonturi scurte si mjilocii. Nivelul mortalitatii se
admite ca se va mentine si in viitor. Se poate considera cel care s-a manifestat in
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ultimul interval retrospectiv. Tabelele de mortalitate statistice oferd o concludenta
informatie.
Numarul supravietuitorilor se determina cu relatia:

Pxt = Paenye1) - PS (1) )

unde: Py - numarul supravietuitorilor de varsta "x" in anul "t";
Px-1)-1) - populatia de varsta (x-1) in anul "t";
psS'x-1) - probabilitatea de supravietuire.

Probabilitatea de supravietuire se determina prin relatia:
psl = 1 - qIX
©)

q.x qx + qx +1

in relatia anterioara Q'y reprezinta probabilitatea de deces de perspectiva
pentru varsta "x".

Probabilitatile de supravietuire calculate in tabelele demografice statistice
nu pot fi utilizate Tn prognoza supravietuitorilor, deoarece ele se refera la evolutia
unei generatii intre doua aniversari, iar in calculul de perspectiva se determina
evolutia unei generatii intre doud momente de inceput calendaristic, de exemplu
intre 1-I-t si 1-I-t+1.

Deoarece se manifestd o repartitie aproximativ egald a deceselor pe
parcursul unui an de viata intr-o generatie (cu exceptia primului an de viata si a
varstelor Thaintate), n practica prognozelor probabilitatile de deces de perspectiva
('x se determina ca o medie aritmeticid simpld a probabilitatilor de deces din
tabela demografica statistica.

Pentru primul an de viata repartitia deceselor pe intregul an este
neuniforma, intensitatea deceselor se reduce pe masura ce avanseaza in varsta.
Practica admite ipoteza ca aproximativ 2/3 din decesele primului an de viata au loc
in anul calendaristic de nastere, adica pana la primul 1 ianuarie si numai 1/3 din
decese au loc dupa primul 1 ianuarie si pana la 1 ianuarie a urmatorului an
calendaristic. De aceea probabilitatea de deces de perspectiva la zero ani este
egala cu 2/3 din probabilitatea de deces din tabelele de mortalitate.

2
9o = 30 (4)
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Prognoza numarului supravietuitorilor caracterizeazd operatiunea de
permutare a varstelor. Populatia initiala din fiecare varsta urmeaza un culoar
longitudinal in perspectiva. De exemplu, din populatia Py din momentul initial "t" in
momentul "t+1" va supravietui o colectivitate de gradul Il egald cu P; (in care
P: < Po) si va deceda in intervalul (t, t+1) o populatie reprezentatd prin
colectivitatea de decedati de gradul llegala cu Pq - Py, s.a.m.d.

In prognozele demografice, in general, nu se foloseste operatiunea de
permutare a varstelor rezultata din prognoza deceselor ci metodologia
probabilitatilor de supravietuire. Aceasta din urma este o tehnica mai directa si mai
logica.

3. Prognoza num arului n dscu filor vii

Cea de a doua componenta a populatiei, prognoza numarului nascutilor vii
se caracterizeaza prin determindri cantitative cu probabilitdti mai scazute.
Explicatia este datd de comportamentul demografic al oamenilor in societatea
moderna fata de propria lor reproducere.

In calculul previzional al nascutilor vii se adoptd ipoteza cu privire la
evolutia probabild a fertilitétii populatiei feminine si apoi iterarea i cuantificarea
elementelor eo. Ipotezele formulate si adoptate trebuie sa se fundamenteze pe
studii de specialitate prin care sa se cerceteze factorii importanti ce influenteaza
evolutia natalitatii Tn perspectiva.

in general, factorii care influenteaza evolutia natalitatii in perspectiva se
grupeaza in:

a) Factori cuantificabili;

b) Factori cuantificabili cu aproximatie sau chiar necuantificabili.

In prima grupa se includ: numarul si structura contingentului fertil feminin;
numérul casétoriilor incheiate; structura sotilor dupa varsta; etc. In cea de a doua
grupa se includ: marimea si evolutia veniturilor nominale; gradul de utilizare a
resurselor de munca si in special a celei feminine; durata de scolarizare a
generatiilor tinere; sistemul de ajutoare materiale acordate famililor cu copii;
conditiile de locuit; gradul de cultura si civilizatie; caracteristicile mediului cultural,
demografic; etc.

Din actiunea factorilor rezultd cel mai adesea ipoteza ca fertilitatea
specifica pe varste va avea o evolutie variabila in raport cu cea din perioada de
referintd. Variatia fertilitdtii se poate manifesta in ambele sensuri si chiar cu
intensitate diferita la diferite varste. De aceea iterarea unor astfel de ipoteze devine
deosebit de greu de realizat.

Din considerentele de mai sus n elaborarea prognozelor se admite ipoteza
feritilitatii constante pe varste in perspectiva (adica cea din perioada anterioara).
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In caracterizarea evolutiei natalitatii se folosesc indicatorii agregati:

* Rata natalitatii la 1000 locuitori;
* Indicatorul conjunctural de fertilitate (ICF).

Daca rata natalitatii la 1000 locuitori inregistreaza caderi intr-un interval
relativ scurt, o crestere ulterioara, este posibila numai intr-o perioada de lunga
durata.

Indicatorul conjunctural de fertilitate exprima numarul de nascuti vii la o
femeie. O marime a ICF de 2,1 copii caracterizeaza capacitatea de inlocuire a
generatiilor si mentinerea aproximativ constantd a unei populatii. Daca aceasta
rata scade sub limita de 2,1 copii atunci populatia Tn perspectiva va scadea in mod
continuu. De aceea n cercetarile prospective se impun reevaluari a ICF bazate pe
factorii ce pot sa sustina cresterea natalitatii. Dintre acesti factori, redresarea
economica cu efectele sale favorizante profunde, reprezinta factorul cel mai
important.

Pe fondul favorabil socio-economic vor actiona si alti factori cum sunt:
modelul cultural caracteristic natiunii (familie legal constituita, la o varsta tanara a
sotilor si dorinta de a avea copii), conceptiile religioase, traditiile nationale, mediul
sanitar calitativ imbunatatit, etc.

Deoarece influentele factorilor in prognoza nascutilor vii este adesea
contradictorie se adopta doua, sau trei ipoteze, Tn evolutia fertilitatii, in orizontul
prognozei. Existd mai multe modalitdti de iterare sau estimare a numarului
nascutilor vii dintre care:

a) Pe baza numarului si structurii pe varste a contingentelor populatiei
feminine fertile si a coeficientilor de fertilitate specifici pe varste;

b) Pe baza fertilitatii legitime si a duratei casatoriilor;

c) Pe baza fertilitdtii legitime specifice fiecarei etape de constituire a
familiei: casatorie, prima nastere, a doua nastere, s.a.m.d.

Prima modalitate este utilizatd in majoritatea prognozelor, atat datorita
faptului ca este mai simpla in continut, cat si faptului ca asigura evaluari cu
probabilitate ridicata.

Numarul nascutilor vii, in ipoteza fertilitatii specifice pe véarste, constanta,
corespunzatori unei varste "x" a mamelor se stabileste prin relatia:

Ny = Fy Of '« (5)
X = varsta: 15, 16, ..., 49 ani

Numarul total al na&scutilor vii, corespunzatori tuturor varstelor din
contingentul fertil feminin, annual, rezulta prin relatia:
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49
NX:ZFX'f'X (6)
15

unde: F, reprezinta numarul contingentului fertil feminin pe varste, 15...49 ani, iar

f'x fertilitatea specifica varstei "x" de perspectiva.
Coeficientii de fertilitate specifici pe varste, de perspectiva, se calculeaza
pe baza celor statistici prin relatia:

— fx+fx+l

f'x > (7)

Prin aplicarea probabilitatilor de supravietuire de perspectiva la numarul
nascutilor vii in fiecare an se va proiecta numarul supravietuitorilor din numarul
total al nascutilor vii Tn orizontul prognozei.

*k*k

Numarul total al populatiei va rezulta din agregarea celor doua
componente demografice fundamentale prin relatia:

P = Zn:th (8)
x=0

Prin relatia anterioard se caracterizeaza gi structura pe varste a populatiei
la anumite intervale de timp. Structura pe véarste este influentatd de evolutia
anterioara a populatiei cat si de manifestarea fenomenelor demografice
fundamentale in orizontul prognozei. Numarul si dinamica populatiei totale este
influentatd de natalitatea si mortalitatea generald prin intermediul sporului natural
al populatiei.

in plan macroeconomic interes deosebit prezintd evolutia structurii
populatiei pe grupele de varsta: 0...14 ani, 15...64 ani, peste 65 ani.

La o populatie realtiv stabila, caracteristica tarilor dezvoltate, exista un
evident echilibru pe grupele de varsta. in tarile in care grupa 0...14 ani are o
pondere relativ ridicata in totalul populatiei in perspectiva va exista si un potential
de reproductie ridicat si un potential de fortd de munca. In schimb o pondere mai
redusd a grupei de varstd de 0...14 ani va influenta nefavorabil potentialul de
reproductie si de munca si va favoriza fenomenul de imbatranire relativa a
populatiei. Va creste ponderea grupei de peste 65 ani in totalul populatiei.

Din mutatiile structurale ale populatiei rezultd si multiple cerinte social
economice printre care: investitile sociale, politicile demografice, investitiile
educationale, investitiile de asistenta medicala, etc.

10
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Cercetarile demografice demonstreaza ca cele mai evidente inflexiuni in
evolutia numarului si structurii populatiei sunt determinate de evolutia natalitatii.

Inflexiunile Tn evolutia natalitatii si a sporului natural prezinta interes pentru
teoria economica urmare a efectului lor Tntarziat. Acest efect provine din rolul diferit
al diverselor grupe de varsta ale populatiei in desfasurarea proceselor demografice.
Astfel, o scadere a natalitatii usureaza la inceput intretinerea populatiei inactive, mai
tarziu va influenta resursele de munca si potentialul de reproductie in sensul
diminuarii lor. Invers, un spor natural in crestere se va reflecta, in perioada imediat
urmatoare, in cresterea numarului populatiei inactive. Ulterior, Tn cresterea mai
evidentd a resurselor de munca, o dinamica mai evidenta a necesarului de noi
locuri de munca, modificarea cerintelor social-economice, educationale, etc., Si
cresterea potentialului de reproductie al societatii. Anticiparea tuturor acestor
evolutii, cu consecintele lor, este indiscutabil necesara pe interval lung.

Tendintele din trecut, ce descriu insasi inertia demografica, constituie o
baza a unor astfel de previziuni. Ele nu pot fi prelungite ca atare, chiar daca se
admite teoria ca schimbarile notabile au loc intr-un interval de timp definit de o
generatie (distanta intre doua generatii este definita de varsta medie a mamelor la
nagterea tuturor copiilor). Inertia demografica reprezinta un proces logic ce trebuie
analizat si iterat pentru a se ajunge la rezultate credibile.

11
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TRANZACTIILE LA BURSA - PRINCIPIl §I DUALITATI
GHEORGHE CIOBANU’

ABSTRACT. The Stock Exchange — Principles and Duali ties. The
study analyses the basic principles and the dualities that the Stock
Exchange establishes through its activity. The basic idea of the study is the
following: in order to generate favourable effects, the Stock Exchange
must function as a free, organised and representative market; the Stock
Exchange is therefore a market with an activity based on the compliance
with very precise rules and principles.

Bursa reprezinta un barometru foarte sensibil al activitati economico-
financiare dintr-o tara, iar pe plan international un indicator relevant al evolutiei si
perspectivelor afacerilor mondiale. Economia reald influenteaza, ™n conditii
normale, n mod decisiv cursurile la bursa', iar acestea, la randul lor, determing
optiuni foarte importante pentru investitii, restructurari etc., optiuni care devin
resorturi esentiale de migcare pentru economie.

Problema cruciald a burselor, ca de altfel a intregii piete secundare, este
credibilitatea . Operand cu valori simbolice, care au nevoie de o "baza reala de
afaceri"? atunci cand bursa se bucura de incredere produce un cerc virtuos, titlurile
se comercializeaza si deci sustin piata si economia, iar atunci cand increderea este
alterata cercul poate deveni vicios, piata stagneaza sau chiar se "prabuseste”,
titlurile isi pierd valoarea, iar economia poate intra intr-o perioada de criza.

Pentru ca bursa sa produca - in mod preponderent - efecte favorabile
pentru economie, firme si indivizi, ea trebuie sa functioneze ca o piafa liber &,
organizat & si reprezentativ d. Aceste cerinte impun ca la baza functionarii burselor
in general, cu atat mai mult a burselor de valori, sa stea o serie de principii , care
sa le guverneze activitatea.

intelegerea mecanismelor operatiunilor de bursd porneste de la
acceptarea ideii c& "nu este bine s& pastrezi toate oudle in acelasi cos". In limbajul
tranzactiilor bursiere acest imbold al intelepciunii naive se traduce prin strategia de
a nu efectua acelasi tip de operatiuni cu toate valorile din portofoliu, respectiv de a
nu structura intregul portofoliu dintr-un singur tip de actiuni sau obligatiuni. De ce?
Factorii particulari, care influenteaza ntr-un anumit sens cursul unei valori
oarecare, nu actioneaza in acelagi timp si sens, decét foarte rar, si asupra altor

* Universitatea "Babes Bolyai", Facultatea de S$tiinfe Economice, 3400, Cluj-Napoca
Romania.

! Exista si unele exceptii; trendul se ndeparteaza uneori de situatia economica reala, ca
urmare a actiunii mai puternice a unor factori subiectivi, emotionali, sau de "manevrarea"
cursurilor bursiere

25, vol.l, pag. 55.
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valori. Deci, Tn mod normal, diferitele categorii de titluri oscileaza, sub aspectul
evolutiei cursurilor lor de bursa, Th sensuri sau cu intensitati diferite. Aceasta face
ca atét riscurile dar si sansele sa se dilueze (daca avem un portofoliu suficient de
cuprinzator). Dualitatea sansa - risc nu se finalizeaza printr-o compensare perfecta,
variatia relativa a portofoliului total fiind mai mica decét variatia unei singure valori
(care a "scazut" sau a "crescut" la bursa), ceea ce determina diminuarea
pierderilor ce se datoreaza riscurilor asumate (ca i a castigurilor care se pot
dobandi atunci cand evolutia cursurilor este favorabild).

Dualitatea sansa-risc da nagtere unei a doua dualitati, si anume speculatie
- investifie. Cea dintai finalitate a bursei ca piata trebuie sa asigure vanzatorilor si
cumparatorilor de valori mobiliare posibilitatea de a-si confrunta cererile si ofertele
si de a realiza fluiditatea investifiilor cerute de activitatea economica. Acesta este
aspectul investitional. Aceeasi piata bursiera contine Thsa si germenii speculatiei:
din momentul in care cumparatorul unei valori oarecare sperd sa o revandad mai
scump intr-un termen rezonabil, el se va dezinteresa de dividendele pe care le
poate furniza titlul respectiv, deci si de activitatea unitatii emitente. Preocupat sa
castige din revanzare el accepta chiar si riscul de a pierde ca urmare a scaderii
cursului. Presiunile speculative produc Tnsa si efecte pozitive; cu cét intensitatea
tranzactiilor cu caracter speculativ este mai ridicata cu atat va fi mai mare tendinta
spre convergentd a cursurilor, iar aceasta, la randul ei, descurajeaza optiunile
speculative. Migcarea cursurilor de bursa are la baza un numar important de cauze
si factori.

De reguld, legaturile de cauzalitate intre anumite fenomene si procese
economice, politice etc. si optiunile de vanzare sau cumparare la bursa (care
genereaza migcarea cursurilor) sunt foarte slabe. Coeficientii de corelatie dintre
cauze si efecte au, in cazul operatiunilor de bursa, valori foarte mici. Din aceasta
cauza se spune [3, pag.18] pe drept cuvant ca stiinta operatiunilor de bursa este in
primul rédnd probabilistd. Aceasta nu Thseamna insa ca bursa evolueaza doar sub
imperiul intdmplarii. Oricat de puternice ar fi aparenfele ce pot genera o asemenea
impresie, in realitate bursa este o pia {4 a cdrei activitate se desf &asoard dupa
reguli foarte exacte , foarte precise . Piata bursiera trebuie sa asigure realizarea
tranzactiilor astfel incat pretul obtinut sa fie cel just, adica sa reflecte raportul dintre
cererea si oferta liber exprimate. Mijloacele prin care se asigura atingerea acestui
obiectiv sunt centralizarea ordinelor de burs &, asigurarea unei depline
transparan fe gi o informarea operativ & asupra evolu fiei cursurilor

nca din 1877 Walras aprecia c& cele mai bine organizate dintre piete sunt
cele bursiere, deoarece "se cumpara si se vinde la strigare (in mod public - n.n.)
prin intermediul agentilor de schimb". Tnainte de aparitia bursei electronice piata la
strigare era chiar mai transparenta decét cea de astazi; la tranzactiile electronice,
ce se efectueaza in prezent cu o viteza extraordinara, este foarte greu de
"supravegheat” intreaga piatd, chiar daca exista in fiecare moment informatii
despre toate operatiunile bursiere (transparenta existd deci si in prezent, dar
volumul de informatii este urias si deci greu de cuprins si de stapéanit de mintea

14
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omului). Ca masura de protect,ie3 posesorii de valori sau cei care doresc sa
investeascd apeleazd la programe informatice uItraperformante4 care
receptioneaza si prelucreaza toate informatiile de bursa semnaland operatiunile
asupra carora operatorii trebuie sa-si indrepte atentia.

Odata cu evolutia economiilor si a comertului, implicit cu dezvoltarea
tranzactiilor bursiere, a aparut necesitatea instituirii unor principii i reguli stricte
care sa garanteze drepturile tuturor persoanelor implicate in aceste operatiuni
(emitenti, investitori sau intermediari). Si aceasta pentru ca bursa este o lume care
se supune unor reguli foarte stricte, ce trebuiesc - Tn mod imperativ - cunoscute si
stapanite pentru a evita erorile care - de obicei - se dovedesc a fi deosebit de
costisitoare. Este cunoscut exemplul marelui magnat financiar Hunt, care a pierdut
- la o singura operatiune- peste 1 miliard de dolari (in 1980) deoarece, in
incercarea de a pune stapéanire pe piata argintului, a ignorat dreptul autorit afii
bursiere de a initia masuri care au menirea de a stabiliza piata, atunci cand apare
pericolul unor oscilatii (speculative) prea mari ale cursurilor.

Piata bursiera trebuie, mai intdi de toate, sa fie caracterizata de
atomicitate ; aceasta inseamna ca trebuie sa existe un mare numar de vanzatori si
de cumparatori, care sa negocieze acelasi produs, fara ca unul dintre ei sa aiba
posibilitatea de a influenta (mai mult decét ceilalti) formarea cursului. Aceasta este
cea mai importantd cerinfd pentru asigurarea acfiunii libere a legii cererii si a
ofertei. Toate bursele din lume efectueaza o triere a firmelor care dobandesc
dreptul de a fi cotate, folosind drept criterii doi indicatori principali (a caror marimi
difera foarte mult de la o piata la alta): numérul de acfiuni emise gi numérul de
acfionari; uneori se foloseste si un criteriu complementar, care este suma totald a
capitalului pentru care s-au emis actiuni, sau partea din capitalul social pusa in
vanzare prin intermediul piefei bursiere.

Omogenitatea bunurilor sau valorilor ce fac obiectul cotatiilor este un alt
principiu de baza pentru buna functionare a activitatii de bursa. Omogenitatea
presupune ca n cadrul tranzactiilor sa se negocieze numai valori (sau bunuri)
fungibile, care deci pot fi, in orice conditii, inlocuite de altele similare din aceeasi
categorie.

Transparenta, atomicitatea gi omogenitatea sunt premise ale fluidit afii gi
lichidit &fii. Piata deci trebuie s& fie abundent & atat in titluri cat gi in capitaluri,
pentru ca sa poata realiza vanzari si cumparari in mod operativ. Functionarea cét
mai intensd a pietei este un factor favorizant pentru stabilitatea si progresul
economiei in ansamblu. Daca lichiditatea pentru unele active este scazuta sau
daca exista restrictii nefiresti cu privire la intrarile sau iesirile pe piata bursiera,
recupera valoarii activelor In circulatie se poate face doar din veniturile viitoare pe
care acestea le pot asigura, ceea ce reduce substantial interesul pietei fatd de
valorile respective. Lipsa de fluiditate sau lichiditate anuleaza una din principalele
functii economice ale activelor, aceea de a "mobiliza" capitalul investit, de
a transforma investi fia in valoare comercial & [5, vol.l, pag.56].

s impotriva riscului de a nu "vedea", in avalansa de informatii, operatiunile cele mai
avantajoase(sau pe cele prea riscante);
* dar si foarte costisitoare.
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Adaptabilitatea , opusul rigiditatii sau al lipsei de flexibilitate, este principiul
in conformitate cu care piata bursiera trebuie sa se poatad misca - in mod corect,
respectand legile si reglementarile specifice - modelandu-se in functie de cele mai
mici modificari ale factorilor economici sau extraeconomici. Lipsa adaptabilitatii
face activitatea de bursa dificila sau chiar imposibila Tn conditiile contemporane.
Aceasta Tnseamna ca toate reglementarile privind activitatea de bursa trebuie
concepute intr-o viziune cat mai larga (cuprinzatoare) astfel incat sa lase
posibilitatea continuarii miscarii (a tranzactiilor) chiar si atunci cand intervin
modificari importante n caracteristicile pietei. Aceste reglementari cat si activitatea
organismelor abilitate cu supravegherea si controlul tranzactiilor bursiere trebuie s&
incurajeze angajarea de operafiuni in interiorul bursei. Practica a demonstrat ca
atunci cand reglementarile de bursa sau activitatea organismelor specializate nu
favorizeaza (sau chiar Tmpiedica) angajarea de tranzactii bursiere, Tn mod inerent
apar operafiuni speculative extrabursiere, foarte periculoase pentru echilibrul
economic si pagubitoare atat pentru stat cat si pentru cei mai multi dintre operatorii
care se aventureaza pe aceasta piatd (numita "paraleld" sau de "bursa neagra").
Activitatea la Bursele din Roménia demonstreaza ca, in perioadele in care s-au
folosit reglementéari opresive (cum au fost cele privind diferenta maxima dintre
cursul de vanzare si cel de cumparare al valutei, sau obligativitatea - pentru casele
de schimb valutar - de a vinde, la sfarsitul fiecarei zile, cea mai mare parte din
excedentul operatiunilor valutare zilnice - in favoarea Bancii Nationale - la cursul
oficial - pentru piata valutard) sau costisitoare (comisionul pentru tranzactii,
indeosebi cel pentru de navlosiri, este si in prezent considerat exagerat) s-au
dezvoltat foarte rapid si au dobandit pozifii periculos de puternice, tranzacfiilor in
afara bursei sau a piefei valutare, ceea ce a determinat reducerea sub nivelul
normal a controlului pe care statul 1l poate efectua asupra acestor operatiuni.

Corectitudinea este un element cheie pentru credibilitatea care la randul
ei atrage (sau alunga) operatorii (de) pe piata. Garantand echitatea cursului si a
cotatiilor, profesionistii si puterea publica trebuie sa respecte - in activitatea de
bursa - reguli deontologice foarte exacte. Aceasta moralitate riguroasa are ca scop
garantarea bunei functionari, a functionarii corecte, a bursei. Imaginea de
integritate a unei piete este conditia fundamentalé pentru existenta acesteia. Sunt
foarte numeroase exemplele care atestd ca aparitia celor mai mici indicii privind
nereguli (dovedite sau doar banuite, ca sa nu spunem insinuate) pe o anumita
piatd echivaleaza cu intrarea bursei (sau béancii etc.) respective pe o pantd
descendenta extrem de periculoasa si costisitoare (mai ales pentru investitori).
Corectitudinea 1l vizeaza in primul rdnd pe emitent, care trebuie sa furnizeze
informatii exacte si oportune, dar si pe intermediari, care trebuie sa apere cu
onestitate interesele clientilor lor. Pentru a asigura corectitudinea, operatiunile
trebuie s& se realizeze numai n incinta bursei. Tn acest sens comercializarea prin
agenti sau comigi voiajori de titluri si valori mobiliare la domiciliul clientului este
interzisa in cele mai multe tari, in conditiile in care alte valori ca: diamante, perle
etc. - pot fi comercializate n orice conditii.

Pastrarea secretului profesional este o alta cerintd majora pentru
asigurarea corectitudinii tranzactiilor bursiere. Reglementarile in acest sens sunt in
prezent extrem de precise. Ele dateaza insa de secole (in Franta, spre exemplu,
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primele reglementari privind pastrarea secretului profesional dateaza din 1705).
Agentii de schimb trebuie s& nu divulge numele persoanelor (firmelor) pentru care
angajeaza diferite tranzactii, singurele autorizate s& cunoasca aceste informatii
fiind autoritatile tutelare din fiecare tara.

Reglementarile sunt si mai riguroase 1in privinta activitati acelor
profesionisti (functionari de bursa sau din organismele abilitate cu atributii de
supraveghere si control) care detin informafii privilegiate asupra perspectivelor
evolutiei cursului unei valori mobiliare, si care n-au dreptul de a comunica aceste
elemente nimanui, p&na in clipa in care ele sunt aduse la cunostinta tuturor, in
mod public, prin mijloacele sau pe céile autorizate de informare. O informatie
privilegiata este o informatie nonpublica, capabila de a influenta cursul de bursa.
Astfel de informatii nu pot fi detinute decat de cei care - in calitate de membrii ai
organelor de administrare sau supraveghere directd - trebuie sa pregateasca
executarea unor operatiuni financiare.

Neutralitatea intermediarilor este de asemenea o premisa a corectitudinii
in activitatea bursiera. Neutralitatea trebuie sa asigure egalitatea de tratament
pentru toti clientii, prin executarea ordinelor acestora in cele mai bune conditii. Tn
fine, s-au multiplicat mijloacele de verificare a informatiilor difuzate de firmele
emitente® pentru a preveni prejudicierea actionarilor minoritari.

Eficien fa trebuie s& caracterizeze toate operatiunile de bursa; aprecierea
imediata a eficientei se face prin raportul operativitate/costuri, iar aprecierea finald
a eficientei se judeca tinénd cont de toate efectele pe care tranzactia respectiva le
produce asupra posesorilor de titluri si asupra noilor investitori. Bursele, la randul
lor, judeca eficienta (pe care o realizeaza) prin prisma comisioanelor pe care le
incaseaza si care se raporteaza la cheltuielile proprii. latd deci doua tendinte
opuse. Solufia optimé este datéd de bursele moderne - complet informatizate, ce
realizeaza cotarea continua - si care pot efectua un numar foarte mare de
operatiuni (tranzactii) cu costuri unitare foarte mici in raport cu bursa traditionala.

Aplicarea acestor principii nu elimina dualitatile sansa - risc, respectiv
investifii - speculafii; privite prin prisma acestor principii - care se respecta in mod
real in toate bursele din lume - tranzactiile de bursa sunt un simbol al economiei
de piafd, un obiect de interes major atat pentru cercurile de afaceri sau oamenii
politici cat si pentru intreaga opinie publica.

® Este binecunoscut cazul Bernard TAPIE - FINANCE; COB (Comisia pentru Operatiunile de

Bursa) din Franta a apreciat c& informatiile difuzate de aceasta societate au indus n

eroare actionarii, drept pentru care - cu o publicitate pe masura firmei si a actionarului ei
principal — s-a aplicat o amenda foarte piperata.
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CU PRIVIRE LA ROLUL UNOR INDICATORI DE EFICIEN TA
ECONOMICA A INVESTITIILOR IN EVALUAREA
PROIECTELOR DE INVESTITII

PETRU BINTINTAN’

ABSTRACT. On the role of investment economic yield indicators in
the evaluation of investment projects. The paper starts from the role of
investment economic yield indicators and analyses their form and building
method, focusing on the importance of economic efficiency of investments.

Indicatorii de calcul gi de eficientd economica a investitiilor fac parte din
instrumentarul de baza folosit pentru evaluarea si analiza eficientei economice a
oricarui proiect de investitii.

Indicatorii utilizati pentru evaluarea eficientei economice a investitiilor
trebuie sa Indeplineasca cel putin doua cerinte:

- 0 cerintd cognitivd sau gnoseologicad care sa permitd exprimarea sau
caracterizarea unei laturi, a unui aspect al conceptului foarte complex care este
eficienta economica a investitiilor, iar sistemul de indicatori Th ansamblul sau sa
permitd caracterizarea tuturor laturilor sau aspectelor care privesc eficienta
economica;

- 0 cerintd de naturd decizionald, in sensul ca indicatorii de eficienta
economica a investitiilor sa poata constitui fiecare separat sau impreuna, criterii de
luare a deciziei de investitii.

Plecand de la definitia indicatorilor, trebuie s& se aiba In vedere
construirea si utilizarea unor indicatori adecvati. Prin marimile de calcul care intra
in structura sa, orice indicator trebuie sa fie o constructie riguroasa, care sa
contina cat mai putine limite In ceea ce priveste puterea sa de cuantificare si de
reflectare si pe cét posibil sa fie usor de calculat.

Avand Tn vedere continutul eficientei economice a investitiilor si abordand
problematica cuantificarii ei in termenii teoriei sistemelor, indicatorii de eficienta
economica a investitiilor se construiesc sub forma unui raport prin intermediul
caruia se compara efectele ca o expresie a iesirilor din sistem, cu efortul ca o
expresie a intrarilor in sistem.

Comparatia dintre efort si efect poate fi realizata biunivoc: fie raportand
efectele la efort si In acest caz indicatorul de eficienta economica constituie un

" Universitatea "Babeg-Bolyai", Facultatea de S$tiinte Economice, 3400, Cluj-Napoca,
Romania.
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indicator direct care exprima cantitatea de efect obtinutd la o unitate de efort, fie
raportand efortul la efect, obtindnd un indicator invers, care exprima cantitatea de
efort necesara pentru a obtine o unitate de efect.

Desigur ca sunt cazuri cand un indicator de eficienta economica se poate
construi raportand doua elemente de efect, dar in cazul indicatorilor de eficienta
economica a investitiilor, 0 asemenea situatie este mai rar intalnita.

Exista exprimat in literatura de specialitate un punct de vedere conform
caruia Tn cadrul unei economii de piata, in evaluarea eficientei economice a unui
proiect de investitii se utilizeaza cu precadere si sunt prioritari indicatorii care se
construiesc sub forma unei diferente intre veniturile integrale si costurile totale.

Argumentul pentru un asemenea mod de abordare este adus prin faptul ca
acest tip de indicatori este mai aproape de notiunile de céastig, de profit care
reprezinta in esenta ratiunea sau motivatia oricarui investitor.

Deasemenea se mai mentioneaza faptul ca indicatori construiti ca raport
intre efecte si efort (sau invers) ocupa un loc mai putin important in evaluarea
proiectelor de investitii cu toate ca ei prezinta avantajul ca se calculeaza usor, sunt
logic necontradictorii si se caracterizeaza prin simplitate. Tn cazul indicatorilor de
tipul efect supra efort (efect specific) optimizarea se face in sensul maximizarii, de
a obtine un volum de efect maxim pe unitatea de efort, pe cand in cazul
indicatorilor efort supra efect (efort specific) optimizarea se face in sensul
minimizarii, adica a obtinerii unei unitati de efect cu efort cat mai mic.

Intr-un asemenea context se prezintd ca un neajuns faptul cd in spatele
unor asemenea indicatori se gasesc solutii de proiect ieftine dar de nivel tehnic,
tehnologic si performante scazute. Este adevarat ca de cele mai multe ori un efort
scazut de investiti conduce la rezultate modeste sub aspectul caracteristicilor
tehnico-economice a obiectivelor de investitii, reflectate Tn ultima instanta in costuri
de exploatare mai ridicate.

Opiniem ca indicatorii de eficientd economica a investitiilor calculati sub
forma unei diferente intre venituri gi costuri nu sunt concludenti atunci cand sunt
folositi in comparatia dintre variante care se caracterizeaza prin volum de investitii
diferit chiar daca se mentioneaza faptul ca atunci cand efectele sau rezultatele
economice sunt egale pe variante de proiect, in conditii identice de calitate si de
protectie a mediului inconjurator se iau in considerare costurile integrale, initiale de
investitii si ulterioare de exploatare.

Procesul investitional este prin excelentd un proces de decizie, care
presupune existenta mai multor cai posibile de actiune si alegerea aceleia care sa
asigure realizarea si functionare in conditii optime a unui obiectiv de investitii, fapt
ce face ca sa putem stabili nigte criterii in functie de care sa alegem varianta
optima. Criteriile trebuie sa nu fie contradictorii si sa poata fi cuantificate, in cazul
investitilor exprimarea fiind de reguld valorica, chiar daca unii indicatori sunt
exprimati in alte unitati decéat cele valorice (durata de recuperare se exprima in ani)
ei rezulta din raportul a doi indicatori valorici.

1 E. staicu s.a. Eficienfa economicd a investifiilor, Editura Didactica si Pedagogica,

R.A. Bucuresti, 1995, p. 45.
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Importanta criteriilor difera de la caz la caz si este greu de a spune care
dintre criterii este mai important si care mai putin important. O anumita ierarhizare
a indicatorilor, respectiv a criteriilor de decizie se poate face, dar ea poarta intr-o
anumitd masura mai mica sau mai mare o anumité doza de subiectivism.

Tn aceste conditii opiniem pentru utilizarea ca test final in luarea deciziei de
investitii a indicatorului randamentul economic al investifillor care dupa cum se
apreciaza a fost propus pentru evaluarea eficientei economice a investitiilor
plecand de la asemanarea cu randamentul din tehnica unde el reprezinta un raport
intre puterea utild si puterea atrasd intr-un sistem tehnic. In acest mod se
considera ca randamentul economic al investitilor este dat de raportul dintre
profiturile nete si investitile totale. Tn conceptia indicatorului, profiturile nete
reprezinta profiturile ce se obtin dupa ce a fost recuperata valoarea investitiilor,
pana la sfargitul duratei economice de functionare a obiectivului de investitii.

Fata de aceasta modalitate de calcul a indicatorului randamentul economic
al investitiilor, opiniem ca este mai indicata raportarea profiturilor nete la efortul
total - de investitii si exploatare - echivalat ca natura. Tn acest mod indicatorul ar
exprima profiturile nete obtinute la un leu efort total de investitii si exploatare pe
toatd durata de functionare a obiectivului de investiti. De fapt acest efort total,
echivalat ca naturd, reprezintd puterea atrasa sau absorbitd Tn procesul
investitional, putere atrasa care nu se rezuma doar la volumul investitiilor, ci
trebuie sa cuprinda si costurile de exploatare.

In fine, un asemenea indicator prezintd si avantajul ca poate fi calculat
foarte bine si sub forma dinamica, ceea ce constituie o dominanta a calculelor de
eficienta economica a investitiilor.
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CONSIDERATII PRIVIND CONTABILITATEA
ASIGURARILOR SOCIALE DE SANATATE

DUMITRU MATIS

ABSTRACT. Considerations on the Accounting of Health Insurance.
The transformations of Romanian economy, observed since 1989 have
generated changes in the social insurance.The article presents some
considerations on the accounting of health insurance.

Tranzitia la economia de piatd impune reconsiderarea problematicii
asigurarilor sociale din economia Romaniei.

De la 1 ianuarie 1998 a intrat in vigoare Legea asigurarilor sociale de
sanatate.

Asigurarile sociale de sanatate reprezinta principalul sistem de ocrotire a
sanatatii populatiei. Ele sunt obligatorii $i functioneaza descentralizat, pe baza
principiului solidaritatii in colectarea si utilizarea fondurilor de asigurari sociale de
sanatate. In acest domeniu opereaza mutualitatea $i comunitatea de risc.

Comunitatea de risc inseamna existenta unui numar mare de persoane
fizice, care se pot imbolnavi si care sunt interesate in protejarea si ngrijirea
sanatatii lor.

Mutualitatea consta in faptul ca fondul de asigurari sociale de sanatate
constituit prin contributia asiguratilor (angajatilor) si din contributia angajatorilor
serveste pentru finantarea servicilor medicale, plata medicamentelor si
materialelor sanitare cuvenite persoanelor fizice bolnave.

Ingrijirea medicald acordata asiguratilor se realizeaza prin urmétoarele
categorii de servicii medicale:

1) servicii de asistentd medicala preventiva si de promovare a sanatatii,

inclusiv pentru depistarea precoce a bolilor;

2) servicii medicale ambulatorii;
3) servicii medicale spitalicesti;
4) servicii de asistenta stomatologica;
5) servicii medicale de urgenta;

6) servicii medicale complementare pentru reabilitare;

Universitatea "Babes-Bolyai", Facultatea de Stiinte Economice, 3400, Cluj-Napoca;
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7) asistentd medicala pre, intra si postnatala;
8) Tngrijiri medicale la domiciliu;
9) medicamente, materiale sanitare, proteze si orteze.

Administrarea fondului de asigurari sociale de sanatate se face prin Casa
Nationala de Asigurari de Sanatate si prin casele de asigurari de sanatate judetene
si a municipiului Bucuresti.

Nu intra Tn sfera asigurarilor sociale de sanatate:

a) servicii de sanatate acordate Tn caz de risc profesional: boli profesionale
si accidente de munca;

b) unele servicii medicale de Tnalta performanta;
c) unele servicii de asistenta stomatologica;
d) asistenta medicalad curativa la locul de munca;

e) serviciile hoteliere cu grad Tnalt de confort pentru persoanele aflate in
tratament, respectiv insotitorii copiilor in varsta de pana la 3 ani cazati in hoteluri
de lux;

f) cheltuielile de transport pentru asiguratii care igi aleg medic de familie
dintr-o alta localitate.

De asemenea, asiguratii in varsta peste 18 ani suporta:

1) costul medicamentelor care se administreaza in infectii ugoare ale cailor
respiratorii, calmante,purgative, antiemetice;

2) costul serviciilor medicale si al materialelor sanitare acordate in cazul
corectiilor estetice;

3) costul unor materiale sanitare necesare pentru corectarea auzului si a
vazului: baterii pentru aparate auditive, ochelari de vedere.

Sunt supuse Tnh mod obligatoriu asigurarii sociale de sanatate urmatoarele
categorii de persoane:

a) cetatenii romani cu domiciliul in tara;

b) cetatenii straini si apatrizii care au resedinta in Romania.

Asiguratii se impart n trei categorii:
1) asigurati care platesc o contributie lunara pentru asigurarile de sanatate;
2) asigurati fara plata contributiei de asigurari sociale de sanatate. Din aceasta

categorie fac parte:

a) copiii i tinerii pana la varsta de 26 de ani, daca sunt elevi, studenti sau
ucenici si daca nu realizeaza venituri din munca;

b) persoanele cu handicap care nu realizeaza venituri din munca sau se
afla in grija familiei;

c) sotul, sotia, parintii si bunicii, fara venituri proprii, aflati in intretinerea
unei persoane asigurate;

d) persoanele ale caror drepturi sunt stabilite prin Decretul-lege
nr.118/1990 privind acordarea unor drepturi persoanelor persecutate din motive
politice de dictatura comunista; cele deportate Tn strainatate si constituite n
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prizonieri, prin Legea nr.44/1994 privind veteranii de razboi, precum si unele
drepturi ale invalizilor si vaduvelor de razboi, precum si persoanelor prevaute la
art. 2 din Legea nr. 42/1990 pentru cinstirea eroilor martiri $i acordarea unor
drepturi urmagilor acestora, ranitilor, precum si luptatorilor pentru victoria
Revolutiei din decembrie 1989, daca nu realizeaza alte venituri decét cele
provenite din drepturile banesti acordate de lege, precum si cele provenite din
pensii;

3) asigurati pentru care contributia se plateste de catre bugetul statului sau bugetul

asigurailor sociale de stat:

a) persoanele care satisfac serviciul militar in termen;

b) persoanele care executd o pedeapsa privativa de libertate sau arest
preventiv;

c) persoanele care fac parte dintr-o familie care beneficiazd de ajutor
social, potrivit Legii nr. 67/1995 privind ajutorul social;

d) persoanele care se afla in concediu medical sau in concediu medical
pentru ingrijirea copilului bolnav in varsa de pana la 6 ani.

Pentru persoanele aflate in situatiile prevazute la punctele a - ¢ contributia
pentru asigurarile sociale de sanatate se suportd de catre bugetul de stat, iar
pentru persoanele prevazute la punctul d contributia se suportd de bugetul
asigurarilor sociale de stat.

Finantarea servicilor medicale prin Casa Nationald de Asigurari de
Sanatate gi casele judetene si a municipiului Bucuresti se face din fondurile
constituite din:

a) contributii ale persoanelor fizice si juridice in parti egale;

b) subventii de la bugetul de stat si de la bugetele locale;
c) alte venituri.

Contributia baneasca la asigurarile sociale de sanatate a persoanelor
asigurate platitoare se stabileste sub forma unei cote de 7% si se aplica la venitul
brut realizat. Contributia se deduce din impozitul pe salariu sau din impozitul pe
venit.

Persoanele juridice si fizice care angajeaza personal salariat au obligatia
platii contributiei pentru asigurarile sociale de sanatate de 7%, raportat la fondul de
salarii. Prin fond de salarii se intelege suma céstigurilor brute salariale realizate
lunar de catre salariatii angajati cu contract individual de munca, inclusiv sumele
platite, potrivit legii, din acest fond pentru concediile medicale.

Fondul initial de asigurari sociale de sanatate Tn anul 1998 se constituie
din contributia angajatilor si din contributia angajatorilor.

Contributia angajatorului este de 5% si se formeaza din :

a) 2% reprezentand contributia reglementatda de Ordonanta Guvernului
nr. 22/1992, privind finantarea ocrotirii sanatatii, aprobata prin Legea nr. 114/1992;

b) 3% raportat la fondul de salarii.

Prin castiguri brute salariale se inteleg: salariile de baza, sporurile sau
indemnizatiile acordate sub forma de procent din salariul de bazd sau sume fixe;
alte adaosuri la salarii; sumele platite pentru timpul nelucrat (concedii de odihna,

25



DUMITRU MATIS

alte concedii cu platd), evenimente familiale, premii sezoniere si anuale, prime de
vacanta etc.

Suntem de parere ca Legea nr. 145/24 iulie 1997 se refera doar la sursele
de formare a fondului initial de asigurari sociale de sanatate. Angajatorii vor achita
si suporta o cota de 5% la castigurile brute salariale (baza de calcul poate sa difere
la punctele a si b de mai sus.)

Contributia datorata de asigurati se constituie astfel:

1) o cota de 5% aplicata la veniturile salariale brute realizate lunar de
angajatii cu contract de muncad pe duratd determinatd sau
nedeterminata.

Aceasta contributie se deduce fie din impozitul pe salarii sau venit calculat
sau se suporta de salariat din veniturile sale nete. In situatia in care un salariat
realizeaza, in cursul unei luni, un venit mai mic decat salariul impozabil sau
impozitul nu permite retinerea contributiei de asigurari sociale de sanatate, aceasta
sau diferenta se suporta din veniturile nete ale salariatilor.

2) o cota de 5% calculatd de angajator asupra venitului impozabil realizat

lunar de céatre angajatii care lucreaza pe baza de conventii civile.

Suntem de parere ca persoanele care realizeaza venituri impozabile pe
baza de conventie civild in afara functiei de baza si a unitati nu datoreaza
contributia de asigurari sociale de sanatate. In favoarea acestui punct de vedere
aducem urmatoarele argumente:

a) existd persoane care realizeaza venituri impozabile pe bazad de
conventii civile din mai multe surse dar au i un contract individual de munca la o
unitate de baza. In caz de imbolnavire el are nevoie doar de un pat de spital;

b) impozitul pe veniturile obtinute din orice activitate desfagurata in afara
unitatii la care este salariatd persoana fizica beneficiard de venit se varsa la
bugetul consiliului local. Ori prin retinerea contributiei de asigurari sociale de
sanatate din impozitul calculat se vor afecta veniturile bugetului local, care are si
alte prioritati, nu numai sanatatea.

c¢) fondul de asigurari sociale de sanatate se constituie in cote egale din
contributia angajatilor (asiguratilor) si a persoanelor fizice si juridice care
angajeaza personal salariat. Conform articolului 51 litera a din Legea nr. 145/24
iulie 1997 fondul de asigurari de sanatate se formeaza printre altele din: "contributii
ale persoanelor fizice si juridice, n parti egale”.

Persoanele fizice si juridice care angajeaza personal salariat au obligatia
platii contributiei pentru asigurarile sociale de sanatate de 7%, raportat la fondul de
salarii. Ori veniturile platite colaboratorilor cu prestari de servicii nu intra tn fondul
de salarii al unitatii.

d) Mergand pe acelasi rationament suntem de parere ca persoanele care
realizeaza venituri pe baza de conventii civile si nu au un loc de munca de baza
(contract de munca) sunt obligate sa plateasca contributia de asigurari sociale de
sanatate.

Mai mult, suntem de péarere ca pentru aceste persoane si unitatile care
utilizeaza serviciile acestora sunt obligate sa calculeze si sa vireze contributia la
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asigurarile sociale de sanatate, aplicand cota legala (5% respectiv 7%) la sumele
brute datorate (indiferent daca sunt prinse sau nu n fondul de salarii).
Contributile la asigurarile sociale se inregistreaza in contabilitatea

agentilor economici astfel:

1) Se inregistreaza contributia unitatii la asigurarile sociale de pensii si ajutoare
sociale (CAS) in cota de 23%

6451.01 "Cheltuieli privind = 4311.01 "Contributia unitatii la
contributia unitatii la asigurarile sociale”
asigurarile sociale”

2) Contributia la asigurarile sociale de sanatate datoratda de agentii economici
(angajatori), cota de 5% asupra fondului de salarii brut realizat.

6451.02 "Cheltuieli privind = 4311.02 "Contributia unitatii la
contributia  unitatii la asigurarile sociale de
asigurarile sociale de sanatate"
sanatate”

3) Se inregistreaza CASS in cuantum de 5% calculata asupra veniturilor salariale
brute, realizate lunar de angajatii cu contract individual de munca:

444 "Impozitul pe salarii" = 4311.03 "Contributia angajatului
(asiguratului) la
asigurarile sociale de
sanatate”

4) Pentru Tnregistrarea CASS care excede impozitul pe salarii $i care se suporta
de asigurat din veniturile salariale:

421 "Personal-remuneratii = 4311.03 "Contributia angajatului
datorate” (asiguratului) la
asigurarile sociale de

sanatate"

5) CASS retinuta din impozitul datorat statului de colaboratorii cu conventie civila
pentru veniturile brute realizate:

446 "Alte impozite, taxe si = 4311.03 "Contributia
varsaminte asimilate" asiguratului la
asigurarile sociale de

sanatate”

6) Virarea contributiilor la asigurarile sociale (CAS si CASS suportate de angajatori
si de asigurati)
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%
4311.01 "Contributia unitatii la
asigurarile sociale"
4311.02 "Contributia unitatii la
asigurarile sociale de
sanatate"”
4311.03 "Contributia asiguratului
la asigurarile sociale de
sanatate"”

5121 "Conturi la banci in lei"

Materialul de mai sus prezinta cateva puncte de vedere privitoare la asigurarile
sociale de sanatate.
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BANCILE RURALE - CALE DE SPRIJINIRE
A AGRICULTURII

MAGDALENA GHISOIU’

ABSTRACT. Rural banks - a way for supporting agriculture. By
analysing the specific situation of Romania within the transition period and
the great leak of capital, the author proposes the setting of some rural
banks. They have the advantages of being closer to the village regions,
without collaterales and with an easier possibility of reimbursement with
smaller costs.

Agricultura este supusa unor evolutii sinuoase datoritd dependentei
sensibile fata de factorii climaterici, cererii slab elastice pentru bunurile agro-
alimentare, interventiei conjuncturale a statului, precum si prezentei ciclurilor
agricole evidentiate de tot mai multi teoreticieni. Dupa parerea acestora, un ciclu
agricol dureaza 7 - 9 ani, iar in prezent, respectiv in anii 1996 - 1997 se atinge
varful pozitiv, urmand ca productia agricola sa scada treptat pana la sfarsitul
secolului. Tn jurul anului 2000 se prognozeaza o scadere atat a ofertei cat si a
cererii de produse agro-alimentare. La aceste evolutii defavorabile se mai adauga
faptul ca agricultura a fost mereu sacrificata in favoarea dezvoltarii industriei, astfel
incéat raportul dintre pretul produselor agricole si cel al bunurilor prelucrate s-a
deteriorat continuu, ajungand la 22% in favoarea industriei in aproape 18 tari in
curs de dezvoltare.

Marginalizatd de politicieni, neincurajata economic si destul de
impermeabild progresului tehnic, agricultura a suferit mult datorita impozitarii
excesive, fara sa fie la fel de profitabild, dar mai ales interventiei statului prin preturi
pentru a asigura, pe aceasta cale, protectia sociala a paturilor sarace.

Demersurile mentionate mai sus nu au fost Tn masura sa ncurajeze
investitiile in acest domeniu de activitate. Daca investitiile in echipamente de lucru
cresc n ritmuri mai mari sau mai mici, in schimb, cele in teren cunosc o stagnare si
chiar o scadere, ceea ce influenteaza negativ eficienta productiei agricole.

Eficienta slaba a activitatii in acest domeniu se datoreaza si faramitarii
excesive a terenurilor in urma aplicarii legii fondului funciar.

In consecinta, cea mai mare parte a fermelor se incadreaza in randul celor
mici, cu terenuri de pana la 5 ha, pe langa care s-au mentinut fermele de stat, cu
terenuri de peste 100 ha, care desi s-au transformat din LLA.S.-uri in societati

" Universitatea "Babes-Bolyai", Facultatea de S$tiinte Economice, 3400, Cluj-Napoca,
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comerciale pe actiuni sunt in prezent, in majoritatea lor ineficiente si cu datorii
imense fata de stat si clienti. Tn schimb, fermele mijlocii, cu o suprafata cuprinsa
intre 5 si 100 ha ocupa o pondere mica atat in totalul suprafetei agricole din tara
noastra cat si comparativ cu celelalte tari din Europa centrala si de est.

Reforma din sectorul agricol a vizat o serie de probleme dar nu s-a
raspuns la toate intrebarile.

in prezent, pentru constituirea unor unitati agricole eficiente ar fi necesare
aplicare unor masuri care sa vizeze cel putin urmatoarele: liberalizarea preturilor,
infiintarea pietei pamantului care sa permitd constituirea fermelor mijlocii cu
rentabilitate sporita, restructurarea I.A.S.-urilor in centre de profit autonome si
viabile, acordarea unor facilitati celor care-si constituie ferme la sate, mai ales prin
acordarea unor credite cu dobanzi subventionate. Restructurarea I.A.S.-urilor in
centre viabile de profit presupune utilizarea terenurilor si dotarilor tehnice de care
dispun dar si adaptarea lor nevoilor proprietarilor de paméant care nu doresc sa
lucreze direct in exploatéarile agricole. Tn acelasi timp, noile structuri pot accepta si
investitori inactivi care pot primi dividende, iar administratorii societatilor sa Tsi
asume responsabilitatea gestiunii atat in fata proprietarilor de teren cat si a
investitorilor.

in prezent, cel mai important sprijin al statului il reprezinta acordarea de
credite cu dobanda bonificatd. Conditiile de acordare a acestor credite trebuie sa
fie stabilite de guvern, adica de cel care acopera aceste costuri. Pana in prezent,
in tara noastra astfel de credite s-au acordat numai prin intermediul unor banci
mari (in special prin Banca Agricold), iar controlul utilizarii acestor credite,
performantele lor nu s-au realizat in mod eficient.

Refinantarea Bancii Nationale care reprezintd sursa creditelor bonificate
trebuie revizuitd la perioade scurte de timp (cel putin lunar) pentru a reduce
accesul excesiv la aceste credite si pentru a evita eventualele distorsiuni care apar.
O serie de banci folosesc o parte importanta din aceste credite pentru investitii cu
riscuri foarte mari in loc sa le dirijeze rapid catre scopurile propuse. Un exemplu
elocvent In acest sens este acela al bancilor chinezesti care au folosit sumele
primite de la Banca Centrald pentru agricultura in investitii Tn imobile si titluri de
valoare inregistrand pierderi foarte mari."

Bancile mari sunt in general preocupate sa-si atraga firmele mari, carora le
acordd cu mai multd usurinta credite foarte mari, neglijand firmele mici. De
asemenea, sediul bancilor mari se situeaza n localitatile cele mai mari si de aceea
devin mai putin accesibile fermierilor mici.

O structura viabila si adaptabild fermelor mici o reprezintd bancile rurale.
Acestea ar avea ca obiectiv principal asigurarea unor servicii mai putin costisitoare.
Avantajele nfiintarii bancilor rurale sau populare rezulta din urmatoarele:

- functioneaza Tn mediul rural asigurénd, in acest mod o legatura directa cu
clientii;

- acorda credite mici pe perioada scurta de timp;

! Hassani Mehran, Bernard Laurens, Taux dintéret, une approche de la

liberalisation, Tn "Finances et developpment", 1997, iunie, p. 23.
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- se bazeaza pe solidaritatea fermierilor dintr-o localitate, deoarece
acordarea unui nou credit se poate realiza numai in conditile in care a fost
rambursat cel anterior;

- fiind banci specializate in acordarea de credite fermierilor, intreaga suma
obtinutd de la Banca Nationala va fi folosita numai in scopurile propuse de
aceasta,;

- desi la inceput bancile rurale sunt dependente de creditele de refinantare
obtinute de la Banca Nationald, in timp, prin diversificarea serviciilor, atragerea
economiilor fermierilor, acestea isi pot mari autonomia financiara;

- in activitatea lor, se bazeaza mai putin pe o rata coborata a dobanzii si
mai mult pe acordarea creditelor cu dobanzi "platibile" adica accesibile fermierilor.

Bancile rurale functioneaza, la inceput cu subventii care rezulta din:
diferenta dintre rata comerciala si rata a dobéanzii la fondurile Tmprumutate de la
Banca Nationala in conditii favorizante; acoperirea de catre banca centrala a unor
eventuale pierderi care apar datorita nerambursarii unor credite neperformante;
rambursarea in totalitate sau partiala a cheltuielilor de exploatare.

Aproape in toate tarile in curs de dezvoltare, bancile rurale care au acordat
credite cu dob&nzi mici, ca urmare a unor finantari ieftine de la stat sau de la
comunitatile internationale, au esuat descurajand formarea depozitelor cu
economiile fermierilor. De aceea, problema cea mai importanta pe care trebuie sa
0 rezolve aceste banci este accesibilitatea la credite, costurile mici pentru
tranzactii, 0 comunicare permanenta cu fermierii i numai in parte, asigurarea unor
dobéanzi preferentiale.

Pentru fermieri o importanta deosebita o reprezinta accesul unui numar cat
mai mare dintre ei la credite, acordarea acestora in timp util, costuri mici si o
birocratie cat mai redusa. Tn conditiile In care este greu sa se asigure garantii
imputabile sub forma de teren sau alte bunuri, bancile rurale trebuie sa fie pregatite
sa acorde credite fara garantii, in volum mic gi Ccu termene scurte de rambursare de
exemplu o luna sau chiar doua saptamanic. Calendarul de rambursare poate fi
elastic si adaptat nevoilor clientilor, ameliorand conditile de admisibilitate la
credite. In cateva tari din Asia de Sud-Est functioneaza banci rurale foarte eficiente
care stabilesc pentru un credit rambursabil Tn trei luni cate 12 varsaminte
saptamanale determinate de comun acord cu clientii (Banca Bada Kredit din
Indonezia, Grameen Bank din Bangladesh, Unit Desa din Indonezia si BAAC din
Thailanda). Aceste institutii functioneaza sub forma unor "banci mobile" gi ofera
servicii de credite gi de economisire la costuri mici pentru clienti saraci. Functionarii
bancilor mobile se deplaseaza saptamanal la sat, in fiecare zi in alt sat pentru a
colecta economiile si pentru a obtine rambursarea creditelor, ceea ce reduce
cheltuielile cu tranzactiile atat pentru banca cét si pentru clienti.

2lacob Y aron, Institufiile financiare rurale, in "Finances et developpement”, martie 1994.
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CUNOSTINTELE CONSUMATORULUI - FACTOR DE INFLUENTA
AL COMPORTAMENTULUI DE CUMPARARE

IOAN PLAIAS

ABSTRACT. Consumer's Knowledges - Factor of Influen ce of
Purchasing Behavior. In this study, the author describes, basing on a
large specialized literature, the way in which consumers'know-ledges
influence the purchasing behavior.

Influentarea cunostintelor consumatorului este frecvent un obiectiv al
activitatilor de marketing. Introducerea unei inovatii majore in piata presupune, in
mod normal, eforturi considerabile pentru a "educa" consumatorii in legatura cu
noua oferta. Chiar daca noul produs este pur si simplu o alta marca n cadrul unei
categorii cunoscute de produse, va fi, adesea, necesara influentarea cunostintelor
consumatorilor n legatura cu marca in cauza si modul in care ea difera de cele ce
0 concureaza.

Mai mult, pentru marketeri este esential s& examineze ceea ce stiu
consumatorii, ntrucat aceste cunostinte sunt o determinantd majora a
comportamentului consumatorului. Ceea ce cumpara consumatorii, locul unde
cumpara si timpul in care cumpara, va depinde de cunostintele detinute, relevante
la aceste decizii. Consumatorii care cred ca medicamentele generice (aspirina)
contin aceleasi ingrediente ca si marcile corespondente, de exemplu, sunt putin
probabili sa plateasca un pret aditional pentru numele marcii.

O intelegere a cunostiintelor consumatorului este, de asemenea,
importanta pentru cei care fac politica publica. Agentile guvernamentale pot
inaugura o cercetare a cunostiintelor consumatorilor pentru a ajuta la proiectarea
politicii care urmareste sa protejeze consumatorii "neinformati”. Cand consumatorii
sunt judecati ca fiind lipsiti de suficiente informatii incat sa faca o "alegere
informat&”, politicienii pot promulga o legislatie care s& impuna furnizarea unei
informatii potrivite. Uneori consumatorii pot detine cunostiinte improprii ca un
rezultat al unei publicitti Tngelatoare sau incorect condusa. Atunci, agentiile
guvernamentale pot ordona o publicitate corectivd pentru a remedia acele
cunostinte eronate (William L. Wilkie si altii., 1984).

La un nivel general, cunostiintele pot fi definite ca fiind informatia stocata in
memorie. Subsetul de informafii totale, relevante pentru manifestarea
consumatorului Tn piatd, este numit cunostiinfele consumatorului. Ce stiu
consumatorii?, cum sunt cunostiintele organizate ih memorie? si cum pot fi
masurate cunogtiintele?
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Confinutul cuno stin telor

O Tintrebare fundamentala care apare intr-o analiza corespunzatoare a
consumatorului este "Ce stie consumatorul?". Raspunsul la o astfel de intrebare se
sprijind pe intelegerea continutului memoriei. Psihologii cognitivi au sugerat ca
exista doua tipuri de baza de cunostinte: declarative si procedurale (John R..
Anderson, 1983). Cunostinfele declarative implica fapte subiective ce sunt stiute, in
timp ce cunostinfele procedurale se refera la intelegerea modului in care aceste
fapte pot fi folosite. Aceste fapte sunt subiective in sensul ca nu este nevoie ca ele
sa corespunda cu realitatea obiectiva. De exemplu, un consumator poate crede ca
pretul este un indicator de calitate chiar gi atunci cand ele nu sunt legate cu
adevarat.

Setul de cunostinte declarative este divizat Tn doua categorii: episodice si
semantice (Endel Tulving, [10], 1972). Cunostiintele episodice implica informatia ce
este limitata de trecerea timpului. Ea este folosita pentru a raspunde la intrebarea,
"Cand ai cumparat ultima data imbracaminte?" Cunostiintele semantice, pe de alta
parte, contin cunostiinte generalizate ce dau inteles lumii individului.

in timp ce aceste distinctii furnizeaza o baza generald pentru categorisirea
cunostiintelor detinute, pentru practicienii de marketing este necesara o tipologie
mult mai folositoare. Cu toate ca cercetatorii consumatorului au ignorat Tn mare
masura dezvoltarea unor astfel de tipologii (exceptie, Merrie Brucks, 1986),
experienta acumulatd sugereaza ca marketerii vor gasi adesea ca este util sa
examineze cunostiintele consumatorului in cadrul a trei domenii generale:
cunostinfele despre produs, cunostiinfele despre cumpdérare si cunostiinfele despre
folosire.

Cuno gtiin fele despre produs

Cunostiintele despre produs reprezintd un conglomerat de mai multe tipuri
diferite de informatii. El ar putea cuprinde:

1. Constientizarea categoriei de produs si a marcii Tn cadrul categoriei de
produs.

2. Terminologia produsului.

3. Atributele sau caracteristicile produsului.

4. Credintele despre categoria produsului in general si cele despre marcile
specifice.

n general, marketerii sunt cel mai interesati de cunostintele detinute de
consumator cu privire la marcile lor si ofertele competitive. Aceasta informatie este
obtinutd prin analiza gradului de constientizare a consumatorilor $i imaginea
formata despre marcile disponibile.

Analiza consgtientizarii. O abordare comuna a evaluarii constientizarii marcii
este masurarea constientizarii numita "varful mintii*. Asa cum numele sugereaza,
consumatorii sunt soliciati sa-si reaminteasca toate marcile ce sunt aplicabile la
proba in cauza. Proba ar putea fi foarte generala, cum ar fi: "Care nume de marci

de paste de dinti vi le puteti aminti? Alternativ, proba ar putea limita setul de marci
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relevante prin definirea unui particular beneficiu sau situatii de folosire (ex., marcile
care ar fi cele mai bine potrivite pentru cineva care merge la o intalnire).

Acele marci ce sunt familiare pentru consumator alcatuiesc setul
constientizat. Evident, este dificil sa vinzi un produs "necunoscut". Tn consecinta,
un obiectiv important de marketing ar fi miscarea numelui marcii inauntrul setului
constientizat.

Analiza imaginii. Marketerii sunt, de asemenea, preocupati in legatura cu
credintele consumatorilor ce determind imaginea marcii. Pentru o marca a unei
paste de dinti, de exemplu, se poate face incercarea de a o pozitiona ca fiind
superioara in combaterea cariilor fatd de marcile competitoare. Prin examinarea
credintelor consumatorilor despre capacitatea marcii de prevenire a cariilor (ca si a
credintelor respective in raport cu marcile competitoare), este posibil sa se
determine daca produsul a atins pozitionarea doritd Tn mintea consumatorului.
Examinarea cunostiintelor consumatorului despre proprietatiile unui obiect este
cunoscuta sub numele de analiza imaginii.

O abordare a analizei imaginii consta din a cere consumatorilor sa
evalueze produsul pe o serie de scari ce reprezinta proprietatiile de interes. Tipic,
aceste proprietati sunt exprimate in forma atributelor sau beneficiilor oferite de
produs.

Este, desigur, posibild evaluarea cunostintelor consumatorilor despre
marca la un nivel mult mai general. Mai curand decét s& masuram credintele
despre fiecare calitate a marcii, s-ar putea intreba consumatorii daca sunt de acord
ca toate marcile poseda aceeasi calitate. Totusi, atunci cand exista diferente
importante ntre marci, in mintea consumatorului, masurarea cunostintelor
generale nu este capabild sa identifice natura precisa a acestor diferente.

Percepfia gresitd a produsului. Asa cum a fost sugerat in randurile
precedente, marketerii trebuie, de asemenea, sa fie atenti la inexactitatiile
existente In cunostiintele consumatorilor. Tn acest sens, este chiar obignuit sa se
descopere faptul ca, Tn multe situatii, consumatorii detin credinte incorecte despre
produse sau servicii ceea ce reprezinta semnificative bariere ale succesului n
vanzari. De exemplu, multi oameni superestimeaza numarul de calorii existente
intr-un cartof, o foarte nefavorabila credinta pentru acest produs.

Cunostinfele despre pref. Un aspect al cunostintelor despre produs care
meritéd sa fie semnalat este acel ce implica preturile produselor. O examinare a
ceea ce consumatorii stiu despre un pret absolut (ex., pretul unui kilogram de
cafea Maxwell House) si un pret relativ (ex., daca aceasta marca costa mai mult
decét altele sau daca un magazin practica preturi mai mari decét altele pentru
acelasi articol) poate furniza importante informatii pentru orientarea actiunilor de
marketing.

Unul din studiile intreprinse Tn acest domeniu (Joel E. Urbany si
Peter R. Dickson, 1988), intr-o firma prestatoare de servicii pentru consumatori
releva cateva aspecte interesante. Consumatorilor li s-a cerut sé& estimeze pretul
serviciului lor. Asa cum a fost de asteptat, utilizatorii serviciului au facut estimari
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foarte corecte. Dar, nu acelasi lucru s-a intamplat si in cazul neutilizatorilor
serviciului respectiv. Ei au facut niste estimari a caror medie a fost de peste doua
ori mai mare decét pretul real; multi dintre ei au exgerat pretul aproximand-ul ca
fiind de trei sau chiar de patru ori mai mare. Aceasta informatie a determinat o
schimbare in strategia de publicitate a firmei, care anterior cercetarii a evitat
informatiile despre pret.

Decizille de marketing legate de stabilirea preturilor pot depinde, de
asemenea, de perceptia personalului executiv privind modul Tn care consumatorii
sunt informati despre preturi. Marketerii vor fi mai motivati s& tind preturile mai
scazute si sa raspunda in felul acesta la reducerea preturilor facutd de competitori
atunci cand ei cred ca potentialii consumatorii au cunostinte despre preturile din
piata.

Un nivel scazut al cunogtiintelor despre pret, pe de altd parte, permite
marketerilor sa fie mai putin Tngrijorati in legatura cu diferentele semnificative de
preturi Tn raport cu competitorii. Daca consumatorii sunt ih mare masura ignoranti,
fata de diferentele relative de preturi, marketerii pot exploata aceasta ignoranta
folosind preturi mai ridicate.

Cuno gtin fele despre cump darare

Cunostiintele despre cumparare cuprind diferite cantitati de informatii
detinute de consumatori, care sunt germenele cautarii produselor. Dimensiunile de
baza ale cunostiintelor despre cumparare implicd informatiile Tn legatura cu
deciziile privind locul de cumparare gi timpul de cumparare.

Unde cumpdrd. In timpul pregétirii deciziei de cumparare, o fundamentala
hotarare a consumatorilor se adreseaza locului in care ei ar trebui sa cumpere
produsul. Multe produse pot fi cdutate prin foarte diferite canale.

Deoarece un canal dat poate fi alcatuit din competitori multiplii,
consumatorul trebuie, Tn plus, sa decida care din ei sa fie frecventati.

Deciziile privind locul de unde sa cumpere sunt determinate in mare
masura de cunostintele de cumparare. Asa cum am afirmat in pagina precedenta,
constientizarea si imaginea sunt componente importante ale cunostiintelor de
cumparare. Un nivel scazut de frecventare, de exemplu, poate fi datorat pur si
simplu unei lipse de consteientizare a magazinului printre consumatorii tintiti. In
acelasi timp, el poate reflecta deficiente in imaginea despre magazin. Magazinul
poate fi vazut ca fiind inferior competitorilor, dintr-un punct de vedere sau chiar din
mai multe (ex., diversitatea ofertelor, pretul, avantaje, disponibilitatea vanzatorilor).
Desigur, ca analiza imaginii poate fi adaptatd usor la examinarea cunostintelor
consumatorilor despre vanzatorii cu amanuntul.

Cunostiintele despre cumparare, de asemenea, includ informatiile ce le au
consumatorii despre localizarea produselor Tn cadrul magazinului. Un aspect al
acestor cunostinte despre localizare implica informatia consumatorului care se
refera la a sti ce produse are fiecare magazin. O alta dimensiune intereseaza
cunostiintele despre locul unde produsul este localizat intr-un magazin.

Cunostiintele despre localizarea produselor intr-un magazin pot afecta
comportamentul de cumparare (Easwar S. lyer, 1988). Atunci cand consumatorii
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sunt nefamiliari cu un magazin, ei se vor bizui mai puternic pe informatia si
expunerea din magazin pentru identificarea localizarii produselor. Aceasta
sporeste procesarea stimulilor din magazin ce pot, in acelasi timp, activa nevoi sau
dorinte nerecunoscute anterior si de aceea conduce la cumparari neplanificate.

Céand cumpara. Credintele consumatorilor despre timpul cel mai potrivit de
cumparare este o altd componenta relevanta a cunostiintelor de cumparare.
Consumatorii care stiu ca un produs este in mod traditional plasat spre vanzare cu
preturi mai scazute in timpul unei anumite perioade de timp a anului isi pot améana
cumpararea pana in acea perioada. Cunosgtiintele despre timpul potrivit de
cumpdrare pot fi o foarte importantd determinantda a comportamentului de
cumparare pentru noile inovatii. Multi consumatori nu vor cduta imediat noile
produse deoarece ei cred ca preturile ar putea sa scada, in timp.

Cuno gtin fele de folosire

Cunostiintele de folosire reprezinta al treilea domeniu de studiu util pentru
marketeri. Astfel de cunostiinte cuprind informatia disponibila Th memorie despre
modul Tn care un produs poate fi folosit si ce este necesar pentru a folosi de fapt
produsul. Un cumparator al unui fierastrau mecanic ar putea sti la ce poate fi el
folosit, dar s-ar putea sa-i lipseasca cunostiintele legate de modul de operare cu
produsul.

Cunostiintele de folosire adecvate sunt importante pentru consumatori din
cateva motive. Mai intai, consumatorii sunt mai putin probabili s& cumpere un
produs atunci cand nu au cunostinte suficiente despre modul in care trebuie folosit.
Cand acesta este cazul, sunt necesare eforturi de marketing destinate sa educe
consumatorii, in directia folosirii produsului.

O bariera similara, la cumparare, se contureaza atunci cand consumatorii
poseda informatii incomplete despre modurile diferite sau situatile Th care un
produs poate fi folosit. Descoperirea capacitatii aspirinei de a reduce riscurile in
atacul de cord a indemnat firma Bayer sa informeze consumatorii despre aceasta
noua folosire. Astfel de eforturi sunt chiar comune, marketerii adesea identifica si
promoveaza noi folosiri ale produsului pentru a spori cererea, in special in cazul
produselor mature.

Notam, totusi, ca trebuie avuta grija in selectarea noilor folosinte. O grija
majora este legata de faptul ca noua folosintd poate de fapt reduce atractivitatea
produsului fata de consumatori.

Chiar daca cunostintele de folosire inadecvatd nu impiedeca cumpararea
produsului, aceasta situatie poate, pana la urma, avea efecte in detrimentul
satisfactiei consumatorului. Un produs gresit folosit poate sa nu indeplineasca cum
se cuvine asteptarile consumatorului, cauzand clientilor un sentiment de
insatisfactie.

Organizarea cuno sgtiin felor

In aceasta sectiune vom considera modul in care, diferite elemente de
informatie, sunt structurate sau organizate Tn memorie. Desi existd multe teorii
despre organizarea memoriei, literatura favorizeaza, intr-o considerabila extensie,
punctul de vedere cd memoria este organizatd in forma unei retele asociative
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(John R. Andersan, 1983). In conformitate cu aceast concept al retelei asociative,
memoria este alcatuitd dintr-o serie de noduri (reprezentadnd notiuni) si legaturi
(care reprezinta asociatii intre noduri).

Combinatia diferitelor noduri Tn cadrul memoriei conduce la unitati de
cunostiinte mai complexe. O legatura intre doua noduri formeaza o credinta sau
afirmatie, cum ar fi: "IBM este o marca scumpa”. Aceste credinte vor diferii in forta,
in functie de asociatia intre cele doud noduri. Astfel, consumatorul poate crede
puternic ca IBM este o marca scumpa dar, poate fi de departe mai putin convins ca
este ugor sa inveti cum sa operezi cu un IBM.

Aceste afirmatii sau credinte, in schimb, pot fi combinate pentru a crea o
structura mai Tnaltd de cunostiinte numitd schema (Joseph W. Alba si Lynn
Hasher, 1983). Schema se poate realiza la diferite niveluri de abstractie. De
exemplu, consumatorii pot poseda o schema pentru o marca specifica de
automobil (ex., Dacia) tot aga de bine ca si un concept general fatéd de automobile.

Un tip de schema, cunoscut sub numele de scenariu, contine cunostiinte
despre succesiunea actiunilor temporale care au loc in timpul unui eveniment
(John C. Whitney si George John, 1983). Cei mai multi dintre noi avem scenarii
pentru activitdti cum ar fi servirea unei mese la restaurant sau obtinerea unui
medicament de la farmacie, pe baza unei retete. Schema si scenariul joaca un rol
important in timpul procesului de informare. In esenta, activarea schemei si
scenariului Tn timpul procesarii unui stimul intrat reduce efortul cognitiv necesar
pentru identificarea a ceea ce stimulul este si cum ar trebui sa-i raspunda
persoana.

Un aspect al organizarii cunostiintelor ce a fost examinat in literatura de
cercetare este acela daca informatia despre produs este organizatd in jurul
numelui marcii sau in jurul atributelor produsului. Aici parerile au fost Impartite.
Totusi, ponderea cea mai mare a opiniilor curente sustin o structura
organizationala bazata pe marca (Gabriel Biehal si Dipankar Chakravarti, 1982).
Potrivit cu aceasta opinie, cercetarea a aratat o tendintda de organizare a
informatiei in memorie intr-o manierd similard cu modul in care ea este procesata
(Biehal si Chakravarti, 1983). Astfel, daca informatia este prezentatd pentru o
marca, la un moment dat (ex., toate atributele unei marci sunt furnizate nainte de
a trece la alte marci), este mult mai probabil sa se contureze o structurd a
memoriei bazatd pe marca. Faptul ca structurile bazate pe marca sunt, de
asemenea, mai probabile sa se intdmple pentru subiectii ce detin cunostiinte
fnalte, mai curdnd decat pentru cei care detin un nivel de cunostiinte scazut,
furnizeaza un suport In plus pentru explicarea acestei experiente (Merrie Brucks,
1985).

Mdsurarea cuno stiin felor

Cercetatorii consumatorului au angajat o diversitate de abordari pentru
masurarea cunostiintelor consumatorului. Unele studii sau sprijinit pe cantitatea de
experienta de cumparare sau folosire, ca fiind un indicator al cunostiintelor (James
R. Bettman si C. Whan Park, 1980). Presupunerea este ca o experientd mai
bogata genereaza mai multe cunostiinte. Cu toate ca experienta cu produsul este
in mod evident o sursa bogatd de informatii, consumatorii pot poseda anumite
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niveluri de cunostiinte chiar si in cazul cand ei nu au folosit niciodata produsul
implicat. Tn plus, diferite tipuri de experiente pot crea diferite tipuri de cunostinte.
Pentru aceste motive, experienta reprezinta un indicator imprecis al cunostiintelor
(Merrie Brucks, 1985).

Poate cea mai evidentd maniera de masurare a cunostiintelor este
evaluarea directa a continutului memoriei. Cantitatile de cunostinte obiective sunt
acelea ce cuprind ceea ce in realitate are consumatorul in memorie (Brucks,
1985). Aceasta este o0 sarcina ugoara, data fiind vasta ordonare a cunostintelor
posedate de consumatorii. Intr-adevar, discutia noastra precedentd, asupra
continutului cunostiintelor, furnizeaza o anume indicatie privind diferitele parti de
informatie ce pot alcatui cunostintele consumatorului.

Tabelul 1.
Mdsurarea obiectiv & a cuno stiin felor

Masurarea cuno gtiin felor despre produs
1. Terminologia
Ce se intelege prin urmatorii termeni?
a.
b.
c.
2. Atribute
Ce caracteristici ale produsului sunt importante pentru dumneavoastra cand
decideti care marca de frigider s-o cumparati?
3. Constientizarea madrcii
Listati toate marcile de cafea pe care vi le puteti aminti.
4. Credinfele despre produs
Céat de mult ingrasa cartofii?
Care are gust mai bun, Coca sau Pepsi?
Céat de mult costa un Hamburger?
Md&surarea cuno gtiin felor de cump d&rare
1. Credintele despre magazin
Care magazine vand televizoare Panasonic?
Care magazin ofera preturi mai scazute, A sau B?
2. Programarea n timp a cumpdérarii
Sunt unele perioade mai bune decét altele, Tn timpul unui an, pentru
cumpararea unui automobil?
Mé&surarea cuno gtiin felor de folosire
1. Operatii de folosire
Descrieti pasii implicati in crearea unei arhive de informatii intr-un computer
personal.
2. Situafii de folosire
Care sunt modurile diferite In care o persoana poate folosi produsul X?

Sursa: James F. Engel si colab., Consumer Behavior, Sixth Edition, The
Dryden Press, 1990, p.297.
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Tabelul 1 cuprinde unele din intrebarile care ar putea fi folosite in
masurarea cunostiintelor obiective ale consumatorului. Aceste fntrebari sunt
destinate sa surprinda diferite aspecte despre cunostiintele consumatorului privind
produsul, cumpararea si folosirea lui. Care dintre ele vor fi folosite, intr-un caz
concret, depinde de obiectivul cercetarii. Un studiu focalizat pe ideea de a constata
daca publicitatea a fost de succes in comunicarea unor informatii, privind folosirea
unui produs, va trebui sa fie concentrat pe cunostiintele de folosire. Cercetarea
intentionatd sa ajute deciziile de stabilire a pretului, pe de altd parte, se va
concentra pe cunostintele legate de pret.

O optiune finald pentru evaluarea cunogtintelor este folosirea masurarii
subiective a cunostintelor (Brucks, 1986). Aceste masuratori, agsa cum este
reflectat de cele ce apar in tabelul 2, dezvaluie perceptiile consumatorilor privind
propria lor cognoscibilitate. Tn esent&, se cere consumatorilor sa se evalueze ei
ingisi, Tn termeni de cunostinte detinute despre produs sau familiaritate cu
produsul.

Tabelul 2.
Md&surarea subiectiv & a cuno stiin felor

1. Cat suntefi de cunoscétor aI computerelor personale'?
fOArE CUNOSCELON-in-i--i-in-i=miminminmimeinminmini=i=mi--I--fOAITE NECUNOSCALOr
2. Evaluafi propriile cun0§t|nte despre computerul personal in comparafie cu
media consumatorilor.
unul din cei mai cunoscatori -:--:--:--:--i--1--1--1--1--I----unul din cei mai putin
cunoscatori
3. Cat de familiar suntetl cu computerul personal’>
foarte familiar-:--:--:--i--1--1--1--1-- == 1-- 0= 1-- -2 -1 --foarte nefamiiliar
4. Dacd suntefi pe cale sd cumpdrafi un computer personal astdzi, céat de
confortabil va vefi simfii, facand asa o cumpdrare, bazandu-va pe ceea ce gtifi
despre computerele personale?
foarte confortabil-:--:--i--1--1--1--1--1--1--2--1--1-- -1 == --foarte neconfortabil

Sursa: James. F. Engel si colab., Consumer Behavior, Sixth Edition, The
Dryden Press, 1990, p. 298.

Spre deosebire de masurarea obiectiva a cunogtiintelor, care este
focalizata pe parti specifice din informatia ce poate fi stiutd la consumatori,
masurarea subiectivd a cunostiintelor se concentreaza n jurul impresiilor
consumatorilor despre cunostintele lor totale si familiaritatea cu produsul. Astfel,
consumatorul se poate simti foarte familiar cu aspirinele si poate fi inca inconstient
de beneficiile produsului, Tn reducerea riscului in atacurile de cord.
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Cercetarea a dezvaluit ca, desi, masurarea obiectiva si subiectiva a
cunostintelor sunt legate, ele nu sunt substituibile (Brucks, 1986). Unii oameni
superestimeaza cunostintele lor, in timp ce altii subestimeaza ceea ce stiu.
Aparent, masuratorile subiective sunt afectate de Tincrederea Tn sine a
intervievatului.

in general, marketerii vor fi cei mai interesati in ceea ce consumatorii, in
realitate, stiu. Asa cum deja am vazut, informatia despre constientizarea marcii
existenta la consumatori si modul Tn care ei percep marca poate fi foarte utila n
proiectarea activitatilor de marketing. Implicatii pentru actiunile de marketing sunt,
de asemenea, oferite si prin intelegerea cuprinsului cunostintelor consumatorului
despre cumpararea si folosirea produsului.

Faptul c&, pentru marketing, cunostiintele obiective ale consumatorilor par
sa fie mai importante nu Tnseamna ca masurarea cunostiintelor subiective este
lipsita de valoare. Masuratorile subiective pot fi preferate atunci cand exista un
interes Tn anticiparea probabilitatii ca, in timpul pregatirii deciziei de cumparare,
consumatorii vor cerceta mediul pentru noi informatii. Aceasta se ntampla,
deoarece cercetarea este mai putin probabila atunci cAnd consumatorii se percep
ei ingisi ca posedand cantitati adecvate de informatii, indiferent de cat de mult stiu
intr-adevar. si invers, chiar consumatorii care cu adevarat poseda un nalt nivel de
cunostinte se pot angaja in cercetare daca ei cred ca detin cunostinte neadecvate.
Astfel, masuratorile subiective pot fi mai relevante decat masuratorile obiective Tn
prevederea inclinatiei consumatorilor s& caute noi informatii din mediul lor (Selnes
si Gronhaug, citati de Engel si colab., 1990).
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PRINCIPALII PIONI Al PIETEI DE CAPITAL - SOCIETATILE DE
VALORI MOBILIARE

CORNELIA POP,” CODRUTA FAT

ABSTRACT. The main actors of capital market - the brokerage
houses. The brokerage firms are the most important intermediars which
operate on stock exchanges and on OTC. Also they are offering lots of
other services for the individual and institutional clients who are willing do
transaction on primary and secondary market.

Vocabularul cetateanului roman s-a Tmbogatit, odatd cu procesul de
tranzitie spre economia de piata, cu crearea bursei de valorigi a pietei inter-dealer
(sau OTC), cu termeni, concepte si notiuni noi. Dintre acestea vom aminti doar
doua, si anume:

+ piata de capital;

*  societatile de valori mobiliare (societati de intermediere a tranzactiilor

cu valori mobiliare).

Piata de capital poate fi definitd ca fiind locul unde cererea de capital se
intalneste cu oferta de capital. In principiu, piata de capital are doud componente:

* piafa monetard sau a creditului la care firmele fac apel atunci cand solicita un
imprumut bancar sau constituie depozite bancare. In general, se considerd ca
piata monetara este formata din totalitatea bancilor si a altor institutii financiare si
de credit care igi procura resursele necesare, in special, pe seama atragerii in
circuit a disponibilitatilor banesti temporar libere in economie sub forma
depunerilor in cont sau prin emisiuni de titluri de credit (obligatiuni cu scadente
diverse). Pe aceasta piata se intélneste, mai ales, cererea de capital pe termen
scurt cu oferta de capital pe termen scurt prin intermediul institutilor mai sus
amintite.

+ piafa financiard este a doua componentd a pietei de capital si ea asigura
intalnirea directa a cererii de capital cu oferta de capital. Cei care au nevoie de
capital suplimentar emit fie obligatiuni pe termen mediu sau lung, fie, daca este
cazul, noi actiuni in timp ce potentialii investitori le vor cumpara in functie de
sumele disponibile, avantajele oferite, scopul urmarit si gradul de risc pe care
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doresc sa si-l asume. Se poate spune ca piata financiara are in componenta
urmatoarele doua compartimente:

1. piafa primara - in cadrul careia se realizeaza emisiunea sau punerea in
circulatie a valorilor mobiliare (actiuni, obligatiuni). Pe aceasta piata, fie direct, fie
prin intermediul societatilor de valori mobiliare, emitentul pune in circulatie valori
mobiliare si obtine, in schimb, capitalul de care are nevoie de la investitorii dispugi
sau interesati s& cumpere respectivele valori.

2. piata secundard (reprezentata de bursa de valori si de piatd OTC) - este locul
unde titlurile deja emise pe piata primara, isi schimba proprietarii. Aparitia celui de
al doilea compartiment a fost motivatd de faptul ca detinatorii initiali ai valorilor
mobiliare nu doreau sa le mai mentina in portofoliul lor, preferdnd in schimb bani
sau alte fitluri.

Datorita evolutiilor care au avut loc in ambele compartimente ale pietei
financiare, in special in cel secundar, s-a simtit nevoia aparitiei unor persoane
specializate pentru activitatea desfasurata n incinta bursei de valori sau pentru
activitatea de pe retelele pietei OTC. Aceste persoane numite, Tn general, brokeri
sau agenti intermediari sunt singurele autorizate, in prezent, sa desfasoare
activitati In incintele burselor de valori sau s& opereze pe retelele pietelor OTC. In
prezent, de reguld, aceste persoane sunt grupate sub cupola societatilor care s-au
specializat in activitatea de intermediere a valorilor mobiliare.

In Romania, societatile de valori mobiliare s-au creat pe baza legii
nr. 52/ 1994 privind valorile mobiliare si bursele de valori. De fapt, ele au aparut
fnaintea reinfiintarii oficiale a Bursei de Valori Bucuresti, ca o conditie pentru
constituirea acestei burse.

Reglementarile Tn vigoare In Roménia prevad in mod expres ca societatile
bancare si/sau institutiile de credit care sunt sub supravegherea Bancii Nationale a
Romaniei nu pot realiza nici o activitate de intermediere (pentru ca cei care
folosesc sistemele de economisire oferite de acestea sa fie protejati impotriva
riscurilor mari pe care activitatea de intermediere a valorilor mobililare le poate
presupune), dar ele pot participa ca actionari la societatile de valori mobiliare
create in Romania. Astfel, In tara noastra, s-a aplicat principiul separarii complete
a activitatii de intermediere de activitatea bancara, acest principiu fiind Inca aplicat
in Statele Unite ale Americii, Japonia, Italia. Tn lume, se mai intalneste si principiul
universalitatii bancare conform caruia bancile sunt cele care indeplinesc si rolul
jucat de societatile de valori mobiliare (acestea din urma nu exista). Acest principiu
se aplica in tari ca Germania, Elvetia, Finlanda. O a treia alternativa majora este
participarea combinata a societatilor de valori mobiliare si a societatilor bancare la
procesul de intermediere a valorilor mobiliare. Acest principiu al actiunii combinate
este aplicat in tari ca Anglia si Canada unde legislatia desi face distinctie intre
activitatea bancard si cea de intermediere, nu restrictioneazd participarea
societatilor bancare la intermedierea valorilor mobiliare.

Conform legii nr.52/1994 si a regulamentului nr.3/1996 al Comisiei
Nationale a Valorilor Mobiliare (CNVM) privind autorizarea gi executatea
intermedierii de valori mobiliare, societatile de valori mobiliare sunt definite ca
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intermediari pentru valori mobiliare si sunt persoane juridice autorizate de CNVM
sa exercite activitatea de intermediere de valori mobiliare cu titlu profesional, ca
fapt de comert, fie in contul unor terti (in calitate de broker), fie pe cont propriu (in
calitate de dealer). Activitatea de intermediere inseamna cumpararea si/sau
vanzarea de valori mobiliare sau de drepturi aferente acestora ori derivand din
acestea, precum si desfagurarea de operatii conexe autorizate de CNVM.

Societatile de valori mobiliare se pot organiza, in Roméania, numai ca
societati pe actiuni, ce emit actiuni nominative gi care confera drepturi egale de vot
actionarilor. La momentul Tnregistrarii cererii de autorizare depusa de o societate
care doreste sa efectueze intermediere de valori mobiliare, minim 75% din
capitalul subscris si varsat trebuie sa fie in numerar, iar restul de 25% poate fi
aport In natura (active corporale) destinat exclusiv activitatii societatii.

Legea nr. 52/1994 stabilea limitele minime de capital la 50, 100 si
respectiv 300 milioane lei. Regulamentul nr. 3/1996 al CNVM a ridicat aceste limite
minime la 100, 200, 300 si respectiv 600 milioane lei.

Legea nr. 52/1994 prevedea pentru societdtile de valori mobiliare cu
capital minim ( 50 mil. lei) urmétoarele activitati:

* vanzarea si/sau cumpararea de valori mobiliare pe contul clientilor;

« transmitarea ordinelor in scopul executarii lor prin alti intermediari autorizati;

» detinerea de fonduri si/sau valori mobiliare ale clientilor in scopul executarii
ordinelor privind respectivele valori mobiliare.

in plus, regulamentul nr. 3/1996 al CNVM prevede pentru societatile de
valori mobiliare cu capital minim (limita minima a crescut la 100 milioane lei) pe
langa cele trei activitati de mai sus si urmatoarele:

+ distribuirea titlurilor de participare ale fondurilor deschise de investitii;

* activitati conexe activitatii de intermediere de valori mobiliare, printre care
putem aminti: - asistenta si evaluarea economica a societatilor comerciale n
vederea stabilirii politicii de investitii; - elaborarea documentatiei In vederea

majorarii capitalului social si/sau a finantarii clientilor prin plasament privat sau
prin oferta publica de vanzare a valorilor mobiliare.

Pe langa aceste cinci activitdti prevazute de regulamentul 3/1996 al
CNVM, societétile de valori mobiliare cu un capital minim de 200 milioane lei pot
desfasura, conform aceluiagi regulament, si urmatoarele activitati:

e vanzare si/sau cumparare de valori mobiliare pe cont propriu;
+ administarea conturilor de portofolii individuale de valori mobiliare ale clientilor;

* pastrarea de fonduri gi/sau valori mobiliare ale clientilor in scopul si in cursul
administrarii portofoliilor lor sau in alte scopuri autorizate expres de CNVM.

Aceste trei activitati erau prevazute de legea nr. 52/1994 pentru societatile
de valori mobiliare cu un capital minim de 100 milioane lei.
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In continuare, regulamentul nr. 3/1996 al CNVM, prevede pentru societétile
de valori mobiliare cu un capital minim de 300 milioane lei posibilitatea de a
desfagura cele opt activitati de mai sus precum si:

* activitatea de formator de piata (aceasta fiind considerata in prezent de CNVM
ca fiind activitate conexa activitatii de intermediere). Aceasta activitate nu era
prevazuta in mod expres in legea nr. 52/1994.

Societatile de valori mobiliare cu cea mai mare limita minima de capital
(600 milioane lei) conform regulamentului nr. 3/1996 al CNVM pot desfasura, pe
langa cele noua activitati prezentate pana acum, si:

e garantarea plasamentelor de valori mobiliare cu ocazia ofertelor primare sau
secundare;

+ acordarea de credite pentru finantarea tranzactiilor in limita unui plafon stabilit
de Banca Nationald a Roméniei cu consultarea CNVM.

Aceste ultime doua activitati erau prevazute de legea nr.52/1994 pentru
societatile de valori mobiliare cu un capital minim de 300 milioane lei.

Se poate observa ca fata de legea nr. 52/1994, regulamentul nr. 3/1996 al
CNVM aduce precizari cu privire la "alte activitati autorizate de CNVM" si distribuie
mai nuantat aceste activitati in functie de capitalul social al fiecarei societati de
valori mobiliare.

Societatile de valori mobiliare cu capital minim si care ofera o gama
restrdnsa de servicii se mai numesc, in Occident, discount houses (societati de
valori mobiliare care practica comisioane reduse). De regula, asa cum le spune si
numele, comisioanele practicate de aceste societati sunt mici, iar brokerii care
lucreaza in cadrul acestor societati de valori mobiliare sunt mai degraba simplii
angajati a caror sarcina este aceea de a prelua ordinele clientilor si de a le
executa, fie direct, fie prin intermediari autorizati. Acesti brokeri sunt, adesea, platiti
cu salarii fixe pentru operatiile pe care le executa si nu n functie de comisioanele
pe care le-ar putea realiza ca urmare a executdrii ordinelor clientilor. Clientii
societatilor de valori mobiliare care lucreaza cu comisioane reduse trebuie sa stie
ca brokerii cu care iau legatura fie direct la punctele de lucru ale societatii, fie prin
telefon, se vor limita strict la conversatia necesara preluarii ordinelor clientilor si
executarea acestora in cele mai bune conditii pentru cel care le-a dat. Ei nu acorda
consultanta privind piata de capital si posibilitatile de plasare a banilor pe aceasta.
Singurele informatii mai detaliate pe care ei le dau se pot referi la serviciile pe care
societatea pentru care lucreaza le ofera clientilor sai.

Pe piata OTC rolul acestor societati care practica comisioane reduse este,
adesea, acela de "vanzatori cu amanuntul”, adica intermediari pentru ordine de
mici dimensiuni (din punct de vedere al cantitatilor de titluri cumparate sau
vandute). In ceea ce priveste pozitia acestor societati de valori mobiliare in cadrul
unui sindicat creat pentru a promova o oferta publica de valori mobiliare, aceasta
s-ar putea sa fie, frecvent, doar cea de distribuitori - pe baza de comision - a unei
anumite cantitati din titlurile puse n circulatie, cantitate negociata cu liderul
sindicatului in cauza.
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De regula, personalul acestui tip de societate de valori mobiliare este
redus la minimul necesar pentru desfagurarea in bune conditii a activitatii acesteia,
dar ea nu dispune de analisti financiari proprii, un departament de cercetare a
pietei, etc. deoarece ea nu urmareste decéat asigurarea ndeplinirii operatiilor de
baza pe oricare dintre pietele financiare care functioneaza intr-o tara. Utilizarea
serviciilor unei societati de valori mobiliare care practicd comisioane reduse se
recomanda investitorilor individuali care isi administreaza singuri portofolile de
valori mobiliare si care nu au neaparata nevoie de sugestiile brokerilor pentru a
efectua operatii in bursa sau pe piata OTC. Ei pot, astfel, sa efectueze operatii pe
pietele mai sus amintite la costuri reduse, ceea ce reduce - pe ansamblu - costul
administrarii portofoliului. De asemenea, folosirea serviciilor acestor societati de
valori mobiliare este recomandatad investitorilor institutionali (fonduri mutuale,
fonduri de pensii, societati de asigurare, etc.) care au proprii administratori de
investitii i care cauta sa efectueze tranzactiile la costuri cat mai reduse.

Pentru Romania este prea devreme sa vorbim despre o astfel de
specializare, desi poate ca unele societati de valori mobiliare se incadreaza in
aceasta categorie, fara a constientiza acest lucru.

Societatile care ofera o gama mai larga de servicii, in afara serviciilor de
baza, se mai numesc, in Occident, full-service houses (societati de valori mobiliare
care ofera servicii complete). Pentru clientii acestor societati, brokerii acestora nu
se limiteaza numai la preluarea si executarea ordinelor in cele mai bune conditii, ci
mai pot oferi gi consultanta privind investitiile si operatiile pe care clientii pot sa le
efectueze, servicii legate de administarea portofoliilor de valori mobiliare sau
consultanta pentru firmele care vor sa lanseze pe piata o noud emisiune de actiuni
sau obligatiuni. Dar pentru toate aceste servicii comisioanele sunt mai ridicate, in
functie de calitatea si complexitatea serviciilor oferite. In Statele Unite ale Americii,
acest tip de societati de valori mobiliare pentru a-gi face mai atractive serviciile, din
1996 au inceput sa le ofere clientilor care le-au Tncredintat portofolii spre
administare posibilitatea de a alege intre a plati un comision pentru fiecare
operatie efectuata n portofoliul lor sau de a plati un comision fix pe an n functie de
dimensiunea portofoliului administrat, indiferent de frecventa operatiilor din
interiorul acestuia. Pana in 1996, pentru clientii acestor societati americane era
disponibila doar prima variantd de comisioane.

Pe piata OTC, pozitia acestor societati este de "vanzatori en-gross",
executand ordine de vénzare/cumparare de mari dimensiuni (din punctul de
vedere al cantitatilor de titluri tranzactionate) si/sau de formatori de piata (market
makers), asigurand o piata corecta si ordonata pentru titlurile de valoare pentru
care indeplinesc aceasta functie. In cadrul unui sindicat format pentru a promova o
oferta publica de valori mobiliare pozitia unei astfel de societati poate sa fie aceea
de membru importatnt al sindicatului, care preia mari cantitati de titluri pentru
vanzare sau revanzare in functie de metoda de emisiune utilizata, ori cea de lider
de sindicat.

Fata de serviciile amintite Tn paginile anterioare, servicii pe care le practica
orice societate de valori mobiliare din Romania, bineinteles in functie de capitalul
minim subscris gi varsat, societatile de valori mobiliare care actioneaza pe pietele
financiare occidentale, mai practicd si urmatoarele servicii, pe care legiuitorii
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roméani le vor lua probabil Tn considerare odata cu maturizarea pietei financiare din
tara noastra si odata cu aparitia unor clienti mai bine informati si mai hotaréati in
privinta operatiilor pe care doresc sa le efectueze:

1. primul serviciu se numeste, in Occident, street name si acest serviciu
inseamna ca societatea de valori mobiliare ofera clientilor sai posibilitatea de a le
pastra valorile mobiliare pe numele ei, adica in toate registrele actionarilor
societatea de valori mobiliare sa apara ca actionar sau apare inregistrata ca
detinatoare a obligatiunilor sau a altor titluri, iar numele adevaratului actionar este
cunoscut doar de societatea de valori mobiliare. Titlurile detinute pe numele
societatii de cétre client sunt pastrate separat de titlurile pe care societatea le
achizitioneaza pentru propriile ei operatii de dealer. Clientii societatii de valori
mobiliare care aleg aceasta modalitate de pastrare a titlurilor lor, vor primi totul prin
intermediul acestei societati: dividendele sau dobanzile, drepturile de subscriptie
sau de atribuire, drepturile de vot, etc. Acest serviciu simplifica foarte mult
operatiile pentru client, dar presupune Tncrederea totala a acestuia in respectiva
societate de valori mobiliare si in brokerul cu care lucreaza direct. In Romania,
deocamdata, acest serviciu specializat este oferit expres de ING BANK
BUCHAREST, Custody Department, conform reclamei pe care aceasta societate
si-o face.

2. al doilea serviciu se refera la faptul ca, pe pietele unde operatia de
vanzare descoperita - short sale - este admisa de autoritatile care supravegheaza
piata, societatea de valori mobiliare poate sa dea cu imprumut clientilor ei si titlurile
necesare pentru a efectua o astfel de operatii. Vanzarea descoperita (vanzarea de
titluri pe care vanzatorul nu le detine ci le ia cu Tmprumut) este efectuata pentru ca
vanzatorul spera ntr-o scadere a pretului respectivelor valori mobiliate si el
doreste sa profite de aceasta scadere de pret prin vanzarea titlurilor imprumutate
la momentul t si réscumpararea lor la un pret mai mic la un moment t+1 pentru a
rambursa fitlurile Tmprumutate. Societatea de valori mobiliare, contra unui
comision, va imprumuta clientului vanzator titlurile necesare fie din portofoliul
propriu, fie din portofoliul unui client dispus sa autorizeze o astfel de operatie, fie
contacteaza o alta societate de valori mobiliare care poate sa 1i Tmprumute
clientului in cauza respectivele titluri. Operatia de vanzare descoperita, care are un
pronuntat caracter speculativ, este deocamdatd interzisd la Bursa de Valori
Bucuresti si pe piata RASDAQ, dar se prevede introducerea acestei operatii din a
doua jumatate a anului 1998.

In Romania, ca si in alte tari In care societatile de valori mobiliare
functioneaza, reglementarile In vigoare garanteaza accesul clientilor la informatii
despre societatea de valori mobiliare aleasa referitoare la (conform art. 20 din
regulamentul nr. 3/1996 al CNVM):

* activitatile pe care societatea de valori mobiliare este autorizatd sa le
desfasoare;

e comisioanele si alte cheltuieli legate de serviciile pe care societatea de valori
mobiliare le pune la dispozitia clientilor lor;

* ultimul bilant anual si/sau semestrial;
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» sediul central si toate filialele precum si persoanele/persoana de legatura din
cadrul societatii de valori mobiliare de la care clientul poate obtine informatii in
legatura cu conturile sale sau informatii in legatura cu societatea de valori
mobiliare.

Aceste informatii trebuie sa fie disponibile la sediul oricarei societati de
valori mobiliare. Tn plus, orice modificari legate de comisioane si cheltuieli trebuie
aduse la cunostinta clientilor cat mai repede cu putinta. Aceleasi reglementari
precizeaza ca ordinele date de un client obignuit au prioritate deplina faté de
negocierea ordinelor pentru aceeasi valoare mobiliara atunci cand societatea de
valori mobiliare actioneaza pe cont propriu si fata de ordinele date pentru aceeasi
valoare mobiliara date de un actionar semnificativ, un membru al consiliului de
administratie sau de un angajat al societatii de valori mobiliare. De asemenea,
ordinele clientilor trebuie executate la cel mai bun pret, in conditile date ale pietei.
Dar, in acelasi timp, clientul are obligatia de a depune, la societatea de valori
mobiliare, valorile mobiliare sau/si banii necesari pentru ca societatea sa poata
executa ordinele dorite de acesta. Valorile mobiliare depuse de client sau
dobandite de client in urma operatiei efectuate sunt pastrate de catre societatea de
valori mobiliare separat de titlurile pe care le detine in nume propriu, iar banii
clientului sunt pastrati separat de fondurile societatii.

Conform acelorasi reglementari, Tnainte de a face recomandari clientilor
potentiali in legatura cu una sau mai multe valori mobiliare, societatea de valori
mobiliare sau angajatii sai trebuie sa precizeze, printre altele (conform articolului
22 din regulamentul nr. 3/ 1996 al CNVM):

* daca actioneaza ca dealer pentru valoarea mobiliara respectiva;

+ daca societatea de valori mobiliare dispune de suficiente informatii periodice
pentru a face recomandarea respectiva (inclusiv informatii financiare si alte
documente accesibile publicului cu privire la societatea ale carei valori mobiliare
fac obiectul recomandarii);

* NU garanteaza, Tn nici un fel, performantele valorii mobiliare respective;

* se mai precizeaza, de asemenea, ca suma totala a comisioanelor si taxelor
platite de un client pentru o tranzactie nu poate sa depaseasca 8% din valoarea
respectivei tranzactii. Societatilor de valori mobiliare li se interzice sa efectueze
tranzactii cu o frecventd sau cu un volum nejustificat in raport cu resursele
financiare ale clientului intr-un cont asupra caruia are autoritate discretionara,
numai in scopul de a spori comisioanele si taxele platite de client. De
asemenea, societatile de valori mobiliare sau personalul lor nu trebuie sa faca
recomandari nepotrivite in raport cu resursele financiare sau cu obiectivele
clientului.

Dupa cum se poate observa, si Tn Romania, clientii unei societati de valori
mobiliare pot dispune de o gama variata de servicii si de suficienta protectie
impotriva unor practici neloiale din partea societatilor de valori mobiliare. De fapt,
cea mai buna protectie de care poate dispune clientul este aceea ca orice
societate de valori mobiliare doreste sa-si pastreze imaginea profesionala, un
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motiv Tn plus pentru a nu recurge la practici care sa ii indeparteze pe clienti. Din
pacate, pentru moment, n tara noastra, cei mai multi dintre clientii individuali ai
societatilor de valori mobiliare vin Tn contact cu personalul acestora numai pentru
a-si vinde o parte sau toate actiunile pe care le-au obtinut Tn urma Programului de
Privatizare in Masa. Deocamdata, prea putini sunt interesati de celelalte servicii
oferite de societdtile de valori mobiliare, iar unele societati de valori mobiliare se
concentreaza doar pe acest gen de operatii ca si cum acestea ar putea dura
suficient de mult in timp pentru a le asigura un volum suficient de activitate. Foarte
putine acorda atentie prezentarii serviciilor pe care le pot pune la dispozitia
clientilor sau, daca o fac, o fac intr-o forma putin atractiva si astfel, potentiali clienti
sunt pierduti din cauza neglijentei. Societatile noastre de valori mobiliare nu au
material publicitar adecvat si nici nu dispun de spatii adecvate gi atractive pentru
primirea clientilor. De asemenea, ele nu dispun de suficiente linii telefonice, prin
intermediul carora clientii deja existenti s&-gi contacteze brokerii pentru efectuarea
de noi operatii.

Dar, in timp, odatd ce concurenta se va manifesta tot mai acut in acest
sector, cu siguranta ca vom asista la o imbunatatire a imaginii pe care societatile
de valori mobiliare o ofera potentialilor clienti precum gi la o specializare a acestora
asa cum precizam in paginile anterioare. Nu trebuie sa uitam ca aceste societati isi
desfasoara activitatea doar de aproximativ trei ani i au nevoie de timp pentru a-si
construi imaginea dorita si a-si forma personalul la standardele inalte ale acestei
profesii.

Societatile de valori mobiliare care vor intelege sa-si pastreze o buna
imagine in fata clientilor, vor reusi sa se mentina pe piata si vor prospera in timp ce
celelalte vor esua sau vor fi preluate de cele care au reusit. Nu trebuie sa uitam ca
nici Intr-un domeniu economic, deci nici In tranzactile cu valori mobiliare,
supravietuirea nu este obligatorie.
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ABSTRACT. The Accounting of Transactions in Foreign Currency.
The economic activity of a business is normally recorded and reported in
money terms. Lots of transactions are making in foreign currency.When a
transfer of resources takes place between two parties the accountant must
follow the exchange-price principle when recording and presenting that
information. The exchange - price principle requires transfers of resources
to be recorded at prices agreed on by the parties to the exchange at the
time of exchange. The article presents some aspects about the accounting
of business transactions in foreign currency.

Economia unei tari nu poate exista si nu poate fi viabila decéat in conexiune
cu economiile altor tari. Raporturi economice intre tari au existat din cele mai vechi
timpuri.

O pondere insemnata in fluxurile economice internatiionale o detin
schimbul de maérfuri si servicii (economia reald). In ultima perioadd miscérile de
capital, schimburile de valuta si fluxurile de credite (economia simbolica) au
inregistrat cresteri spectaculoase. Se apreciaza ca tranzactiile de schimb valutar
din marile centre financiare ale lumii sunt de circa 12 ori mai mari decéat valoarea
comertului mondial cu produse si servicii.

Fluxurile internationale de marfuri si servicii genereaza datorii si creante in
valuta.

Potrivit Regulamentului de aplicare a Legii contabilitati nr. 82/1991
creantele si datoriile in devize se inregistreaza in contabilitate n lei, la cursul de
schimb valutar existent la data constatarii lor'. Decontarile cu partenerii externi
sunt reflectate atat Tn moneda nationala (in lei), cat si in valuti®. Cursul valutar
oscileaza de la o zi la alta. Potrivit principiului costului istoric, creantele si datoriile
in devize raméan fnregistrate la valoare initiala (de intrare). Diferentele de curs
valutar, Tntre data inregistrarii creantelor si datoriilor in valuta si data incasarii,
respectiv platii lor, se finregistreaza in contabilitate ca venituri sau cheltuieli
financiare, dupa caz.

" Universitatea "Babes-Bolyai", Facultatea de S$tiinte Economice, 3400, Cluj-Napoca,
. Romania.
Banca Roméana de Comert Exterior, 3400, Cluj-Napoca, Romania.
1 Ministerul Finantelor, Sistemul contabil al agentilor economici, Editura Economica,
Bucuresti, 1994, p. 35.
% Legea contabilitatii nr. 82/ 1991, art.3.
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Datorita situatiei economiei romanesti cursul dolar/leu a inregistrat oscilatii
foarte mari, leul s-a depreciat simtitor in anul 1997. In consecints, agentii
economici au nregistrat in aceasta perioada venituri sau cheltuieli din diferente de
curs valutar enorme, in functie de postura in care s-au aflat: vanzator (furnizor) ori
cumparator (client). Aceste venituri si cheltuieli financiare au influentat rezultatele
obtinute, rezultate care nu mai sunt reale si nu reflectd eforturile agentilor
economici. De aceea, suntem de parere ca aceste venituri si cheltuieli financiare
trebuiesc excluse din calculul profitului fiscal.

Creantele si datoriile In devize nelichidate pana la sfarsitul exercitiului se
inventariaza si se evalueaza la cursul valutar de la 31 decembrie (cursul pietei).
Aceasta deoarece bilatul contabil trebuie sa redea imaginea fideld, clara si
completd a patrimoniului, a situatiei financiare si a rezultatelor obtinute. Diferentele
de curs valutar, stabilite fatd de cursul pietei valutare, comunicat de Banca
Nationala a Romaniei, In vigoare la data efectuarii operatiunilor si cursul oficial
comunicat la Tnchiderea exercitiului financiar, se inregistreaza in conturile de
diferente de conversie, de activ (nefavorabile) sau de pasiv (favorabile), dupa caz,
majorand sau micgorand creantele si datoriile Tn valutd. La Tnceputul exercitiului
financiar urmétor ele se reiau, neadmitandu-se compensarea intre ele. In acest fel,
creantele si datoriile Tn valuta raman inregistrate n contabilitate la valoarea initiala
(costul istoric). Pentru diferentele de conversie nefavorabile se constituie
provizioane pentru pierderi din schimb valutar. De reguld agentii economici nu
constituie provizioane decét pentru pierderea neta din diferente de curs valutar
(diferente de conversie activ - diferente de conversie pasiv). Incasarile in valuta se
inregistreaza in contabilitate la cursul zilei in care are loc operatia bancara.
Disponibilitatile se mentin Tn contabilitate la costul istoric, nefiind necesara
aducerea lunara la cursul zilei. Plata datoriilor in valuta se face la cursul zilei.
Deoarece cursurile difera, diferentele se vor Tnregistra la venituri sau cheltuieli
financiare, dupa caz.

La inchiderea exercitiului financiar, disponibilitatile in valuta se evalueaza
la cursul de schimb al pietei valutare, Tn vigoare la acea data, iar diferentele de
curs se inregistreaza in contabilitate ca venituri sau cheltuieli financiare. Fac
exceptie diferentele de curs aferente disponibilitatilor reprezentand capitalul social
in valuta, care se inregistreaza in cotul 1068. "Alte rezerve", fara a influenta
rezultatele financiare ale agentilor economici.

Exercitiul financiar inseamna anul calendaristic pentru unitatile existente.
Inregistrarea acestor diferente nu se mai face lunar ci doar la 31 decembrie, la
inchiderea exercitiului. Se aplica astfel corect principiul (conventia) independentei
exercitiului. O problema deosebita ridica utilizarea unor cursuri de schimb diferite
la incasarea disponibilitatilor in valuta, respectiv folosirea acestora. Suntem de
parere ca este necesara aducerea acestora la cursul din ziua in care se
efectueaza plata. In caz contrar unitatea nu mai dispune de disponibilitati in valuta,
in timp ce contul 5124 "Conturi la banci in devize" poate prezenta fie sold debitor,
fie sold creditor, desi este un cont de activ dupa functia contabila.

in cazul societatilor comerciale cu capital strain inregistrarea capitalului
social subscris Tn valuta se face la cursul de schimb al pietei valutare, comunicat
de BNR din data subscrierii.
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Varsarea capitalului social subscris n valuta se inregistreaza la cursul de
schimb al pietei valutare din ziua varsamantului consemnat in extrasul de cont.
Diferentele de curs valutar stabilite Tntre momentul subscrierii si data
varsamantului se inregistreaza in contul 1068 "Alte rezerve".

Cumpararea sau vanzarea de valuta prin licitatiile valutare se efectueaza
la cursul de schimb practicat de societatea bancara la data efectuarii operatiunii.

in continuare vom prezenta cateva operati in valutd si modul de
inregistrare a lor in contabilitate.

1. Subscrierea capitalului social in valuta 10.000 $ la cursul valutar la data
subscrierii (cursul BNR) 7.000 lei/lUSD

456 "Decontari cu = 1011 "Capitalul subscris 70.000.000
asociatii privind nevarsat"
capitalul”

2. Varsarea capitalului social in devize la cursul de schimb de 7.500 lei/lUSD

5124 "Conturi la banci in = % 75.000.000

devize" 456 "Decontari cu 70.000.000
asociatii  privind

capitalul” 5.000.000

1068 "Alte rezerve"

3. Trecerea capitalului subscris asupra celui varsat:

1011 "Capitalul subscris = 1012 "Capital subscris 70.000.000
nevarsat" varsat"

4. Se incaseaza un avans de la un client extern:10.000 DEM, 4.000lei/DEM

5124 "Conturi la banci In = 419 "Clienti-creditori" 40.000.000
devize"

5. Se achita un avans unui furnizor extern, in suméa de 5.000 USD
conform factura proforma, cursul BNR 8.000 lei/USD

409 "Furnizori-debitori" = 5124 "Conturi la banci in 40.000.000
devize"

6. Concomitent se aduce disponibilul in devize la cursul BNR
5.000 USDx(8.000 - 7.500) = 2.500.000 lei

5124 "Conturi la banci in = 1068 "Alte rezerve" 2.500.000
devize"

S-a utilizat contul 1068 fiind vorba de disponibilitati aferente aportului la
capitalul social in valuta.
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7. Se exporta produse finite in valoare de 20.000 DEM, curs de schimb
4.200 lei/DEM, conform declaratiei vamale de export. Incasarea
clientului extern se va face la 30 zile.

411"Clienti" = 701 "Venituri din 84.000.000
vanzarea
produselor finite"

8. Se nregistreaza regularizarea avansului incasat anterior:

% = 411" Clienti" 42.000.000
419 "Clienti - creditori” 40.000.000
665 "Cheltuieli din diferente 2.000.000

de curs valutar”

9. Import de materii prime:
- valoarea in vama 10.000 USD x 8.200 lei/lUSD

- taxe vamale 10% 8.200.000 lei
- comisionul vamal 451.000 lei
- TVA in vama 19.943.220 lei
9.1. Plata taxelor vamale, a comisionului vamal si a TVA n vama cu ordin
de plata:
% = 5121 "Conturi la banciin 28.594.220
446 "Alte impozite, taxe si lei" 8.651.000
varsaminte asimilate"”
4426 "TVA deductibild" 19.943.220

9.2. Inregistrarea Tn contabilitate a importului de materii prime conform
“Declaratiei vamale de import”, “Invoice” etc.

300 "Materii prime" = % 90.651.000
401 "Furnizori" 82.000.000
446 "Alte impozite, taxe si 8.651.000

varsaminte asimilate"

10. Se regularizeaza avansul achitat anterior (5.000 USD x 8.000 lei/lUSD)

401 "Furnizori" = % 41.000.000
409 "Furnizori - debitori" 40.000.000
765"Venituri din diferente 1.000.000

de curs valutar"

11. La sfargitul exercitiului se nregistreaza diferentele de curs valutar la
disponibilitatile in valuta, cursurile de schimb BNR fiind:
8.500 lei / USD si 4.300 lei / DEM
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- 10.000 DEM (4.300 - 4.000) = 3.000.000 lei
- 5.000 USD (8.500 - 7.000) = 7.500.000 lei

5124 "Conturi la banci in = % 10.500.000
devize" 1068 "Alte rezerve" 7.500.000
765 "Venituri din 3.000.000
diferente de curs
valutar"

12. La sféarsitul anului se calculeaza si se inregistreaza diferentele de
conversie la creantele si datoriile in devize.

12.1. Se inregistreaza diferentele de conversie aferente obligatiilor in
valuta la 31 decembrie:

5.000 USD x (8.5000 - 8.200) = 1.500.000 lei

476 "Diferente de = 401 "Furnizori" 1.500.000
conversie activ”

12.2. La sfarsitul exercitiului se inregistreaza diferentele de conversie
aferente creantelor in valuta:

10.000 DEM (4.300 - 4.200) = 1.000.000 lei

411 "Clienti" = 477 "Diferente de 1.000.000
conversie-pasiv"

13. Pentru diferenta nefavorabile se constituie provizion pentru pierderi din
diferente de curs valutar:

6862 "Cheltuieli financiare = 1514 "Provizioane pentru 1.500.000
privind provizioane pierderi din schimb
pentru riscuri si valutar"
cheltuieli"

Provizionul este deductibil fiscal la nivelul pierderii nete:
1.500.000 (contul 476) - 1.000.000 (contul 477) = 500.000 lei
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14. Reluarea diferetelor de conversie aferente obligatiilor Tn valuta tn anul
urmator.

401 "Furnizori" = 476 '"Diferente  de 1.500.000
conversie-activ"

15. Idem diferente de conversie aferente creantelor in devize:

477 "Diferente de = 411" Clienti" 1.000.000
conversie-pasiv"’

16. Se incaseaza creantele de la clientul extern, 10.000DEM la 4.500

lei/DEM
5124 "Conturi la baci in = % 45.000.000
devize" 411 "Clienti" 42000.000
765 "Venituri din
diferente de curs 3.000.000
valutar"

17. Se achitd obligatia fatd de furnizorul extern pentru materiile prime
importate in anul precedent;

5.000 USD x 8.400 lei / USD = 42.000.000 lei

% = 5124 ,Conturi la banci in 42.000.000
devize”
401 "Furnizori" 41.000.000
665 "Cheltuieli din
diferente de curs 1.000.000
valutar”

18. Se anuleaza provizionul:

1514 "Provizioane pentru = 7862 "Venituri din 1.500.000
pierderi din scimb provizioane
valutar" pentru riscuri $i
cheltuieli"

19. Se aduc la cursul zilei cei 5.000 USD folositi pentru plata datoriei la
furnizorul extern.

Daca provin din disponibilul aferent aportului la capitalul social Tn valuta:
5.000 USD (8.500 - 8.400) = 500.000 lei

1068"Alte rezerve" = 5124"Conturi la banci n 500.000
devize"
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sau daca provin din incasarile proprii, ori din licitatii (sa presupunem
8.500 lei/ USD):

665 " Cheltuieli din = 5124 "Conturi la banci in 500.000
diferente de curs devize"
valutar"

> W N
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ZUSAMMENFASSUNG. Das Verhaltnises des Internationales
Wahrungsfond mit die Mitgliedlander. In dieser artikel man findet
wichtige informationen uber die Kreditmoglichkeiten des Internationalen
Wahrungfond, und weiter uber die Rumanisches Memorandum von 1997.

Conform statutului Fondului obiectivele urmarite sunt:

* promovarea cooperarii internationale prin intermediul unei institutii permanente
care sa asigure un mecanism de consulutare si colaborare in problemele
monetar internationale;

+ facilitarea expansiunii gi cresterii armonioase a comertului international;

* promovarea stabilitatii schimburilor, mentinand intre statele membre un regim
de schimb ordonat;

+ stabilirea unui sistem multilateral de reglementare a tranzactiilor curente intre
statele membre si eliminarea restrictiilor de schimb care impiedica dezvoltarea
comertului mondial;

+ asigurarea lichiditatii internationale, punand resursele generale ale Fondului,
temporar, la dispozitia statelor membre, mijlocind garantii adecvate,
furniz&ndu-le posibilitatea de a-si corecta dezechilibrele balantelor de plati fara
a recurge la masuri ce ar putea afecta prosperitatea economiei nationale.

Resursele de finantare provin din:
» cotele parti subscrise de tarile membre;
e Tmprumuturile Fondului;
e veniturile anuale ale Fondului, utilizate pentru:
* constituirea gi sporirea rezervei spreciale
e constituirea si sporirea rezervei generale;
» distribuirea de beneficii tarilor membre conform cotelor parti
detinute de fiecare tara membra.

o
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Fondul Monetar International numara in prezent 181 de tari membre.
Pentru a-si indeplini rolul sau de pe linia sustinerii financiare a tarilor membre el
are la dispozitie urmétoarele mecanisme de finantare:

a) transa rezervei - orice tard membra poate s obtina o finantare egald cu
actiunile de bani in contul de rezerve generale ale fondului;

b) politica trangei de credit - este consideratd ca fiind politica de finantare de
baza. Fiecare transa de finantare poate reprezenta 25% din cota parte a tarii,
cuoantumul integral al creditelor putdnd ajunge pana la valoarea integrala a
cotei parti a fiecarei tari membre;

C) mecanismul largit de creditare - a fost instituit in 1974, oferind resurse
financiare tarilor membre care prezinta dezechilibre in balanta de plati datorate
dezechilibrului structurat din domeniul productiei; din comertul exterior si a
preturilor. In aceasta variantd de creditare volumul creditului poate ajunge
pana la 100% din cota parte iar volumul total al creditului poate sa ajunga cu
plafon cumulat de 300% fata de cota parte.

d) facilitate pentru transformari sistematice - a functionat intre aprilie 1993 -
decembrie 1995, si a urmarit ajutorarea tarilor a caror sistem comercial a fost
puternic perturbat de trecerea la economia de piata;

€) mecanismul de finantare compensatorie - introdus in 1963 in scopul furnizarii
unor resurse financiare tarilor membre ce Tinregistreaza dezechilibre ale
balantei de plati provenite din exporturi, dificultati temporare si in mare parte
independente de vointa lor.

Din mai 1981 Fondul a decis oferirea unui ajutor financiar si tarilor membre
ce nregistreaza dezechilibre de balante de plati provenite din costul ridicat al
importului de cereale.

Din 1988 se completeaza acest mecanism cu facilitatea de finantare
compensatorie si de finantare pentru situatii neprevazute. Totalul finantarii prin
aceasta facilitate este de pana la 122% fata de cota-parte; defalcat astfel: 40%
pentru acoperirea deficitulului provenit din export, 40% pentru situatii neprevazute
si 17% pentru costul superior al importului de cereale. In plus se asigura o transa
de credit facultativa de pana la 25% din cota-parte.

f) mecanismul de finantare a stocurilor regulatori. Este instituit in 1969 in scopul
ajutorarii tarilor membre ce inregistreaza dificultati Tn balanta de plati, tari ce
contribuie la constituirea de stocuri internationale de produse primare.
Cuantumul de fianantare este maximum 45% din cota-parte.

g) mecanismul de finantare suplimentara - vizeaza finantarea tarilor membre ce
inregistreaza dificultati de plati importante in raport cu marimea economiei gi
cota parte la fond. Sursele utilizate Tn cadrul acestui mecanism sunt sursele
proprii ale fondului.

Acordul de Tmprumut “stand-by" este instrumentul clasic prin care se
asigura accesul la resursele fondului. Tn principiu este o linie de credit deschisa la
dispozitia tarii membre prin care aceasta urmeaza sa dispuna de resursele
fondului, in limitele prevazute, pe masura aparitiei nevoilor de credite.
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Specific activitatii de creditare derulata de catre Fond este existenta unui
program de masuri ce urmeaza sa fie aplicat de catre debitor.

Aceste masuri urmaresc atat asigurarea redresarii economice a tarii in
cauza si crearea posibilitatii de restituire a creditului. Tn aceste programe sunt
cuprinsi indicatori cuantificabili, obiective indicative gi criterii de performanta prin
care se urmareste atat aplicarea masurilor céat si efectele acestora. De modul de
atingere a acestor criterii pe termen scurt (trimestrial) se conditioneaza derularea
pana la sfarsit a creditului contractat sau sistarea lui.

Acordarea propriu-zisd a unui imprumut unei tari membre se realizeaza
prin tehnica “tragerilor® asupra fondului. Principiul este acela al unei case de
schimb valutar. Tara ce urmeaza sa primeasca creditul in valuta pune la dispozitia
Fondului suma echivalenta in moneda nationala. Astfel creste ponderea detinerilor
la Fond in monede neconvertibile si scade ponderea monedelor convertibile.
Acordarea unui credit este de fapt o “cumparare” de valutad pe baza de moneda
nationala urménd ca rambursarea creditului sa fie o “rascumparare” a monedei
nationale prin valuta (aceeasi sau alta fatd de cea Tn care s-a realizat creditarea,
conform deciziilor Fondului).

Cota-parte reflectd starea economica a fiecarei tari membre, ea fiind
stabilitd in functie de puterea financiara si comerciala a tarii pe plan international.
Conditionarea volumului creditelor de cotele parti varsate de tara beneficiara este
o restrisctie importanta Tn privinta volumului creditului de care poate dispune o tara
membra. Aceasta cu atat mai mult cu cat marimea cotelor parti este determinata
(proportional) in functie de potentialul economic al tarii in cauza (exprimat prin
indicatori cum ar fi venitul national, comertul international, P.1.B., rezerve valutare
etc.).

In baza aranjamentului de credit stand-by din 9 aprilie 1997 incheiat intre
Romania si FMI se acorda Romaniei un credit in valuta ce vor fi convenite ulterior
(art.6) cu echivalentul sumei de 301,5 milioane D.S.T.(art.1.), esalonat pe cinci
trange (art.2). In conditiile in care cumpararea supusa rascumpararii ulterioare este
de maximum +25% fata de cota parte, rezultd conditioanarea indirectd a volumului
creditului acordat de existenta unor credite anterioare.

Cota parte, la sfarsitul lunii februarie 1997, a Romaniei era de 754 milioane
D.S.T. existand deja o cumparare nerambulsabila de 439,9 milioane D.S.T. adica
un procent de 58,3% din cota-parte. Cumpararea existenta provine:

- 19,2 milioane D.S.T. - facilitatea de finantare compensatorie gi situatii
neprevazute;

- 188,5 milioane D.S.T. - facilitatea pentru transformari sistematice;

- 232,2 milioane D.S.T. - acord de confirmare;

Evolutia soldului de la F.M.I. este:

An 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997
credit | 566 | 750,9 | 750,9 | 906,4 | 698,3 | 453,0 | 439,9
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In baza celor anterior prezentate la Aranjamentul de credit stand-by este
anexat Memorandumului privind politica economica a Guvernului Romaniei in care
sunt cuprinse obiectivele ce trebuie atinse Tn vederea mentinerii accesului la
creditul contractant.

Dintre criteriile de performanta pot fi mentionate urmatoarele:

- neacumularea de arierate interne;

- negarantarea de Guvern a creditelor bancare interne;
- negarantarea Imprumuturilor agentilor economici;

- mentinerea plafonului pentru datoria externa.

Dintre obiective:

neintroducerea de noi restrictii valutare;

reducerea de la 38% la 25% a ponderii creditelor in valuta din total
credite;

mentinerea partii din P.1.B. alocata educatiei si sanatatii;

mentinerea la nivel real constant a ajutoarelor pentru someri;
imbunatatirea supravegherii bancare prudentiale;

inchiderea restructurarea a trei grupe de societati ce genereaza 80%
din pierderile sectorului de stat:

* prima grupa: 42 societati comerciale care genereaza - 20%
din totalul pierderilor;
» adoua grupa: 20 de regii autonome clasificate ca intreprinderi
de servicii publice care genereaza - 30% pierderi;
e a treia grupa: 8 mari regii autonome, in principal in sectorul
minier care cumuleaza 30% din totalul pierderilor;
restructurarea \ lichidarea \ privatizarea fermelor de pasari si porci
ineficiente, a intermediarilor agricoli ce furnizeaza servicii mecanizate
precum si privatizarea a 100 din 480 ferme cu productie vegetala (20%
din terenul arabil);
intarirea disciplinei financiare;
dezvoltarea unei piete eficiente pentru titluri de stat;
mentinerea de B.N.R. a dobanzii la niveluri real pozitive;
reforma sistemului de pensii, prin cresterea varstei de pensionare si
inasprirea criteriilor de acordare a pensiilor pentru incapacitate de
munca.

Toate aceste obiective creeaza cadrul general pentru relansarea
economica dar atingerea lor este dificila si poate determina alterari a standardului
de viata a populatiei.

Pentru a tine cat mai mult cont de necesitatile sporite de creditare ale
tarilor membre (indeosebi un potential economic redus), orice acord de asistenta
din partea Fondului presupune existenta a patru elemente:
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» elaborarea unui program de macrostabilizare;

 determinarea obiectivelor si a criteriilor cantitative aferente
programelor de stabilizare

+ esalonarea tragerilor in functie de necesitati;

»  consultatii periodice cu reprezentantii Fondului.

Toate acestea pot sa creeze impresia unei restrictionari in accesul la
resursele de finantare ale Fondului precum si o ingerinta in problemele dezvoltarii
economice interne ale fiecarei tari dar in realitate ele nu resprezinta decét conditii
de cresterea a certitudinii Tn privinta realizarii unei restructuari reale si relansarii
economiei tarii soliciatante ale creditului.
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ELABORAREA $I EVALUAREA MIXULUI DE MARKETING
AL INTREPRINDERII

MARIUS D. POP, NARCIS GHERASIM"

RESUME. "La Creation Et L’evaluation Du Marketing M ix De
L'entreprise” . Dans cet article nous essayons de proposer un cadre
d’analyse et de mettre en évidence une procedure permettant aux
responsables de marketing d’'une entreprise de formuler et évaluer un
mix de marketing. Plus précisément, nous abordons les probléme
suivants: le dosage du mix, la formulation et I'évaluation de celui-ci.

Elaborarea strategiei de marketing a unei intreprinderi presupune
parcurgerea - mai mult sau mai putin imperativa - a urmatoarelor etape (figura
1)

a) analiza mediului intern al firmei;

b) Analiza mediului extern;

c) Stabilirea obiectivelor de marketing;
d) Analiza si selectarea pietelor tinta;

e) Formularea strategiei de marketing;
f) Elaborarea programelor de marketing;
g) Implementarea programelor;

h) Controlul si evaluarea rezultatelor.

" Universitatea "Babes-Bolyai", Facultatea de Stiinte Economice, 3400, Cluj-Napoca,
Romania
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Figura 1 . Etapele elaborarii strategiei de marketing

Pe baza analizei componentelor mediului de marketing intern si extern
- deci in functie de fortele si slabiciunile, respectiv de oportunitatile si
amenintarile evidentiate - responsabili de marketing trec la formularea
obiectivelor generale de marketing, pentru ca apoi sa stabileasca segmentele
tintd de piatad. Optiunile strategice fundamentale sunt concretizate sub forma
mixului de marketing care cuprinde un ansamblu coerent de instrumente si
variabile de marketing folosite de firma pentru realizarea obiectivelor de
marketing pe pietele tinta.

Jerome Mc. Carthy a propus gruparea acestor variabile Tn patru
categorii pe care le-a numit cei patru "P" si care formeaza mixul de marketing al
unei firme. Acestea sunt: produsul ("product”), pretul ("price"), distributia
("place”) si comunicatiile ("promotion").

La randul sau, elaborarea mixului de marketing poate fi structurata in
trei faze succesive:

1. prima consta in a decide importanta relativa pe care o vom atribui fiecareia
din cele patru componente ale mixului (dozarea mixului), importantd n
functie de care vom aloca resursele financiare disponibile.

2. a doua consta n formularea liniilor generale ale politicilor de produs, pret,
distributie si comunicatii, sau altfel spus fixarea obiectivelor si a principalelor
mijloace de realizare a acestora.

3. in fine, cea de-a treia consta in evaluarea calitativa si cantitativa a mixului
conceput.
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Dozarea mixului de marketing. 1n orice strategie de marketing, cele
patru componente ale mixului sunt necesar prezente si joaca un rol util, dar, in
general, ele nu au aceeasi importanta. Unele componente si uneori chiar numai
una dintre ele, joaca rolul dominant, in sensul ca trebuie sa ofere produsului
considerat o superioritate asupra concurentilor sai si care, in consecinta,
constituie factorul (ii) cheie de succes.

Fiecare formulare a unui mix de marketing constituie un caz particular
si in functie de acesta, factorul cheie de succes poate fi: calitatea produsului,
pretul avantajos, forta de véanzare, reteaua de distributie, sau politica de
comunicatii mai performanta, mai eficientd decat a concurentilor etc. De
exemplu:

» o intreprindere care detine o superioritate tehnologica asupra concurentilor
poate alege produsul ca fiind elementul motor al mixului sau;

e daca pretul unui produs este un important criteriu de alegere pentru
consumatori, firma care detine un avantaj concurential prin costuri poate sa
isi "puna Tnainte" pretul;

e o intreprindere care constata ca consumatorii prefera sa cumpere produsele
la domiciliu, poate - cu conditia sa dispuna de mijloacele necesare - sa
realizeze un sistem de vanzari directe, care ar deveni astfel componenta
dominanta a mixului sau.

Dat fiind ca resursele de care dispune un responsabil de marketing
sunt intotdeauna limitate, acesta trebuie sa realizeze un arbitraj intre
componentele mixului: daca, de exemplu, el doreste sa obtind o superioritate
marcanta in ceea ce priveste calitatea produsului sau, nu va putea sa il vanda
mai ieftin decéat concurentii sai; daca decide sa acorde prioritate constituirii unei
forte de vanzare si a unei retele de distibutie foarte eficiente, va trebui - probabil
- sa Tsi reduca bugetul de comunicatii, etc.

Din acest motiv, Thainte de a formula Tn mod precis cele patru politici,
responsabilul de marketing trebuie sa se Tntrebe care va fi importanta relativa
pe care o va atribui fiecareia dintre ele In cadrul strategiei. In functie de aceasta
alegere, va repartiza apoi resursele de care dispune intre diferitele componente
ale mixului. In ceea ce priveste ponderarea "ideald" a celor patru variabile
putem afirma ca nu exista reguli generale. In fiecare caz particular, alegerea
elementului motor trebuie sa se inspire:

* pe de o parte din motivatiile si criteriile de alegere ale clientului gi;

* pe de alta parte din resursele, fortele si slabiciunile potentiale ale diferitilor
producétori.

Prima categorie de elemente se refera la caracteristicile produsului si
ale pietei tintd. Mai precis, este vorba de a sti care sunt principalele motivatii de
cumparare si criterile de alegere utilizate de cumparatori. In al doilea rand,
alegerea elementului motor al unei strategii depinde de importanta si natura
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resurselor de care intreprinderea dispune, de fortele si slabiciunile potentiale
ale produsului sau. De fapt, avem interesul sa alegem ca element motor
componenta sau componentele asupra carora detinem o superioritate Tn raport
cu concurentii. Cu alte cuvinte, suntem interesati sa ne "batem" pe terenul pe
care suntem performanti.

in functie de principalul element motor ales, strategiile de marketing pot
fi clasificate in patru familii, fiecare prezentadnd anumite caracteristici principale:

Mixurile de marketing axate pe politica de produs se caracterizeaza
prin alegerea politicii de produs ca element motor. Ea poate fi declinata in trei
variante  principale: inovatia tehnologica, superioritatea calitativd si
specializarea.
= Inovafia tehnologicd. In prima varianta, firma isi fundamenteaza intreaga

strategie de marketing pe o veritabila inovatie tehnologica, care i confera
produsului originalitate, chiar un monopol temporar. Strategiile de inovare
tehnologica sunt foarte atragatoare pentru un responsabil de marketing, n
sensul ca sunt capabile de a-i procura un avantaj important asupra
concurentilor. Dar pentru a recurge si profita de o asemenea strategie,
trebuie indeplinite urmatoarele conditii:

* sa dispunem de o asemenea inovatie (ceea ce se intampla destul
de rar);
» inovatia sa corespunda asteptarilor sau nevoilor latente ale pietei;
e inovatia sa poata fi protejatd contra imitatiilor, cel putin pentru o
anumita perioada de timp.
= Superioritatea calitativd. O strategie de marketing poate avea ca element
motor o superioritate calitativa a produsului asupra concurentilor sai; fara a fi
radical diferit, el va fi mai bun, si responsabilul de marketing va conta Tn
principal pe aceasta superioritate pentru a lupta cu concurentii.
= Specializarea. A treia variantd a strategiilor axate pe politica de produs
consta in a ne baza pe o specializare: in acest caz, nu incercam sa oferim
un produs care dispune de o superioritate "generald", ci un produs special
adaptat anumitor utilizatori sau anumitor conditii de utilizare. Cu alte cuvinte,
vom Tncerca sa asiguram un "avantaj-produs”, Intr-o nisa particulara a pietei.

Mixurile de marketing axate pe politica de pre  t. Strategiile axate pe
pret prezintd avantajul de a dota produsul cu un avantaj imediat si usor
perceptibil de catre clientela. Dar ele comporta anumite riscuri si inconveniente
potentiale In primul rAnd, un pret mic poate avea ca efect degradarea imaginii
produsului si in consecinta diminuarea atractivitatii sale in segmentul tinta vizat.
In al doilea rand, fixarea unui pret mic are ca efect mecanic reducerea marijei
brute unitare a Tntreprinderii. Daca aceasta diminuare nu este compensata de
un volum de vanzari ridicat, intreprinderea risca sa fie obligata sa realizeze
economii asupra altor aspecte ale mixului de marketing, ca de exemplu
bugetele de vanzari, de distributie sau comunicatii, sau chiar sa diminueze
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calitatea intrinseca a produselor sale, pentru a reduce costurile de productie.
Asemenea economii pot antrena slabirea pozitiei concurentiale a produselor
considerate. In fine - In al treilea rand - s-ar putea ca intreprinderea care adopta
o0 strategie axata pe politica de pret sa 1i determine pe ceilati concurenti sa se
alinieze la preturile sale si Tn consecinta sa declanseze un razboi al preturilor.
Tn acest caz, avantajul initial dispare, ramanand - atat pentru intreprindere cét i
pentru concurenti - inconvenientul diminuarii marjei brute. latd de ce, alegerea
unui pret mic ca element motor al unei strategii de marketing nu se justifica
decat daca urmatoarele doua conditii sunt Tndeplinite:

e firma dispune de un avantaj real si durabil in materie de costuri asupra
concurentilor sa@i. Un asemenea avantaj ar putea proveni de exemplu dintr-
un avans tehnologic, dintr-o pozitie de leader pe piata, care 1i permite
obtinerea de profit din "efectul de experientd" sau din economiile de scara,
etc. Daca aceastd prima conditie este indeplinitd, firma poate spera ca
concurentii sai nu vor intra in lupta cu ea pe terenul pretului;

+ pretul produsului este un criteriu important de alegere pentru clienti. in al
doilea rand, pentru ca o strategie de marketing axata pe pret sa fie eficienta,
trebuie ca, Tn ochii clientului, sau cel putin al anumitor segmente de
clienteld, pretul sa fie un criteriu important in raport cu altele ca de exemplu:
calitatea produsului, imaginea acestuia, prezenta si prezentarea sa fin
punctele de vanzare, etc. Inainte de a adopta o asemenea strategie,
responsabilul de marketing trebuie deci sa se asigure, prin studiile de piata,
de faptul ca consumatorii sunt sensibili la pret.

Mixurile de marketing axate pe politica de distribu fie gi/sau pe
for fa de vanzare (strategia "push") . A treia familie de mixuri de marketing se
caracterizeaza prin alegerea politicii de distributie si/sau a fortei de vanzare ca
element motor. Ea consta Tn asigurarea unei superioritati asupra concurentilor,
printr-o forta de vanzare mai numeroasa sau mai competenta, printr-o prezenta
mai atragatoare Tn punctele de vanzare, printr-un sprijin mai activ din partea
distribuitorilor, etc. Acestea sunt numite strategii "push" deoarece ele constau in
a "Impinge" produsul cu ajutorul vanzatorilor si al distribuitorilor spre clienti. In
practica, strategiile "push” ofera un rol predominant actiunii vanzatorilor firmei gi
avantajelor, In special financiare, acordate distribuitorilor.

Mixurile de marketing axate pe politica de comunica  fii (Strategia
"pull") . In fine, a patra familie de mixuri de marketing se caracterizeaza prin
alegerea politicii de comunicatii ca element motor. Acestea sunt numite strategii
"pull”, deoarece au ca principiu "atragerea" consumatorilor inspre produs, gratie
unei puternice presiuni publicitare si/sau promotionale. In strategiile cu
dominanta "pull", componentele principale ale mixului sunt publicitatea si
promovarea vanzarilor inspre consumatori. Din acest motiv societatile care le
practica trebuie sa dispuna de importante bugete de publicitate si promovare a
vanzarilor.
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In unele cazuri mixul de marketing se bazeazd pe doua elemente

motoare si Tn aceasta situatie putem vorbi de strategii mixte:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7

Strategia "produs-comunica fii": este frecvent utilizatd pentru a face
cunoscute calitatile unui produs;

strategia "pre f-comunica fii" : se regaseste in cazurile in care concurenta se
face in principal prin preturi si consumatorii sunt in cautare de informatii;

strategia "produs-for t& de vanzare" : este retinutd in cazul comercializarii
unor produse care necesita consiliere personalizata (de exemplu, produse
industriale) sau al vanzarii unor produse necautate ("unsought goods" + de
exemplu produse vandute din poarta Tn poarta - asigurari);

strategia "push-pull" : Tn acest caz firma adoptd simultan o strategie de
presiune pentru a obtine suprafete de vanzare la distribuitori si o strategie
de atractie in absenta careia clientii nu ar cunoagte produsul, ceea ce poate
conduce la ncetinirea rotatiei stocurilor si deci, pe termen, la reducerea
suprafetelor de vanzare alocate produsului, vezi chiar la eliminarea acestuia
din magazin;

strategia "produs-distribu fie": este curentd in cazul comercializarii unui
produs printr-un nou canal de distributie sau printr-un canal dificil;

strategia "produs-pre f': poate imbraca mai multe forme: raport calitate/pret
optim, produse ieftine si fabricate la costuri mici, etc.;

strategia "comunica fii-for f4 de vanzare ": este pusa in practica indeosebi in
cazurile in care vanzatorii au nevoie de credibilitate in fata cumparatorilor
potentiali, atunci cé&nd intreprinderea incearca sa recruteze sau sa
diminueze rata de rotatie a personalului sdu de vanzari, sau atunci cand
comunicatia are ca scop stimularea cererilor de informatii complementarte
si/sau de ntalniri.

Formularea mixului de marketing. Mixul de marketing reprezinta

traducerea concreta a orientarilor strategice care au fost stabilite in etapele
anterioare si in special cele referitoare la pozitionarea produsului si la
elementele motoare ale strategiei. In general, formularea unui mix de marketing
cuprinde cinci rubrici principale (tabel 1).

Tabel 1: Principalele rubrici ale mixului de marketing

1. Orientarile fundamentale ale strategiei de
marketing

2. Politica de produs

3. Politica de pret

4. Politica de distributie

5. Politica de comunicatii

Orientdrile fundamentale ale strategiei de marketing. Pentru ca un

responsabil de marketing sa poata justifica un proiect de marketing mix in fata
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superiorilor sai, el trebuie sa inceapa cu prezentarea ideilor directoare care I-au
inspirat. In particular, el trebuie sa indice care sunt tintele si sursele de volum
pe care le vizeaza, care este pozitionarea pe care a ales-o gi care sunt
elementele motoare ale mixului de marketing.

Politica de produs, trateaza urmatoarele puncte principale:

» caracteristicile intrinsece ale produsului (compozitie, gust, forma, mod de
utilizare, performante, etc.);

« compozitia gamei: numarul de linii, de modele, de formate, etc. insotite de
prezentarea caracteristicilor precise ale fiecareia;

« conditionarea si ambalarea: forma si materialele de ambalare, sistemul de
inchidere, mentiunile necesare, numarul de unitati de produs pe unitati de
vanzare, etc.;

e numele de marca.

Politica de pref trebuie sa sintetizeze conditile tarifare pe care
intreprinderea le va practica pentru produsul considerat: pret - tarif de baza,
reducerile de orice natura care vor fi acordate in functie de categoriile de clienti,
de importanta comenzilor, de perioadele anului, etc.

Politica de distribufie. Aceasta rubrica trebuie sa acopere urmétoarele

puncte:

» alegerea canalelor de distributie, obiectivele vizate in ceea ce priveste
distributia numerica si distributia valorica;

* amplasarea precisa si marimea suprafetei de vanzare pe care vom incerca
sa le obtinem n punctele de vanzare;

* bugetul prevazut pentru operatiunile promotionale destinate distribuitorilor;

« diversele servicii care vor fi propuse distribuitorilor (consiliere in vanzare,
servicii post-vanzare, etc.);

* marimea si organizarea fortei de vanzare interne a intreprinderii care va
vinde produsul considerat, modul de salarizare si de stimulare a
vanzatorilor.

Politica de comunicafii. Principalele aspecte ale politicii de comunicatii
care trebuie definite Tn stadiul formularii mixului de marketing sunt:

* mixul de comunicatii, adica marimea globald a bugetului si repartizarea sa
intre marile mijloace de comunicatii;

e strategia media, adica alegerea categoriilor de medii care vor fi utilizate;

 liniile directoare ale strategiei de creatie publicitara;

e mijloacele de promovare a vanzarilor care vor fi utilizate.

Chiar daca orientarile generale ale strategiei de marketing au fost clar
definite, Tndeosebi in ceea ce priveste pozitionarea doritd a produsului gi
dozarea optimd a componentelor mixului, numarul combinatiilor posibile ale
politicilor de produs, pret, distributie si comunicatii, adicA numarul teoretic
posibil al mixurilor de marketing raméane foarte mare. De exemplu, sa
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presupunem ca pentru un segment tintd firma poate oferi 4 variante de
produse, fiecare dintre acestea la 3 niveluri de pret, utilizdnd 3 variante de
canale de distributie si 5 tipuri de actiuni promotionale. Numarul variantelor
posibile de combinare ale acestora, pe segmentul dat este de 4 x 3 x 3 x5 =
180. Tn general, daca admitem c& pentru un produs determinat exista "n" optiuni
principale referitoare la caracteristicile sale, "p" optiuni referitoare la pretul sau,
"q" optiuni in cazul distributiei si "r* optiuni referitoare la comunicatii, numarul
variantelor posibile referitoare la ansamblul strategiei de marketing, adica
numarul combinatiilor posibile intre diferitele optiuni ale fiecarei componente va
fiteoreticegalcu:nx pxqgxr.

Din aceste numeroase mixuri - care nu pot fi explorate in mod
exhaustiv - responsabilul de marketing trebuie sa descopere unul care sa fie,
daca nu cel mai bun, cel putin satisfacator sau "promitator”. Pentru a formula un
mix de marketing au fost propuse doua mari categorii de metode: metodele de
optimizare si metodele empirice.

Principiul general al metodelor de optimizare a mixului de marketing
consta in:

1. a descoperi si masura relatiile care exista intre fiecare din variabilele de
actiune de care dispunem si volumul de vanzari. Cu alte cuvinte, este vorba
de a evidentia curbele de raspuns ale pietei la diferitele mijloace de actiune
marketing. Dat fiind ca volumul vanzarilor dintr-un produs depinde nu numai
de propriul sau pret si de efortul propriu de comunicare si de distributie ci si
de cele ale concurentilor sai, in general, modelele de optimizare incearca sa
calculeze elasticitatea vanzarilor unui produs in raport cu pretul sau relativ si
cu marimea relativa a bugetelor de comunicatie si de distributie;

2. pe baza acestor relatii, sa identifice, prin metode grafice sau prin calcul
combinatia mijloacelor de actiune, care tinand cont de mijloacele puse in
opera va maximiza rentabilitatea produsului considerat.

Foarte atragatoare pe plan teoretic, metodele de optimizare sufera de
limite sau dificultati practice, care le reduc mult campul de actiune:

a) dificultati practice de stabilire a curbelor de raspuns. Prima dificultate consta
in descoperirea efectiva a curbelor (sau functiilor) de raspuns a vanzarilor in
raport cu variabilele de actiune marketing. De fapt, sunt deosebit de rare
cazurile in care dispunem de date statistice suficiente pentru a pune in
evidenta in mod precis si fiabil relatiile intre pret, buget publicitar sau buget
de distributie pe de o parte si nivelul vanzarilor, pe de altd parte. De
asemenea sunt rare cazurile in care, datorita lipsei acestor date, firmele
recurg la metode experimentale care constau in a introduce variatii in nivelul
pretului sau al bugetului de comunicatii sau distributie pentru a masura
efectele acestor variatii asupra vanzarilor. In consecinta, cel mai adesea,
suntem obligati sa construim curbele de care avem nevoie in mod
aproximativ si deci foarte hazardat.
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b) Metodele de optimizare bazate pe curbele de raspuns postuleaza ca relatiile

c)

constatate in trecut intre variabilele de marketing si vanzari vor ramane
valabile pentru viitor. Ori aceastd ipoteza este deseori putin plauzibila,
tinand cont de multiplele schimbari care intervin constant in mediul
economic,  socio-cultural, politico-legal, concurential, etc.

A treia slabiciune a acestor modele consta in dificultatea de a include n
curbele de raspuns actiunile viitoare ale concurentei. Pentru a putea fixa
nivelul optim al pretului relativ al unui produs, sau nivelul optim al bugetului
relativ de distributie si comunicatii, trebuie sa cunoastem care vor fi preturile
si bugetele concurentilor, ori Tn majoritatea cazurilor, acestea sunt
necunoscute.

d) in fine, cel mai grav repros pe care il putem aduce acestor metode este ca

nu tin cont de variabilele calitative. Functiile de raspuns utilizate in aceste
modele fac apel la variabile susceptibile a fi cifrate (pret, bugete) dar nu pot
lua In considerare cele doud aspecte calitative esentiale ale actiunii de
marketing:

» caracteristicile produsului (calitate intrinseca, ambalaj, compozitia
gamei, etc.), care joaca totusi un rol foarte important in deciziile de
cumparare ale cumparatorilor;

e si modul mai mult sau mai putin eficient in care sunt utilizate
bugetele de marketing.

Tindnd cont de numeroasele limite si slabiciuni care afecteaza

metodele de optimizare, nu este surprinzator s& constatam ca ele sunt foarte
putin utilizate in practica.

Metodele empirice de elaborare a mixului de marketing prezinta

urmatoarele caracteristici esentiale:

1.

nu pretind ca exploreaza in mod exhaustiv intregul univers al mixurilor
posibile de marketing pentru a descoperi varianta optima, ci se mulfumesc
sa genereze un numar redus de combinatii plauzibile, in speranta
identificarii unei variante care sa fie satisfacatoare;

pentru a genera acest mic numar de variante responsabilul de marketing
procedeaza prin tatonari bazandu-se mai mult pe bunul simt, pe experienta
si imaginatia sa decat pe metode stiintifice;

compararea combinatiilor identificate se face din prisma efectelor probabile
pe care le pot avea asupra vanzarilor, costurilor si rentabilitati. Spre
deosebire de modelele de optimizare, aceste efecte sunt estimate ih mod
subiectiv nefiind calculate cu ajutorul functiilor matematice. Cu alte cuvinte,
responsabilul de marketing este cel care pe baza experientei sale, incearca
s& prevada maniera in care consumatorii, distribuitorii, concurentii, etc. vor
reactiona la fiecare din mixurile previzionate.

pentru a putea calcula rapid efectele probabile Tn termeni de vanzari, costuri
si rentabilitate ale anumitor mixuri responsabilii utilizeaza din ce in ce mai
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des micro-informatica, aceasta accelerdnd calculele. Dar in cadrul
metodelor empirice, micro-informatica nu are decat un rol de calcul
nesubstituindu-se Tn nici un fel rationamentului subiectiv al responsabililor de
marketing in ceea ce priveste reactiile posibile ale pietei.
Atunci cand, cu ajutorul acestor metode, responsabilul de marketing a
formulat un mix de marketing care i se pare satisfacator si inainte de a-l adopta
definitiv el va trebuie sa il evalueze cat mai riguros cu putinta.

Evaluarea mixului de marketing . Evaluarea mixului inseamna a ne
intreba daca - si in ce masura - el va permite atingerea obiectivelor generale
care au fost fixate Tn strategia de marketing. Aceasta evaluare trebuie sa se
faca atat in mod cantitativ cat si calitativ.

Evaluarea calitativd. Tinand cont de marea diversitate a produselor, de
fortele si slabiciunile fiecarei Tintreprinderi, de politica concurentilor, de
circumstantele economice generale, etc. este imposibil sa formuldam directive
universale relative la continutul ideal al unei strategii de marketing. Cu toate
acestea, exista cateva principii generale si fundamentale, pe care trebuie sa le
respecte orice strategie de marketing. lata de ce, Thainte de a proceda la o
evaluare cifratd a rezultatelor probabile ale unui mix de marketing,
responsabilul de marketing trebuie sa se intrebe daca acest mix respecta
urmatoarele patru reguli de aur:

I Principiul coerentei: impune ca fiecare componenta a mixului sa fie coerenta
cu toate celelalte si cu pozitionarea aleasa.

[l. Principiul adaptarii: mixul trebuie sa fie adaptat atat pietei pe care o vizeaza
cat si firmei care 1l va aplica.

[l Principiul superioritafii partiale: conform acestei reguli o strategie nu este
acceptabila decéat daca, cel putin pe un aspect, asigura un avantaj relativ
produselor Tntreprinderii in raport cu cele ale concurentilor.

IV. Principiul securitatii: strategia adoptata trebuie sa ofere rezultate acceptabile
chiar daca unele din ipotezele pe care se fundamenteaza nu se verifica in
totalitate.

Evaluarea cantitativd a unui mix de marketing consta in a previziona
efectele cifrate ale acestuia, in cazul in care ar fi adoptat. Bineinteles, aceasta
evaluare face apel la anumite criterii si metode de evaluare. Criteriile de
evaluare cantitativa corespund obiectivelor strategiei de marketing si pot fi:

¢ volumul vanzarilor care poate fi atins;
¢ partea de piatad pe care putem spera sa o atingem;

¢ rezultatele financiare obtinute.

Metodele utilizate n evaluarea cantitativa sunt: stabilirea bugetelor
previzionale si metoda punctului critic. Metoda bugetelor previzionale consta in
a previziona ntr-un orizont temporal determinat consecintele probabile ale
mixului asupra vanzarilor unui produs, partii sale de piata si rentabilitatii sale. Tn
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stabilirea bugetelor previzionale, estimarea cheltuielilor asociate unui mix de
marketing, nu ridica probleme, dar in schimb, previziunea vanzarilor este mult
mai dificila. Pentru a efectua aceste previziuni, putem recurge la unele metode:
modele econometrice sau micro-analitice gi realizarea de "piete-martor” reale
sau simulate. Tnsa, datorita dificultatilor si costului acestor metode, de cele mai
multe ori responsabilii de marketing se multumesc cu estimari rationale facute
de ei ingisi si care se fondeaza pe propriile anticipari ale reactiilor probabile ale
consumatorilor, distribuitorilor, concurentilor, la mixul respectiv. Avand un
caracter subiectiv, este prudent ca atunci cind ne bazam pe aceste estimari, sa
formulam mai multe ipoteze: o ipoteza optimistd, una pesimista si una de mijloc.

in loc sa incerce sa previzioneze vanzarile, metoda punctului critic se
multumeste sa calculeze volumul de vanzari necesar a fi realizat pentru a
atinge un anumit prag de rentabilitate fixat. Odata ce acest calcul a fost realizat,
evaluarea mixului constd in a ne intreba daca vanzarile astfel calculate si
numite "punct critic” sunt plauzibile sau nu.

Odata ce mixul de marketing a fost stabilit, responsabilul de marketing
trebuie sa stabileasca bugetul total al strategiei de marketing care la randul sau
trebuie sa sustina financiar punerea acesteia in aplicare. Pentru aceasta este
necesara alocarea resurselor financiare pe piete tinta, pe fiecare componenta a
mixului de marketing precum si esalonarea calendaristica pe subperioade din
cadrul perioadei strategice. Bineinteles, vor fi luate in considerare natura si
anvergura actiunilor si eforturilor de marketing de pe fiecare segment tinta,
respectiv din cadrul fiecarei componente a mixului.

BIBLIOGRAFIE

1. Philip Kotler, Managementul marketingului, Ed. Teora, Bucuresti, 1997.

2. Jean-Pierre Helfer, Jaques ORSONI, Marketing, editia a 4-a, Vuibert, Paris,
1995.

3. Nicolaie Paina, Marius D. Pop, Cercetdri de marketing, editia a 2-a, Presa
Universitara Clujeana, Cluj-Napoca, 1997.

75



STUDIA UNIVERSITATIS BABES-BOLYAI, OECONOMICA, XLII, 2, 1997

CONSIDERATII ASUPRA REPARTIZ ARII SPORURILOR
NEDESCOMPUSE ALE FACTORILOR

IOAN BATRANCEA, MARIA B ATRANCEA, NELA STELIAC!

Abstract. In the present, the authors refere at the posibilities of
measurement the factors influence, over the economic phenomenon. It used
the facilities of the coefficients method separation process of the influence of
the factors, in the case of the following relations: division, multiply and
complex. The modalities of numerical application is demonstrated by the
indicator "Costs at 1000 lei Revenues".

Determinarea influentei factorilor asupra variatiei fenomenelor se poate face
prin mai multe procedee intre care enumeram: determinarea izolata, substitutiile
inlantuite, coeficientii de repartitie, ariile etc.

in cele ce urmeaz& ne vom referi la repartizarea sporurilor nedescompuse,
atunci cand in modelele deterministe intervin relatii complexe de raport.

Fie fenomenul:

x

:zq
i 29y

in care: s=3 , reprezinta factorul structura;

2.q

* X reprezinta un factor calitativ;
*y reprezinta un factor calitativ intensiv.

Dupa parerea noastra, cu ajutorul procedeului coeficientilor de repartitie,
separarea influentei factorilor se poate face astfel:
a) Modificarea absoluta a fenomenului:

>0,daca F>F,

AF=F -Fo=
(0,dacd F( F,

! Universitatea "Babes-Bolyai", Facultatea de Stiinte Economice, 3400, Cluj-Napoca, Roméania.
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b) Stabilirea influentelor partiale ale factorilor:
- influenta partiala a factorului structura:

_qu-xo qu-XO _20,daca F'(s)2Fg
AF(s) y =
a-Yo Z:qo.yO <0,daca F'(s){Fg

n conditiile xq,Yo

- influenta partiala a factorului x:

Ydox1_ Xlp-xo — 20,dac¥F (x) 2F,
200-Yo 20oYe <0,dac¥E (x) (R

AF(X) =

n conditiile Sg,Yq

- influenta partiald a factorului y:

Yd,.x, 2d,x, =0, dac%F(y) 2F

AF(y)= =
2d,.y, 24d,.y, <O, dac%fF'(y) <F,

n conditiile  sg,Xq
c¢) Determinarea influentei comune a celor trei factori:
I(s,x,y) = AF -[AF(s) + AF(x) + AF(y)]
d) Suma influentelor partiale a factorilor:
S(s,xy) =| AF(s) | +| AF(x) | + | AF(Y) |
e) Calculul coeficientilor de repartitie:

| AF(s)]

[AF(X)| .\ sx= |AF(Y)]
S(s,X,Y) Ky™"=

S(s,xYy)’ S(s,x,Y)

TKx>Y =

Ks™Y =

Ks™+Kx*Y+Ky** = 1

f) Determinarea influentelor totale ale factorilor:
AF(s) =AF(s)+Kg*.1(s,X,Y)
AF(x) = AFX)+K V. 1(S,X,Y)
AF(y) = AF(y) +Ky*.I(s,X,Y)
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g) Relatia de adevar va fi:
AF = AF(s) + AF(x) + AF(y)

Efectuam exemplificarea cifricd a procedeului coeficientilor de repartitie in
cazul relatiilor complexe, utilizdnd modelul de analiza al "Cheltuielilor la 1000 lei
productie marfa".

Pentru aceasta consideram urmatoarea situatie privind "Starea economica a
resurselor materiale”

1. Cheltuieli cu materii prime si materiale (C,, ):
Crm, = 2.0,.m; = 20116miilei
Crm, = 20,-m, =19169mii lei

2. Productia marfa evaluata la pret de vanzare (Q,, ):

Qg = 2.0,-P, =51593mii lei
Qump = 2.G,-P, =51183mii lei

3. Productia marfa evaluata la pret de vanzare planificat (>.q,.p, ):

2.d,-p, =52598mii lei

4. Cheltuieli materiale recalculate dup& volumul efectiv al productiei (2.q,.m, ):
>.q,.m, = 20333mii lei

5. Productia marfa planificata evaluata la pret de vanzare efectiv (Zqo.pl ):
2.q,-p,=50207mii lei
6. Cheltuieli materiale recalculate dupa volumul planificat al productiei

z‘tclo-ml ):
2., m:=19010 mii lei

Modelul de analizad al "Cheltuielilor cu materiile prime la 1000 lei productie
marfa" este:

leooo__Zq.m .1000
Q. 249.p

unde: g - reprezinta volumul fizic al productiei
m - reprezinta cheltuieli materiale pe unitate de produs
p - reprezinta pretul de vanzare pe unitate de produs
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si s :Zi - reprezinta structura sortimentala
q

a) Modificarea absoluta a fenomenului:

Acm |1000 = cml|1Q°n2° Cmo & |1000 = 389,90 - 374,54 = +15,36lei | 1000lei Qp,
20116 . .
cm1|1°°° qu M 1000 = .1000 = 389,90lei| 1000leiQ,
APy 51593
Cryy [£000 = Zqo M0 1000 = 29289 1000 = 374,541ei |1000lei Q
MORM = 6P 51183 ’ m

b) Stabilirea influenfelor parfiale ale factorilor:
- influenta partiala a structurii sortimentale

10007y — 2 0y- Mo 2.G,-Mo _20333
Acm/(s)= 4 .1000- 1000=2-222.1000-374,54=386,5

1Mo qO'pO
-374,54 = +12,03 lei/ 1000 lei Qm

- influenta partiala a cheltuielilor materiale pe unitate de produs

Acmi0m = 29 1000. Z%:Mo 10001900 1000 374,54 =370,41
2.0,.P, >9,-Ps 50207

370,41 - 374,54 = - 4,13 lei/ 1000 lei Qm

- influenta partiala a pretului de vanzare pe unitate de produs

10001y — 2 Gg-Mo 20,-mo 19169
Acm2(p)= Se .1000- 1000 = 22553 1000-374,54 =374,54=381,80

0" M1 qO'pO

381,80 - 374,54 = + 7,25 lei/ 1000 lei Qm
c) Determinarea influenfei comune a celor trei factori:
I(s.m.p)=Acmlge’ - [Acmlge () + Acmlge(m)+Acmige (P)]
I(s,m,p) = 15,36 -(12,03 - 4,13 + 7,25) = +0,2 lei/ 1000 lei Qm
d) Suma influentelor parfiale a factorilor
S(s:m.p) =l Acmlgo(s) [+ Acmig(m) |+ Acmige(P)|

S(s.m,p)=|12,03|+|-4,13|+|7,25|=23,41lei|1000lei O
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e) Calculul coeficienfilor de repartifie:

1000,
mp 1 DBcitn 12,03

. =122=21-0,51
S(s,m,p) 23,41
sp_ | BoniSmI_jaa3y_ o
m S(s,m,p) 2341
1AcE%)|
Ksm m |7:25| :0,31

S(s,m,p) 23,41
sit KSP+KaP Ky =1

f) Determinarea influentelor totale ale factorilor

* A\ C 1000 ) =N\ C |1000 () + K?'p.l(s, m, p) =
12,03 +0,51.0,2=12,03 + 0,102 = +12,132 lei/1000 lei Qm

* A\ C. I1000 m)y =N C. I1ooo (m) + Kip'(sv m, p) =
-4,13 +0,18.0,2 = -4,13 + 0,036 = -4,094 ei/1000 lei Qm

*AC 80 ey=AC 18 @ K" N mp =
7,25+0,31.0,2 = 7,25 + 0,062 = +7,312 1i/1000 lei Qm

0) Relafia de adevar va fi:
AC |1000 AC |1°°°(s)+AC |1°°0(m)+AC %Jr(;o(p)

15,36 = 12,132 - 4,094 + 7,312

Din datele de mai sus rezulta ca fata de planul strategic al firmei pe termen
scurt, starea utilizarii resurselor materiale s-a inrdutatit, intrucat a crescut consumul
acestora. Aceasta se explica pe de o parte prin modificarea structurii sortimentale in
favoarea unor produse cu un pret de vanzare planificat mai mic i cheltuieli materiale
mai mari, iar pe de alta parte prin reducerea pretului de vanzare al produselor.
Cheltuielile cu materiile prime pe produs s-au diminuat fatd de plan si au influentat
favorabil nivelul indicatorului de eficienta analizat.
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Avantajele utilizarii acestui procedeu sunt dupa parerea noastra urmatoarele:

- influentele comune se repartizeaza proportional cu influentele partiale;
- exactitatea stabilirii influentei factorilor;
- respectarea ordinei de analiza pe baza corelatiei cauza-efect.
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ASPECTE CATEGORIALE PRIVIND
STRUCTURA PROGRAMELOR

ILIE PARPUCEA"

ABSTRACT. Category Aspects Regarding the Structure of Programs.
In the first part of this paper it is presented briefly the results concerning
the algebraic specification of languages, based on the concept of
institution. In the second part it is given a decomposition of a program, in
such a language, using the algebraic category aspect. The denotative
semantics of a program will appear as a categories set, where any two
categories C; and C, have at least one common object. From the
programming point of view, this common object appear as a data type or
procedure that is partajable. This decomposition of a program (generally,
object) leads to a practical method for step-by-step building of programs,
from simple to complicated objects.

Conceptul de institutie a permis definirea limbajelor de programare bazate
pe logica. Aceasta grupa de limbaje face parte din clasa limbajelor declarative. Tn
prima parte a acestei lucrari se prezinta pe scurt rezultatele referitoare la
specificarea algebrica a limbajelor pe baza conceptului de institutie. In partea a
doua se da o descompunere a unui program, dintr-un asemenea limbaj, folosind
aparatul categorial din algebrd. Semantica denotationald a unui program va apare
ca o multime de categorii, in care oricare ar fi doua categorii C, si C, au cel putin
un obiect comun. Acest obiect comun din punct de vedere al programarii apare ca
un tip de date sau procedura ce este partajabila. Aceastd descompunere a unui
program (obiect in sens general) conduce la o metoda practicd de construirea
programelor pas cu pas de la obiecte simple la obiecte complexe.

Notiunea de programare logica a fost legatd de notiunea de logica a
predicatelor de ordinul unu [1]. Logica clauzelor Horn de ordinul unu fara egalitati a
construit sistemul logic care a stat la baza proiectérii limbajului de programare
logica PROLOG [2]. Existda o multime de sisteme logice care se utilizeaza in
specificarea limbajelor, printre care amintim: logica de ordinul unu, logica
ecuationald, logica clauzelor Horn, logica de nivel inalt, logica temporala si altele.

S-a constatat ca un singur sistem logic (inclusiv variantele sale) este
insuficient pentru specificarea unui program. Fiecare sistem logic prezinta avantaje
si dezavantaje cu privire la specificarea software-ului. De exemplu, pentru

" Universitatea "Babeg-Bolyai", Facultatea de S$tiinte Economice, 3400, Cluj-Napoca,
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specificarea tipurilor abstracte de date cea mai potrivitd logica pare a fi logica
ecuationala iar pentru specificarea programelor peste aceste tipuri este logica de
ordinul unu si logica temporala.

Ca urmare s-a impus necesitatea dezvoltarii unui mecanism matematic care
sa permita formalizarea sistemelor logice. Abordarea respectiva permite realizarea
legaturilor dintre doua sisteme logice oarecare in mod formalizat [3]. Goguen a
introdus conceptul de institutie, unanim recunoscut in domeniul specificarilor
algebrice, este cadrul formal cel mai potrivit pentru specificarea ierarhica a tipurilor
abstracte de date, a programelor definite peste aceste tipuri cat si a translatarii
expresiilor dintr-un sistem logic in altul. Conceptul de institutie este o prelungire
fireasca a cadrului algebric de specificare a tipurilor de date, permitand in acelasi
timp definirea elegantd a semanticii denotationale care se bazeaza pe proprietatea
de "initialitate" prezentata cu rigoare n [4].

Un limbaj de programare bazat pe logica L, consta dintr-un sistem logic |
impreuna cu doua subclase de expresii; 0 subclasa a expresiilor construite n
limbajul sistemului logic corespunzator, numite declaratii si 0 subclasa a epresiilor
construite Tn acelasi fel numite tntrebari (interogari). Un program P scris in limbajul
L este o multime finitd de declaratii. Orice program din limbajul L are un model
initial, care constituie propria semanticd denotationald. Semantica operationala
este o forma eficientd de deductie din | pentru orice intrebare din subclasa
intrebarilor. O intrebare respecta semantica denotationala a programului P
(satisface orice model initial a Ilui P) daca si numai daca intrebarea respectiva
poate fi dedusa folosind axiomele din specificarea lui P. Ultima cerinta constituie o
forma de completitudine a regulilor de deductie si a axiomelor de specificarea a
programelor. Aceasta definire a unui limbaj bazat pe logica explicd notiunea de
programare declarativa, In care programele arata proprietatile rezultatului executiei
lor.

Institutiile [3] constituie o formalizare a sistemelor logice. O institutie consta
dintr-o categorie de signaturi, fiecare signaturad asociindu-se cu expresiile, care se
pot forma pe baza ei, si modelele care satisfac signatura respectiva. In plus, o
institutie mai prevede o relatie de satisfacere definitd pe produsul cartezian dintre
modelele si expresiile corespunzatoare fiecarei signaturi, care ramane invarianta la
schimbarea signaturii.

O institutie | consta din:

- 0 categorie Sign, a carei obiecte se humesc signaturi;

- un functor Sen: Sign- Set, care asociaza fiecarei signaturi 20Sign
multimea expresiilor care se pot forma 1n signatura respectiva;

- un functor Mod: Sign - Cat®, care asociaza fiecarei signaturi Z0Sign o
categorie a carei obiecte sunt 2 - modelele iar a carei morfisme sunt
2 - morfismele corespunzatoare,

- o relatie F:0|Mod(2)|xSen(2) pentru fiecare 2|Sign|, numita relatie de
2 - satisfacere, astfel ca pentru fiecare morfism ¢ 22" din Sign, conditia de
satisfacere

m'Es Sen(0)(e) = Mod (O)(m) Ese
are loc pentru fiecare m'0JMod(X")| si fiecare e(0Sen(Z).
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Institutiile constituie cadrul formal care ne permite specificarea limbajelor cu
facilitati de manipulare a abstractiilor de date si de programare céat si constructia
unor structuri complexe plecand de la unele simple.

Algebrele order-sortate [5] raspund cel mai bine necesitatilor de definire a
semanticii denotationale a unui limbaj de programare.

O signatura multi-sortatd > este o pereche <S,F> unde S este multimea
sorturilor iar F este o familie S’ x S -sortaté de functii {Z,, /W 0 S, s/7S}.

O signatura order-sortatd > este un triplet <S, <, F> unde <S,F> este o
signatura multi-sortata, <S, <> este o multime partial ordonata iar functiile satisfac
urmatoarele conditii de monotonie:

daca GDZWLSlﬂZWz,Sz sidacd W; < W, atunci S; £ S,

O signatura order-sortata X este regulara daca si numai daca dandu-se
Wy < W, (care are loc in S) si omzwlslatunci exista un cel mai mic cuplu

(W,S)0S'xS astfel ca Wo< W iar go3,,. Dacas; ... s,0S sidacas, ...s,0S

atunci spunem ca s; ... Sp<S; ... S, daca sinumaidacas; < s pentrul<i<n.
Atunci o (S, <, F) -algebra (Z -algebra order-sortatd) este o (S, F) - algebra
(2 -algebra multi-sortata) A astfel ca:

(1) inegalitatea s <s” din S implica As 0 As si
(2) ooZpygnZw,s, $i WisW,implica egalitatea operatiilor

Ac:Aw, — Ag.AciAy, —Ag Pe Ay,

Deoarece <S, < > este 0 multime partial ordonata, atunci se poate defini o
relatie de echivalentd = pe S, care este de fapt inchiderea tranzitiva i simetrica a
relatiei <. Multimea sorturilor S, In raport cu relatia de echivalenta = se imparte in
clase de echivalenta, care se vor numi componente inlantuite in <S, < >.

O multime partial ordonata <S, < > se numeste filtratd daca si numai daca
pentru orice doua elemente s si s° din S exista un element s”° din S astfel ca
S,s'ss”.

O multime partial ordonatd S se numeste local filiratd daca fiecare din
componentele inlantuite ale sale este filtrata.

O signatura order-sortata <S, <, F> se numeste local filtratd daca si numai
daca <S, < > este local filtrata si se numeste coerenta daca este local filtrata si
regulara. In cele ce urmeaza se vor considera signaturi coerente.

Semantica denotationald a unui limbaj de programare bazat pe logica are la
baza conceptul de institutie. Orice program P, conceput intr-un astfel de limbaj,
constituie un obiect cu un anumit grad de complexitate. Specificarea algebrica
parametrizata sau nu, presupune construirea unor obiecte Tn mod ierarhic de la
obiecte simple spre obiecte complexe. Intotdeauna un limbaj contine o multime de
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tipuri de date (denumite si obiecte) predefinite, numite si obiecte primitive.
Specificarea parametrizatd permite utilizatorului construirea de obiecte proprii pe

baza obiectelor primitive. Fiecare obiect constituit are o signatura X. Categoria
Sign, din definitia institutiei, se constituie din multimea signaturilor corespunzatoare
obiectelor care sunt parti componente ale lui P. Fiecare signatura 2 presupune o
multime de sorturi $i 0 multime de axiome. Valoarea functorului Sen pe o signatura
2 (Sen(2)) reprezintd multimea tuturor expresiilor care se pot forma in X si care
respecta axiomele date. Prin intermediul functorului Mod se asociaza signaturii
20Sign multimea tuturor (> -modelelor) care verifica obiectul specificat de 2.
Semantica denotationald pentru un obiect oarecare de signaturd 2 data este
modelul initial in categoria Mod(2). Translatarea unei expresii dintr-o signatura 2 Tn
signatura 2° are la baza relatia = de Z-satisfacere si care presupune dat un
morfism de signatura intre > si 2’. Corectitudinea semanticii denotationale
presupune inchiderea prezentarii <2, A>, unde X este o signatura, iar A o multime
de axiome, la o teorie. Aceasta presupune inchiderea multimii de axiome A.
Definirea semanticd a unui obiect P presupune definirea semantica a tuturor
obiectelor componente. Multimea sorturilor S, corespunzatoare signaturii 2 a
obiectului P, se descompune in componente inlantuite. Relatia de incluziune care
defineste ordinea sorturilor intr-o componenta inlantuitéd ne-a condus la o metoda
de descompunere ierarhica a obiectelor intr-un limbaj bazat pe logica.
Descompunerea se realizeaza pana la nivelul obiectelor primitive.

FieS={S;, ..., Sk, ..., Sp} multimea sorturilor signaturii > pentru un obiect
P dat. Semantica denotationala a unui astfel de obiect P este modelul initial Ts, r
(algebra order-sortata), unde I reprezintd multimea axiomelor satisfacute de
operatiile definite de . Ca urmare exista o impartire pe componente Tnlantuite a
multimii sorturilor Sy, k :ﬁ. Fie Si; < ...< §; < ...< Si,, componenta Tnlantuita i, iar

S; un sort oarecare din aceasta componenta. S; corespunde unui subobiect al lui
P, notat cu Py, care la randul sau are o signatura

ZU: <Sij| I'ij>, unde Sij = {Sijla ceey Sijky ceny Sijl}-

Semantica denotationald a obiectului P; este algebra order-sortata initiala
TK”_ M unde [ este multimea axiomelor satisfacutd de operatiile definite de

signatura ;. Multimea sorturilor S; se descompune si ea la randul ei in
componente inlantuite. Fie Sj; < ... < Six < ... < Sy, unde p < | o componenta
inlantuita din S;. Fiecare Sy, k=1,p corespunde unui subobiect Py al lui Pj.
Procesul de descompunere continua pana cand subobiectele obtinute sunt
primitive Tn limbajul de referinta. Ca urmare rezultd o descompunere a unui obiect

oarecare, de complexitate diferitd, dupa doua directii: pe verticala si pe orizontala.
Schema de descompunere dupa cele doua directii arata astfel:
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descompunere pe orizontald

< S={.58,<.£5,<..<5,;...}
{ } LSy S S8, <S80 { }

D D P A Y D R R I D S N F)

obiect obiect obiect obiect obiect
primitiv primitiv primitiv primitiv primitiv

A\

descompunere pe verticala

Obiectul P; se descompune pe verticala dupa arborele construit in figura de
mai sus. Lungimea maxima a unui drum din descompunerea unui obiect reprezinta
numarul de nivele din descompunerea pe verticalda. Sageata dintre doua
subobiecte oarecare reprezinta in realitate o incluziune de teorii:

<Sik, [j> U < S, [>.

Orice lant Tn graful de structurd a obiectului P se poate organiza intr-o
categorie, In care obiectele sunt nodurile (subobiectele), iar ca morfisme se iau
incluziunile de teorii. Privita descompunerea in ansamblu, pentru un obiect P dat,
rezultd ca acesta va consta dintr-o multime de categorii. Intre oarecare doua
categorii exista cel putin un element comun.

In concluzie semantica denotationald a obiectului P se poate reorganiza ca
o multime de categorii. Descompunerea unui obiect oarecare P, dupa acest model,
privita Tn sens invers (constructiv) reprezintd combinarea teoriilor pentru
construirea specificarilor [6]. Aceasta descompunere conduce si in acelasi timp
intareste convingerea multor teorii privind construirea obiectelor complexe de la
simplu la complex.
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PROIECTAREA OBIECTUAL A 5
IN RAPORT CU PROIECTAREA CLASIC A

R. LACUREZEANU, C-TIN AVORNICULUI

RESUME. Apres un bref rappel des principales motivations qui conduisent
a recherer de nouvelles methodes de conception la section suivant
propose une clasification des methodes de conception en generation,
caracterisees par leur facon de definir le systeme d'information.

De ce s-au cautat noi si noi metode de dezvoltare a aplicatiilor ?

Datorita cresterii permanente a necesarului de programe, a diversificarii
acestora, complexitatea lor a sporit foarte mult, ajungandu-se ca in prezent
dezvoltarea unui program mare, Sl, sa implice o echipa de mai multe sute de
analisti, programatori si auxiliari. Unii specialisti in proiectare afirma ca: costurile
proiectarii si dezvoltarii sunt ridicate dar costurile ntretinerii sunt, Tn general, de
3 sau 4 ori mai mari decéat primele. Mizele financiare si riscurile sunt in acest ultim
caz considerabile. Pentru a diminua aceste costuri si pentru a limita riscurile, este
necesar sa existe metode, tehnici si instrumente (produse) software care sa faca
din dezvoltarea sistemelor informatice o activitate de "inginerie" la fel cum ingineria
mecanica, electronica etc. Metodele de analiza, proiectare si implementare propun,
in principal, un plan de actiune, modele de sintez& sau instrumente de control ale
calitatii.

Numeroase metode de proiectare au fost propuse inca din anii '70; ele au
contribuit la 0 mai buna definire a etapelor proiectarii si mai ales la standardizarea
reprezentarii realitatii si a limbajului folosit de analisti, proiectanti, programatori si
utilizatori. Evolutia acestor metode a fost, in general, influentatd (inspirata) de
tehnologiile limbajelor de programare, a bazelor de date, retelelor, prelucrarilor in
timp real. Noua generatie de metode orientate obiect a fost, ea insasi, dezvoltata
sub influenta limbajelor si bazelor de date obiect.

In prezent dou& tipuri de motivatii orienteaza proiectantii in alegerea
metodei de proiectare:

1. Posibilitatea luarii in calcul a aplicatiilor din ce in ce mai complexe.

Intr-adevar, se constatd ca aplicatile numite "tehnice”, cum ar fi: CAO
(Proiectarea asistata de calculator), birotica, cartografia, iau amploare n raport cu
aplicatii de gestiune. In plus, acestea necesiti o mai mare interventie a
utilizatorului in proiectare, validare, intretinere si chiar evolutie. In fine, aplicatiile de
gestiune acopera un spectru de activitati mult mai larg decét era, pana nu demult,
cand se rezumau la o simpla operatie de stocare si extragere de date.

2. Posibilitatea de a scadea costurile de dezvoltare si intretinere.
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O mare parte dintre costurile de dezvoltare si intretinere sunt determinate
de nevoile mereu Tn schimbare ale utilizatorilor si de evolutia rapida a tehnologiilor.
Ratiunile acestor costuri sunt atribuite lipsei de analiza, planificare, formalism.
Absenta unei scheme de sinteza, de formalisme, de documentatie si de reguli de
programare fac dificila orice Tncercare ulterioara de modificare si reutilizare a
programelor.

O aplicatie de gestiune "traditionald” consta pe de o parte, in stocarea si
extragerea informatiilor codificate si structurate (in prealabil) si pe de alta parte in
transformari simbolice si calcul aritmetic asupra informatiilor (datelor); astazi
aplicatiile de gestiune trebuie sa ia in calcul reprezentari obiect complexe: de la
texte si grafice la conceperea unor tablouri de bord, rationamente si reguli pentru
asistarea deciziilor.

Ca o concluzie, nevoia de noi metode de proiectare este determinata de:

Evolutia aplicatiilor de gestiune
Evolutia aplicatiilor tehnice
Ciclurile clasice de viata ale dezvoltarii unei aplicatii

Slabiciunile metodelor existente printre care: neluarea Tn calcul a
modularitatii si reutilizarilor.

Metodele de proiectare pot fi clasificate dupa diferite criterii. Nu ne vom
opri in aceasta lucrare la acestea. Totusi, pentru a prezenta generatiile de metode
de proiectre este necesar sa amintim urmatoarele doua criterii:

a) maniera n care este perceput un sistem informatic
- functional
- sistemic
- obiect
b) abordarea de proiectare folosita
- descompunerea ierarhica
- descompunerea ascendenta respectiv descendenta

Generafia | pana in anii '70 - metode de analiza si descompunere ierarhica
cunoscute si sub denumirea de Abordarea CARTEZIANA.

Generafia Il anii 70 - '80 - metode de analiza si reprezentare sistemica
cunoscute si sub denumirea de Abordarea SISTEMICA.

Generatia Ill dupa anii ‘80 spre '90 - metode de analiza si proiectare
orientate obiect cunoscute si sub denumirea de Abordarea OBIECT.

Vom trece n revista, Th continuare, principalele caracteristici, punctele tari
si slabe ale fiecarei abordari dintre cele enumerate mai sus.

Abordarea CARTEZIANA
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Aceasta prima generatie include metodele analizei functionale, care
considera functiunea ca o entitate si propune descompunerea ei, ierarhic, in
subfunctiuni pana se atinge un nivel de descompunere suficient de "fin" si simplu
pentru codificare. Fiecare sub-functiune corespunde unei “"afanari® a sub-
functiunilor precedente. Ca exemplu de metoda din aceasta categorie putem da
metoda programarii structurate.

Punctele tari ale acestei abordari sunt:

- simplitatea: se foloseste de demersul natural pentru a aborda o
problema;

- capacitatea de a produce solutii la diferite nivele de abstractizare;

Punctele slabe ale acestei abordari sunt:

- 0 concentrare a analizei pe functiuni, neglijand coerenta datelor (multe
redundante);

- reguli de descompunere nu prea explicite, ce determina ierarhii diferite n
functie de analist;

- dificultate Tn a lua Tn calcul interactiunile neierarhice in cazul sistemelor
mai complexe;

- "volatilitatea" functiunilor ce fac din sistemul informatic un obiect Tn
perpetua reproiectare.

Abordarea SISTEMICA

In aceasta abordare, inspirata de teoria sistemica a organizatiilor, sistemul
informational este perceput ca un obiect complex activ pentru care trebuie
precizate structura (arhitectura) si obiectivele functionale (functiunile). Modelarea
sistemica este abordata din doud puncte de vedere complementare: modelarea
datelor (informatiilor de intrare) si modelarea prelucrarilor ce vor avea loc asupra
datelor.

Punctele tari ale acestei abordari:

- 0 mare coerenta a datelor (reprezentate sub forma unor baze de date
fara redundante);

- respectarea nivelelor de proiectare introduse de ANSI/SPARC in nivel
extern, conceptual si intern;

Punctele slabe ale acestei abordari:

- nu exista o coerenta intre modelele datelor si cele ale prelucrarilor;

- nu exista o distinctie prea clara intre nivelele de proiectare (continutul
nivelelor: extern, conceptual si intern depind de metoda de proiectare folosita);

- regulile de gestiune si restrictile de integritate ale sistemului sunt
incorporate in logica algoritmilor de functionare ale sistemului informational, ceea
ce nu favorizeaza consultarea si evolutia lor.

Abordarea OBIECT

Se poate considera abordarea obiect ca o evolutie a abordarii sitemice dar
cu o mai buna coerenta intre obiecte si dinamica lor.

Aceasta da o mai buna intelegere a semanticii obiectelor si permite o mai
buna modularitate gi reutilizare a componentelor sistemului informatic.

Punctele tari sunt:
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- 0 mare capacitate de a modela obiecte complexe;
- reducerea distorsiunilor intre real si sistemul informatic;
- exprimarea intr-o maniera dinamica a obiectelor;

- incapsularea obiectelor.

Abordarea OBIECT 1in raport cu abordarea CARTEZIANA

Un sistem trebuie structurat In raport cu functiunile sale sau cu datele
sale ?? Aceasta intrebare a fost mult timp dezbatuta de literatura informatica de
specialitate. Raspunsul trebuie sa ia Tn calcul ca datele sunt mult mai stabile decat
functiunile iar functiunile sunt mult mai volatile si susceptibile de schimbari si
evolutie dupa nevoile de prelucrare ale utilizatorilor.

in consecinta, o arhitectura de Sl bazata pe date are mai multe sanse de a
rezista timpului, la schimbarile impuse de utilizatori.

Aceasta nu inseamna ca datele sunt fixe, dar evolutia structurii lor (tipului:
in general numele si prenumele sunt intotdeauna alfabetice) este foarte lenta.
Daca tipurile de date ar tebui s& se schimbe ar putea surveni o mare harababura la
niverlul functiunilor fara a fi intotdeauna in masura sa evaluam costurile si riscurile.

Abordarea descendenta prin descompuneri functionale Tncepe cu
descompunerea si generarea de module care sunt, in fapt, descompunerea
modulelor precedente. Ea genereaza o anumita ordine a modulelor a carei
executie este adesea dependenta de contextul functiilor de la cel mai inalt nivel.

Partajarea modulelor intre diferite functiuni nu este posibild decat daca
este prevazuta Tnainte, acest fapt limitand considerabil reutilizarea.

Descompunerea unei functii nu implica o modularitate a subfunctiilor
obtinute, pentru ca ele sunt dificil de recompus in arhitectura noului sistem.

Analiza functionald descendentd presupune ca la cel mai Tnalt nivel un
sistem "se umple” numai cu o singura functiune generald. Daca aceasta perceptie
este acceptabild pentru sisteme mici, ea nu poate permite modelarea de sisteme
complexe. Altfel spus, analiza functionald descendentd garanteaza céa proiectarea
va fi conforma nevoilor utilizatorilor pentru ca ea nu integreaza aceste nevoi intr-o
problematica de Sl prea globala, depasind cu mult punctul de vedere al
utilizatorului.

Abordarea obiect, o abordare ascendenta, incepe prin identificarea
principalelor obiecte care constitue caramizile de baza ale SI; apoi, prin
compunere, permite fabricarea de obiecte din ce In ce mai complexe. Obiectele
sunt autonome si pot interveni in compunerea altor obiecte. Fiecare constructie
corespunde fie unui obiect complex, reutilizabil la r&ndul lui, fie unui obiect
functional al organizatiei. Fiecare obiect poate interveni in mai multe
scenarii functionale, pastrandu-si proprietatile si comportamentul initial sau
specializandu-se dupa cum cere scenariul.

Ordinea operatiilor definite pe obiecte nu se decide decat in momentul
elaborarii scenariilor. Abordarea obiect este deci, modulara si mai bine adaptata
pentru reutilizare.
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Din punct de vedere al reprezentarii, abordarea obiect permite reducerea
distantei semantice care exista intre modul real si cel sistem.

Modelele conceptuale sunt direct implementate prin limbaje de programare
si siteme de baze de date orientate obiect. Identitatea obiectelor permite utilizarea
aceluiasi obiect la nivel conceptual si intern. Singura, descrierea sa evolueaza,
integrand in ea, progresiv, consideratiile de implementare.

Este un fapt stiut, ca, atunci cand apare o noua abordare, specialistii au
tendinta compararii ei cu vechile abordari. Unii dintre ei "voteaza" negresit cu noua
abordare. Practica a demonstrat ca este eronatda preferarea unei abordari
ascendente dirijate prin date fata de o abordare descendenta dirijata prin functiuni.

Abordarea carteziana permite "captarea” mult mai rapida a nevoilor
utilizatorilor si raspunderea mult mai prompta la acestea.

Abordarea obiect permite cea mai buna integrare a nevoilor utilizatorilor,
oferind gi partajarea obiectelor de baza si chiar, 0 mai buna evolutie a acestora.

Specialistii Tn domeniu au ajuns, mai departe, cumuland avantajele celor
doua abordari, trecand alternativ de la unul la altul dupa cum se cere: a identifica
nevoile sau a crea un sistem informatic coerent si cu posibilitati de evolutie.

Astfel, studiul se poate incepe printr-o abordare dirijata prin functiuni, apoi
urmeaza o abordare dirijata prin date; ne "intoarcem", in continuare, privirea spre
cele 2 abordari: carteziana si obiect pentru a rafina unul sau altul din cele
2 aspecte: functiuni si date.

ABORDAREA OBIECT in raport cu ABORDAREA SISTEMICA

Abordarea sistemica considerd sistemul informational ca un obiect
complex cu o autonomie de functionare si in interactiune cu mediul sau. Nu s-a
gasit o mai buna definire pentru abordarea obiect. Totusi, tehnicile si instrumentele
formale utilizate Tn cele 2 abordari sunt diferite.

Abordarea sistemicd pune accentul pe necesitatea considerarii sistemului
informational in globalitatea sa pentru a asigura mai bine coerenta acestuia si a
intelege comportamentul sau. Dar, in acelasi timp, aceasta abordare realizeaza o
neta dizotomie intre date si prelucrari si propune modele separate pentru
descrierea acestor 2 aspecte (in general entitate-asociere penntru date si
diagrame de stare sau retele PETRI pentru prelucrari).

Problema nu consta in distinctia intre un aspect static si unul dinamic, care
in rest ramane natural si continua sa persite si in noile metode obiect ci mai ales in
incompatibilitatea modelelor care le descriu. Intre modelul datelor si modelul
prelucrarilor nu este nici un concept comun. Problemele de validari (intalnite la
MERISE) sunt o buna ilustrare In aceasta privinta. Intr-adevar, modelul entitate-
asociere, se exprima in termeni de atribut, entitate, cardinalitate, asocieri, etc., in
timp ce modelul retea (PERTI) se exprima in termeni de evenimet, operafie,
rezultat si sincronizare. Avem astfel doua limbaje diferite, ce nu au nici un concept
comun, ce dau nastere la specificatii diferite care formal sunt imposibil de validat.

Abordarea obiect, prin capacitatea sa de descriere simultana a aspectelor
statice si dinamice, permite rezolvarea in mare parte a problemei de validare.

Se mai pun si alte intrebari legat de abordarea sistemica. Trebuie sa
incepem prin modelarea datelor sau prin modelarea prelucrarilor ?? Existd o
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abordare sistemica care permite generarea de programe plecand de la modelele
prelucrarilor ?? Exista la fel de multe argumente pentru o modelare initiala a
datelor cét si pentru cea a prelucrarilor. Stabilitatea si cantitatea relativ restransa a
tipurilor de obiecte pledeaza in favoarea unei modelari a datelor intdi. Aceasta
permite o vedere mai putin redundantd si mai coerentd a informatiilor.
Implementarea sub forma unei baze de date ofera o independenta logica fata de
prelucrari; acest lucru permite, pe de o parte o evolutie ugsoara a structurilor de
stocat, si pe de alta parte, realizarea de noi prelucrari neprevazute la pornire (la
inceput).

Dar, se poate avea in vedere un studiu al datelor unui sitem de informatii,
independent de prelucrarile care se vor realiza ?? Pana unde poate merge acest
studiu asupra datelor faré ca acesta sa includa obiectele si relatiile, care nu fac
probabil niciodatd obiectul inferior prelucrarilor informatice ?? Este posibila
"vorbirea" despre obiecte gi relatii fara a cunoagte obiectivele functionale ale SI
considerat ??

Abordarea obiect ofera un cadru mai omogen pentru studierea simultana a
datelor si a comportamentului acestora.

Unul din motivele care determina intergrarea abordarii obiect Tn metode
este contributia la clarificarea anumitor concepte de modelare si de a evita
disfunctiunile Tntre proiectarea datelor si proiectarea prelucrarilor.

Modelarea prelucrarilor consta in general in identificarea unui ansamblu de
funcfii si pentru fiecare functie a operafilor de realizat pentru a raspunde la
anumite tipuri de evenimente. Operatiile sunt in general definite pe obiecte (care
trebuie deci identificate in prealabil). Aceleasi obiecte pot fi identificate plecand de
la functii diferite, dar fara a fi necesara aceeasi descriere, ceea ce creste riscul
incoerentei.

Doua principale inconveniente sunt atribuite adesea abordarii obiect:

- 0 descriere procedurala a operatiilor, ceea ce nu faciliteaza intelegerea
lor;

- insuficiente in exprimarea asocierilor, independente de asocierile de
agregare si generalizare, toate sunt considerate ca si obiect.

Inseamna ca o descriere uniforma (pura obiect, pura functional sau pura
axiomatic) si care satisface intelectual proiectantul, nu reprezinta fidel realitatea.
Intr-adevar, deseori este necesara, pentru a satisface exigentele de uniformitate,
realizarea unei abstractizéri care pare ca distorsioneaza realitatea. Specialistii
considera ca acesta ar dfi unul din punctele slabe ale abordarii obiect; anumite
modele obiect incep, Insa, sa integreze si conceptele de asociere.

lerarhia nivelelor de proiectare poate fi considerata ca o ierarhie de
integrare si afanare succesiva pana la generarea codului programului.

Nivel extern Nivelul in care fiecare utilizator vede

obiectele in raport de nevoile lui (adicd sub-
ansamble ale nivelului conceptual).
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Nivel conceptual Nivelul global ce integreaza ansamblul vederilor
(nivel de referinta).

Nivel logic Este o detaliere a nivelului conceptual prin
specificarea algoritmilor si a variabilelor metodelor
(specificare formala).

Nivel fizic Este o detaliere a nivelului logic prin adaugarea
caracteristicilor de implementare (caracteristici de
limbaj, SGBD) [1]

Deci, la nivel extern nu vor aparea decét informatiile si serviciile de natura
publica. Nivelul conceptual va integra ansamblul vederilor externe. Nivelele fizic si
logic vor apare ca si detalieri (dezvoltari) succesive ale nivelului conceptual, prin
adaugarea de proprietati legate de implementare.

Etapele proiectarii orientate obiect dupa metodologia OMT (OBJECT
MODELING TECHNIQUE) sunt:

- Analiza - Pornind de la specificarea cerintelor, analistul construieste un model al
lumii reale, contindnd acele proprietdti ale acesteia care i se par importante.
Acesta va lucra cot la cot cu utilizatorul. Modelul creat va descrie ce trebuie sa faca
sistemul dorit si cum o va face. Obiectele din model vor fi concepte din domeniul
aplicatiei si nu al programarii (adica nu liste, arbori...). Analistul nu va fi preocupat
de algoritmii care vor fi folositi, ci doar de definirea a ceea ce urmeaza a se realiza.
- Proiectarea - Proiectantul de sistem va lua decizii generale asupra arhitecturii
globale a sistemului, va alege o strategie de implementare si o strategie de alocare
a resurselor; va stabili impartirea sistemului in subsisteme.

- Proiectarea obiectelor - Proiectantul obiectelor va adauga detalii modelului
obtinut la analiza, in concordantd cu strategia aleasa in etapa de proiectare a
sistemului. Accentul se va pune pe algoritmii gi structurile de date folosite pentru a
implementa clasele obtinute in etapa de analiza.

- Implementarea - Clasele si relatiile intre clase vor fi traduse intr-un limbaj de
programare, intr-o baza de date sau implementate "hardware".[2]
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IN OPINIA ECONOMISTULUI ROMAN MITI TA CONSTANTINESCU

GABRIELA BODEA "

ABSTRACT. Some Aspects of Setting Up the National Industrial
Complex in the Opinion of the Romanian Economist Mitita
Constantinescu. In his paper "Applied Economic Policy" Mitita
Constantinescu presents the problems of Romania's evolution in the
interwar period and several proposals for setting up the National Industrial
Complex specific to the Romanian background.

Aspectele dezvoltarii economiei romanesti interbelice au reprezentat
preocupdri constante pentru numerosi teoreticieni, cu diverse conceptii doctrinare.
Spre deosebire de cei care afirmau ca Roméania continua si trebuia sa ramana, in
epoca, o tara agrara, o serie de ganditori au sustinut cu pregnanta teoria conform
careia ne aflam pe calea evolutiei agrar-industriale si ca era necesar sa acordam o
mare atentie formelor de industrializare (desi unii specialisti afirmau ca aveam inca
un caracter semicapitalist [4, p.360-361; 5, p.3,4].

Sesizand esenta unor opinii din acea vreme, constatam ca ele motiveaza
directii considerate posibile pe plan national, vizand:

a) tipul de economie pentru care trebuia optat (cea libera, de piata -
sau cea comandata de la centru);

b) ramura economica prioritard la scard nationald (industria sau
agricultura);

c) motivatia si ratiunea crearii si dezvoltarii unui complex industrial
national;

d) delimitarea rolului statului Tn strategia adoptata (implicare - si
daca da, In ce masura - sau stare de "spectator");

e) corelarea planurilor de politica interna si externa.

Unul dintre economistii de factura neoliberald care au prezentat (intr-o
maniera dirijista) argumente decisive in favoarea dezvoltarii pe plan industrial a
Romaniei a fost MITITA CONSTANTINESCU. El a elaborat un program de
redresare a economiei nationale, pentru depasirea starii grave in care se gasea
aceasta, tindnd seama de nevoia acuta de progres tehnic. Faptul presupunea
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necesitatea industrializarii, proces in virtutea caruia trebuiau urmarite cel putin 3
finalitati:

- cresterea venitului national;

- sporirea produsului social,

- cresterea investitiilor de capital.

in acest sens, era necesara acordarea intregii atentii factorilor autohtoni:
resurse naturale, financiare, umane, capital, mod de conducere. Aceste obiective
nu puteau fi promovate nsa, fara o implicare activa a Statului in economie, care -
conform anumitor specialisti - parea a fi fost impusa de necesitatea industrializarii,
prin urmatoarele directii de actiune [1, p.294]:

- sprijinul, protejarea si incurajarea dezvoltarii industriei si promovarea
micii industrii;

- asumarea de catre Stat a rolului de indrumator al industriei, n
interesul natiunii;

- politica rationald, de mentinere doar a ramurilor rentabile, care
transformau mai ales materii prime indigene;

- afirmarea industriei ca o fortd economica real;
- cresterea calitatii produselor;

- extinderea posibilitatilor de export.

Marturisind Tn paginile Politicii economice aplicate ca singura preocupare
care |-a indemnat sa studieze problemele amintite a fost observarea imaginii de
ansamblu a economiei roménesti, Mititd Constantinescu alcatuieste o adevarata
fresca a realitatilor nationale interbelice. El constatd importante deficiente de
structura ale economiei noastre, remarcate in legatura cu dezorganizarea
existenta Tn toate sectoarele (nu doar in economie, ci si pe plan social-politic),
corelate cu lipsa armoniei si proportiilor intre ramuri si subramuri - in special intre
agricultura si industrie - toate in detrimentul dezvoltarii. Observa, de asemenea,
inexistenfa sincroniz&rii atat de necesara intre activitatile subscrise ramurilor
industriale, pe de o parte datorita tendintei de crestere anormala a importurilor de
produse finite, iar pe de alta parte, datorita faptului ca Romania era dependenta de
alte industrii, pierzand contactul cu noul, oferit de evolutia moderna. Lipsa de
organizare facea ca procesul de industrializare sa fie mult intarziat si redus, fata de
posibilitatile lui teoretice de realizare.

Modul de corectare a profundelor dezechilibre din economie era
industrializarea, cu sprijinul direct al Statului. Forta industriala apare pentru
economistul romén ca fiind cea mai moderna forma de r&zboi: cel al tehnicii, iar
maniera de evolutie adoptatd devine necesitatea crearii unui complex industrial
national, care sa ofere sansa restabilirii, pe baze noi, a echilibrului pierdut.

Caracterizand starea "subnormald" a economiei romanesti, Mitita
Constantinescu evidentiaza totala lipsd de unitate in politica balantei noastre
comerciale, datorita faptului ca, Tn timp ce importurile erau supuse unui anumit
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regim de control si dirijare din partea Statului, exporturile erau organizate in
regimul economiei libere. Dupd aprecierea economistului nostru, importul
Romaniei se constituia, in proportie de cca 80% din valoarea lui medie, din
produse fabricate, cu preturi ridicate, iar cea mai mare parte a exportului (cca 80%)
era formata din materii prime si produse simplu transformate: derivate petroliere,
cereale, animale, lemn - in general de o calitate scazutda, comportand preturi
unitare relativ mici la export, comparativ cu cele solicitate la produsele importate [3,
p.5-6].

Datorita lipsei de unitate in politica de schimb, pe baza diferentei dintre
factorii care alcatuiau structura economiei nationale (agricultura, predominanta - si
industria, net inferioara cantitativ si calitativ), intre cele doua componente ale
balantei comerciale se evidentia, din ce in ce mai pregnant, o tendintd nu doar de
asimetrie, ci de antagonism, care ilustra, potrivit parerii autorului, starea patologica
a economiei noastre. Cu toate ca observa cregterea indicelui general al productiei
marii industrii (considerand ca baza - 100 - anul 1927 si calculand ca in 1936, el a
fost 153,3, iar Tn 1939 - 219), Mititd Constantinescu constata un real si totodata
grav fenomen de pulverizare a industriei romanesti in sute de unitati marunte, fara
putere tehnica si financiara competitiva, fara utilaje corespunzatoare, fara mana de
lucru calificata, Tn schimb cu costuri de productie ridicate, nejustificate prin produse
calitativ superioare, nici prin rentabilitate. Modul in care se dezvolta industria
nationala - fard un plan general de actiune - determina maniera dezordonata si
dezorganizata, "antieconomica”, de falsa acoperire a necesitatilor pentru consumul
intern si a posibilitatilor de export.

Un alt element negativ care-gi punea amprenta asupra evolutiei
defectuoase a economiei noastre il constituia problema muncii si a presiunii
demografice create la nivel national. Dupa recensaméantul din 1930, numarul
populatiei ocupate n industrie era doar de cca 5,4% fatd de numarul muncitorilor
agricoli [3, p.153], ceea ce Iinsemna ca, practic, era necesar apelul la
disponibilizarea unei bune parti a lucratorilor din agricultura, in favoarea ramurilor
industriale (fie si realizabila aceasta translatare dintr-un sector Tn altul, ne declaram
insa incertitudinea fata de asigurarea, in industria care se dezvolta Intr-un ritm mult
prea lent, a locurilor de munca solicitate de cei ce alcatuiau un adevarat exod de la
sat spre oras). O altd drama care se petrecea sub ochii tuturor in perioada
interbelica era provocata de dezechilibrul dintre munca nafionald si cea strdind, de
proportia relativ mica a angajatilor roméni in industria nationala (dupa unele studii,
in 1937, doar 54% din salariatii ntreprinderilor avute n vedere erau romani) [3,
p.156].

In privinta resurselor care trebuiau s3 constituie baza unei industrii
moderne, autorul afirma ca, desi era o tara Tnzestratd cu nenumarate bogatii
naturale, Roméania nu putea sa-si acopere, din productia proprie, nevoile interne:
aceasta era motivatia importurilor noastre ridicate. In scopul determinarii
posibilitatilor de corijare, al luarii de masuri imediate si categorice, la initiativa
Ministrului Economiei Nationale s-au infiintat - in 1937 - 6 comisii de studiu al
rezervelor de plata si al aprovizionarii cu materii prime din import, formate din
specialisti renumiti. S-a constatat ca in privinta importului de materii prime, el
constituia doar cca 12% din valoarea totald a importurilor (comparativ cu valoarea
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net superioara a fabricatelor). Dacéa tendinta anilor 1932-1933 a fost de cregtere a
importului de materii prime, in anii urmatori (1935-1937) ea a scazut in favoarea
produselor finite, costisitoare si, Th multe cazuri, putand fi fabricate In tara. De
asemenea, volumul si greutatea acestora - mari, ca gi valoarea lor - putin
insemnata, verificau afirmatia dupa care, in perioada 1936-1937, “frana dirijarei a
lipsit si importurile s‘au indrumat dupa interesele si convenienta negustorilor, iar nu
dupa cele ale economiei nationale" [2, p.14-20, 23]. Dezorganizarea importurilor
constituia un element aparte al deficientelor macroeconomice de structura, al lipsei
de armonie si proporfii in viafa economica, In detrimentul industriei; dezechilibrul
avea o tendin{d de accentuare, data fiind intarzierea industrializarii pe plan intern
[2, p.29-31].

Alt element al evolutiei "neorganice” a economiei nationale il reprezenta
exportul, Tn primul rdnd datorita ineficientei si nepotrivirii lui in raport cu cadrul
specific de dezvoltare al statelor care ne solicitau produsele. Mitita Constantinescu
observa importante imobilizari de valori - "credite pe care tara noastra le acorda
unor economii mult mai puternice de cat noi". Consecintele apareau clare:
reducerea cuantumului veniturilor economiei, dificultati de platd pentru marfurile
importate, datorii externe, devalorizarea monedei nationale s.a. Armonizarea
intereselor comerciantilor privati cu cele superioare, ale natiunii, nu exista, Statul
fiind solicitat sa intervina doar in cazuri "de dificultate" [2, p.51, 54-55].

Desele luari de pozitie ale Ministrului Economiei Nationale n-au sensibilizat
factorii de decizie in sensul sprijinirii masurilor de reglare a circuitelor dezafectate
din economie, chiar daca, Tn 1938, intr-un memoriu adresat Guvernului,
economistul romén evidentiaza neregulile constatate in privinta lipsei de
sincronizare intre marfurile ce faceau obiectul schimburilor (import - export),
obligatile de achitat (in comparatie cu posibilitatile) si mijloacele de
transfer (necesar - disponibil) [2, p. 74-75], mai ales ca situatia prezenta
inca o neconcordanta: nu numai ca valuta era distribuitd necorespunzator, dar
exporturile noastre erau dirijate spre anumite tari, in timp ce obligatiile de plata
presupuneau alfi beneficiari. Se impunea, asadar, revizuirea intregii politici
comerciale, pentru ca mijloacele de platd le puteam realiza doar din export,
neavand alte plasamente de capital in strainatate, care sa ne permita realizarea de
venituri Tn valuta.

Mititd Constantinescu actioneaza - ca ministru si Guvernator al B.N.R. -
pentru corectarea desfagurarii fenomenelor care nu corespundeau necesitatilor de
moment ale tarii, ghidandu-se dupa céateva principii de baza:

- controlul schimburilor cu stréin&tatea;

- dirijarea rationala a importurilor;

- Indreptarearea exporturilor spre tari cu valuta-forte;
- stimularea productiei interne ;

- industrializarea rapida, Tn directia realizarii complexului industrial
romanesc.
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El propune revigorarea economiei nationale prin adoptarea tehnicii
necesare punerii In valoare a capacitatilor productive ale Romaniei, prin
conlucrarea pe plan international, anticipAnd urmatoarele consecinte pozitive ale
fenomenului industrializarii: cresterea venitului national, cresterea puterii
economice, absorbirea presiunii demografice din mediul rural, dar mai ales
independenta economica a tarii. Stimularea productiei interne prin dezvoltarea
industriei urma sa devind elementul central al formarii complexului industrial
nafional, organizat in interesul superior al natiunii, prin promovarea unei politici
unitare, hotarate si sincronizate, dirijate de catre Stat. Prin implicarea factorului
Stat in economie - ca sansa a realizarii unei actiuni coordonate - autorul se
declara, totusi, impotriva unor tendinte autarhice absolute, al unor regimuri "de
control politist de extrema severitate” [2, p.78].

Mitita Constantinescu este adeptul unei duble industrializari, Tn
urmatoarele scopuri:

- renuntarea la importurile exagerate si producerea, in tara, a unei parti din
bunurile ce faceau obiectul acestora;

- industrializarea in scopul cresterii exportului.

El propune chiar crearea unei "industrii a produsului de export", urmata de
dirijarea directiei schimburilor externe, in scopul revigorarii situatiei Romaniei n
ansamblul tarilor europene [2, p.108]. Modalitatea recomandata de autor este cea
a conlucrarii tuturor sectoarelor economiei nationale, in ideea punerii in aplicare a
unui plan de politicd economicéd, dezvoltat - Tn paralel - pe doua directii:

a) sectorul politicii comerciale externe;

b) politica de reorganizare a productiei nationale.

Dezvoltarea industriei avea ca obiective:

- industrializarea materiilor prime cuprinse la export;

- extragerea din petrol a derivatelor cele mai cautate;

- adoptarea metodelor moderne de prelucrare a tuturor materiilor prime
utilizate.

Politica productiei nationale trebuia sa nfaptuiasca n primul réand
independenfa economicd a Romaniei, conturatd prin crearea de noi forme de
avutie nationala si prin evolutia generalizata a natiunii, dar mai ales prin corectarea
"vitiului profund de asimetrie”, manifestat prin mentinerea rupturii echilibrului dintre
factorul agricol si cel industrial [2, p.113-116].

in vederea adoptarii unor solutii viabile, Mitita Constantinescu propune cai
decise de actiune:

- organizarea instrumentului de Stat care sa realizeze unitatea de
comandament economic si control al planului - Ministerul Economiei Nationale;

- credit ieftin si specializat.

Politica de reorganizare a productiei industriale, de creare a complexului
industrial national, era prevazuta sa se desfasoare in doua faze:

1. crearea si dezvoltarea industrilor de baza (siderurgie, metalurgie,
petrochimie, textile s.a.);
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2. crearea si dezvoltarea industriilor de transformare, pe urmatoarele
directii:

a) restrangerea si restructurarea importului

b) industrializarea pe grupe de marfuri importate

¢) dezvoltarea complexului industrial de creare a bunurilor pentru export.

Ca sa aibéa succes, propunerile si solutiile teoretice oferite de economistul
roman trebuiau - asa cum el insusi sugera - sa se desfasoare cu continuitate,
bazate fiind pe o practicd amanuntit si impartial studiata, pe paralelisme fntre
diverse forme de aplicare ale metodelor indicate. Masurile propuse au fost gandite
pentru doua etape:

- prima, debutata n aprilie 1938 - in care se creeaza cadrul general
necesar celor mai presante reforme;

- a doua - In care Mititd Constantinescu concepe o noua infatisare a
M.E.N., transformandu-| intr-un organ de initiativa si actiune, aplicand politica de
interes general a Statului. Tn acest cadru, el creeazd Directia organizarii
profesionale a comertului, industriei si mestesugurilor, cu scopul indrumarii reale a
acestor ramuri. Pune accent pe optimizarea structurilor ministerului, avand in
vedere 4 cadre [3, p.333-334, 339, 343-344]: organizarea internd a economiei
nationale; productia miniera si combustibilii; comertul exterior; institutile de
cercetéri economice.

Planurile, expuse si prezentate Suveranului, au fost aprobate de acesta in
aprilie 1938, pe urmatoarele cai de actiune:

a) cresterea productiei interne;

b) reducerea importurilor;

C) capacitatea economiei roméanesti de a exporta;

d) reorganizarea agriculturii;

e) imbunatatirea organizarii institutiilor de credit;

f) alcatuirea structurii Ministerului Economiei Nationale, ca organ central
de realizare a planului [2, p.132-133].

Din pacate, ceea ce a stopat initiativele ministrului a fost, pe de o parte,
ostilitatea - mascata sau declarata - a dugmanilor politici (personali sau nu), care a
strangulat, rand pe rand, incercarile de iesire din dificultate - iar, pe de alta parte,
societatea, cvasi-inerta, care trebuia urnitd din amortirea in care se complacea.
Céand Mitita Constantinescu preia portofoliul Finantelor (parasind Ministerul
Economiei Nationale), Tn virtutea unor cerinte strategice pentru tara (apararea
nationald, care se cerea sustinuta financiar, de o mana de fier), dispare legatura Iui
Ccu continuarea atat de necesara a planului de creare a complexului industrial
national. Situatia a dus la "durerosul epilog" al tuturor incercarilor sale, in intentia
evidentierii posibilitatilor economiei romanesti, caci - spunea el - "trebuia sa ma
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despart de o mare gi scumpa creatiune (...), de care eram legat sufleteste” [3,
p.113; 6, p.5-8, 29-30].

Din pacate, planul de reorganizare a economiei nationale prin intermediul
complexului industrial n-a fost aplicat decat ntr-o faza incipienta, mai mult
pregatitoare. S-a considerat, in epoca, drept precumpanitoare, problema politico-
militara a momentului. Oare nu era si industrializarea o chestiune de ordin
national? Tn mod cert, raspunsul este afirmativ. S-a optat, totusi, pentru prima
varianta. Ne raman, Insa, incontestabilele preocupari ale lui Mititd Constantinescu
pentru progresul general, economico-social, al tarii - si incercarile lui de a contribui
(in masura posibilitatilor) la teoria si practica de specialitate a perioadei interbelice.
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EVOLUTIA MANAGEMENTULUI STRATEGIC
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ABSTRACT. Development of Strategic Management. In the past
managers were mostly interested in planning their present activities. Now
adays strategic management proves its superiority in business. In this
article the authors presents the road from casual planning to strategic
management.

in trecut managerii erau preocupati de adoptarea deciziilor referitoare la
afacerile prezente, ale lumii prezente. Ei pareau a fi satisfacuti. Caracterul dinamic
si schimbator al mediului firmei a obligat managerii sa-si extinda aria deciziilor
adoptate, facandu-i pe acestia sa inteleaga importanta anticiparii viitorului si a
pregatirii acestuia.

Pana la inceputul secolului XX, firmele se caracterizau prin aplicarea
planificarii informale tocmai datorita faptului ca planificarea nu avea o forma
vizibila, reald, concreta, ci se desfasura doar Tn mintea managerilor. De exemplu,
in 1903 firma FORD lucra cu 125 de angajati, avea o specializare redusa si se
ocupa de asamblarea automobilelor. Piesele erau furnizate mai ales de fratii
Dodge, erau depozitate pe scurt timp, iar pentru asamblarea lor se utilizau doar
niste utilaje foarte simple. Orizontul de timp al planificarii era scurt; doar cateva zile
erau necesare pentru aprovizionare si asamblare. Daca masina nu era pe placul
clientului, se efectuau imediat modificarile necesare. In aceste conditii, firma nu
avea nevoie de o cheltuiala formala (ar fi fost o cheltuiala nejustificata) dar gigantul
de astazi nu poate renunta la planificarea strategica, caci asta ar insemna o
sinucidere.

Prima forma a planificarii formale a fost planificarea financiara.

In primii ani ai secolului XX, managerii au inceput sa-si elaboreze propriile
bugete, sa-si anticipeze vanzarile viitoare etc., dezvoltand in acest scop un sistem
de planificare si control. Viitorul era prevazut plecand de la situatiile din trecut, prin
stabilirea de bugete standard care ulterior erau comparate cu rezultatele. S-a ajuns
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ca deciziile necesar a fi adoptate sa se repete. Ulterior au aparut sistemele de
management prin obiective.

Cea mai importanta caracteristica a planificarii financiare este aceea ca in
centrul ei stau indicatorii valorici, intre care un rol esential revine incasarilor si
cheltuielilor. Asa cum arata M. Vorzsak, in aceasta faza "planificarea nu se
straduieste sa faca optimizari, ci se multumeste cu obiectivul mai putin ambitios al
ameliorarii realizarilor bune din trecut" [5,13]. In aceastéd perioada concurenta nu
este Tnca critica, capacitatea de absorbtie a pietei este favorabila, astfel ca firmele
isi orienteaza atentia asupra realizarii echilibrului financiar pe termen scurt.

Mai tarziu (anii 1950), a aparut planificarea pe termen lung care s-a
bazat pe identificarea trendurilor anterioare si pe diferite metodologii de proiectare
a acestor trenduri pentru viitor. Planificarea pe termen lung era sarcina unor
specialisti care foloseau o serie de instrumente economice si tehnologice pentru
evaluarea si disgnosticarea mediului. Acesgtia raportau rezultatele obtinute
conducerii de varf, insa uneori ei erau intelesi iar alteori ignorati. Cele mai multe
modificari au intervenit in mediul tehnologic si au generat In perioada postbelica o
adevarata revolutionare tehnologica. In interiorul firmelor au loc mai multe
modificari, cum ar fi: considerarea rolului marketingului, modificarea pozitiei
factorului uman fatd de munca, extinderea orizontului planificarii la 5 - 15 ani, etc.

in conditiile concurentei tot mai acerbe, firmele doresc obtinerea unei cote
mari de piata, urmarindu-se Tn acest scop obtinerea unei productii cat mai mari cu
costuri minime. Apar astfel metodele cantitative de alocare a resurselor, cea mai
raspandita fiind programarea liniara.

In anii 1960-1970, tot mai des folositd in literatura de specialitate era
planificarea strategica, abordarea cantitativa lasand tot mai mult loc abordarii
calitative. Dezvoltarea trendurilor anterioare era considerata insuficienta, astfel ca
atentia s-a orientat asupra pietei in care firma exista. Se urmarea cu precadere
obtinerea avantajului competitional. Astfel, planificarea strategica se baza pe cicluri
anuale de planificare.

Comportamentul membrilor societatii se schimba, ei devenind tot mai putin
toleranti fatd de magnatii vietii de afaceri. Firmele sunt astfel nevoite sa se
adapteze la aceste presiuni sociale tot mai puternice. Vechile prioritati (productie,
marketing) se imbunatatesc cu altele noi (responsabilitate sociala).

Aceasta etapa se deosebeste de primele trei (planificare informala,
planificare financiara, planificare pe termen lung), prin faptul ca afacerile sunt de
obicei grupate in unitati strategice de afaceri. Managerii din aceste unitati trebuie
sa se lanseze in procesul de planificare strategica care cere de la ei si rezolvarea
problemelor strategice privind mediul extern. Aceasta este etapa initiald a
adevaratei gandiri strategice. Managementul de varf incepe pentru prima data
evaluarea alternativelor strategice intr-un mod formalizat. Pana la acest moment,
asemenea evaluari erau intreprinse in mod informal de unul sau mai multi membri
ai managementului superior. Dezavantajul cel mai important al acestei etape este
ca eforturile de planificare sunt adesea despicate sau incomplet integrate.

Dupa anul 1970 a aparut Managementul Strategic care se contureaza tot
mai mult ca o disciplind stiintificd separatd. Pornind de la complexitatea mediului
firmei, Managementul Strategic accepta (recunoagte) conditiile actuale (prezente)
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ca restrictii si in acelasi timp, urmareste definirea si realizarea corespunzatoare a
obiectivelor, identificarea oportunitatilor viabile pentru firma, furnizarea continua de
informatii privind mediul, evitarea ciclurilor de planificare bazate pe procese
continue. Dupa 1970 s-a trecut deci la transformarea treptata a planificarii
strategice si a managementului intr-un proces unic. Procesul planificarii strategice
este legat direct de deciziile operationale. Acest mod integrat de abordare este
realizat datorita prezentei a trei elemente:

1.

Gandirea strategica universald - toti managerii gandesc strategic, toate
nivelurile manageriale (inclusiv controlul) sunt implicate Tn managementul
strategic al firmei;

Procesul multilateral de planificare care trebuie sa fie cuprinzator, flexibil,
creativ;

Sistemul de valori care creaza un climat de sprijin implementarii
managementului strategic. Este necesara munca 1in echipa, libera
comunicare, spiritul intreprinzator etc.

Datorita complexitatii mediului, se poate spune ca asupra firmei se exercita

doua presiuni:

1.

Una financiara, care se manifesta prin faptul ca firma are cheltuieli mai
mari decéat veniturile. Rezultatul este o balanta financiara dezechilibrata.
Apare astfel ca necesara o abordare pe termen scurt.

Una structurala (strategica) care se manifesta prin faptul ca structura firmei
in ce priveste activitatile desfasurate, produsele realizate, serviciile
prestate, nu corespund cerintelor de perspectiva ale firmei. Apare deci
necesitatea unei abordari pe termen lung.

Putem spune deci ca managementul strategic trebuie sa indeplineasca

doua functii de baza;

1.

Functia asigurarii echilibrului financiar (pe termen scurt) prin corelarea
stransa a obiectivelor firmei cu resursele disponibile, cu posibilitatile
acesteia. Este necesara deci analiza si evaluarea realista si complexa a
punctelor tari si slabe ale firmei, vis a vis de mediul in care activeaza, cu
scopul reducerii cheltuielilor, a cresterii eficientei firmei.

Functia de asigurare a echilibrului structural (pe termen lung, strategic)
prin cunoagterea posiblitatilor pe care le ofera mediul firmei dar si a
amenintarilor la care firma este supusa. Pentru aceasta este necesara
revizuirea permanenta a misiunii firmei si imbunatatirea pozitiei strategice
a firmei.

Comparativ cu planificarea pe termen lung, Managementul Strategic se

ocupa de asigurarea echilibrului financiar si structural prin stabilirea planului
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strategic, a principalelor elemente care prefigureaza activitatea pe termen lung a
firmei.

Deosebit de interesantd este abordarea Iui Ansoff, care prezinta
urmatoarele patru etape in evolutia managementului:

I. Adaptarea reactiva (a lui Chandler) (1900-1960)

AE » As » AC

+(5-10 ani) +(5-10 ani)

Il. Planificarea strategica (1960-1970)

AE » AS » /AC

-(5-10 ani) +(5-10 ani)

Ill. Managementul posibilitatilor strategice (1970-1980)

As

AE< (flexibile)
surprizt\j Ac

IV. Managementul problemelor la scara reala de timp (dupa 1980)

AE <—— Problema +— Reactia la scara reala de timp

Fig.1. Etapele evolutiei managementului

Etapa |. A.Chandler, specialist american in istoria antreprenoriatului, si-a
limitat studiul sau la prima jumatate a secolului XX si |-a consacrat examinarii
activitatii firmelor ca raspuns la Intrebarile fulgeratoare din cadrul mediului extern.
In urma acestor cercetari au fost desprinse urmatoarele concluzii:

+ Firmele opuneau o oarecare rezistentd schimbarilor fulgeratoare din mediu,
importante din punct de vedere strategic. PaAna cand aceste schimbari nu
influentau considerabil rezultatele firmei, nu incercau sa le determine sau sa le
observe.
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+ 1Insa, cand se recunostea necesitatea actiunilor strategice, elaborarea noii
strategii avea loc incet, prin metoda Tincercarilor si greselilor si dura
aproximativ 16 ani.

+ Dupa ce noua strategie era pusa in functiune, obtinerea veniturilor asteptate
se taragana, desi pe piata se faceau eforturi considerabile.

e Conducerea firmelor, in sfarsit, ajungea la concluzia ca rentabilitatea aflata in
permanenta scadere nu este conditionata de strategia nesatisfacatoare ci de
discordantele dintre structura organizatorica existentd si noua strategie a
firmei. Aceasta provoca o reorganizare considerabila.

* Noua structura producea in cadrul firmei tensiuni si disfunctionalitati majore.
Managerii nu aveau cunogtintele si experienta necesara pentru noua activitate,
conditionatéd de structura adoptatd, iar sistemul informational existent nu
asigura necesitatile lor. Sistemul existent de recompensa nu Tincuraja
managerii sa accepte riscul.

« Aceste neajunsuri erau descoperite si indepartate in mod consecutiv timp de
cativa ani.

« Perioada de adaptare la noua strategie putea dura pana la zece ani, neluand
in considerare perioada de elaborare. Durata totala de restructurare strategica
si organizationala era de 10 pana la 20 ani.

Din Figura 1 reiese ca dupa schimbarea brusca a conditiilor de activitate a
firmei (AE) a urmat o perioada de adoptare a strategiei (AS), care a durat 5 - 10

ani. Apoi a inceput adaptarea posibilitatilor firmei (AC), care include de obicei
schimbarile structurale din cadrul acesteia si care dureaza inca 5 - 10 ani.

Firmele americane studiate de Chandler faceau parte din randul celor mai
prospere: DUNOD, GENERAL MOTORS, STANDARD OIL, CIERS. Dupa
adaptare, toate aceste firme au devenit si mai puternice si au continuat sa fie
rentabile pe parcursul a mai multor ani urmatori. Prin urmare, procesul reactiv al lui
Chandler reprezinta calea cea mai buna pentru adaptarea firmei la schimbarile
fulgeratoare ale conditiilor.

Etapa Il. Adaptarea propusa de Chandler, care era destul de rapida pentru
inceputul secolului XX, a devenit prea Tnceatd pentru ultimul sdu patrar. Frecventa
si caracterul reactiv al acestor schimbari au atins un asemenea nivel in care
adaptarea caracterizata de Chandler putea provoca raméanerea in urma cu cel
putin un ciclu de adaptare a firmei fatd de mediul extern.

lata de ce Tn anii 1960 a aparut planificarea strategica, care prevede
aparitia Tn mediul extern al firmei a unor amenintari si posibilitati si Thainteaza
strategia unor actiuni de raspuns pana ce aceste amenintari si posibilitati sa apara.
Prin urmare, planificarea strategica deplaseaza primul interval al lui Chandler
(AE - AS; intre mediu si strategie) din domeniul reactiei la schimbarea mediului Tn
domeniul previziunii.
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ins&, planificarea strategicd nu a rezolvat problemele celui de-al doilea
interval: intre strategie si posibilititi (AS - AC). Abordarea initialda a planificarii
strategice propunea ca noua strategie sa fie bazata pe utilizarea punctelor tari ale
firmei si pe atenuarea punctelor slabe ale acesteia. Se considera ca in timp ce
strategia a fost schimbata, posibilitdtile constituite pot sa raméana aceleasi. Acest
principiu putea fi acceptat pentru perioada initialda a planificarii strategice, cand
accentul era pus pe diversificarea pe calea acapararii altor firme care avea
posibilitdti necesare pentru realizarea noii strategii. Dar i atunci, incepea sa fie
recunoscuta existenta problemei necorespunderii intre capacitatile manageriale ale
firmei si compartimentele sale, si care reprezenta cauza principala ce provoca
retinerea cresterii rentabilitatii firmei. Pe masura ce dinamismul conditiilor externe
se accentua, utilizarea punctelor tari ale firmei in obtinerea succesului ei viitor a
devenit indoielnica. Si aceasta din doua cauze:

1. Unele firme nu puteau gasi cai de diversificare prin utilizarea punctelor
tari din trecut;

2. Caracterul permanent schimbator al domeniului de activitate constituit,
transforma adeseori punctele tari ale firmei in puncte slabe.

Din 1970, asupra dezvoltarii sistemelor de management a inceput sa
influenteze o noua interpretare a strategiei ca fenomen, utilizandu-se si o serie de
metode de solutionare a problemelor elaborate de principalele firme de consultanta
din domeniul managementului. Aceasta a dus la conceptia managementului
strategic reprezentata in Figura 1 - etapa IV, si care este un rezultat direct al
aportului teoretic al lui Simon H.A. gi a altor savanti din domeniul cercetarii
comportamentului organizational. Prima Conferintd Internationaléd pe problemele
managementului strategic a avut loc Th 1973 n statul Tennessee (SUA), sub egida
firmelor IBM si GENERAL ELECTRIC.

Prima lucrare de management strategic generaliza discutiile acestei
conferinte. Ca urmare a extinderii interesului in cercurile de savanti, fatd de
elaborarea strategiei (deosebit de importante sunt lucrarile lui H. Mintzberg) si a
relatiilor reciproce fintre strategie si structura organizationald, au aparut noi
conceptii asupra naturii comportamentului strategic, precum si propuneri privitoare
la cresterea eficientei lui.

Etapele Il si IV (Fig.1) indica faptul cd managementul strategic imbraca
doua forme: (1) managementul posibilitatilor strategice, care reprezinta
continuarea logica a planificarii strategice, si (2) managementul problemelor la
scara reala de timp, elaborat in anii ‘70.

Managementul posibilitatilor strategice, dupd cum este reprezentat in
Fig.1, cuprinde Tn acelagi timp si strategia si dezvoltarea posibilitatilor firmei. Sunt
prognozate nu numai problemele si posibilitdtile viitoare, dar si caracterul
capacitatilor necesare firmei pentru a activa cu succes in viitor.

Managementul problemelor la scara reald de timp permite firmelor de a
reactiona la schimbarile neasteptate, care au loc prea repede pentru a fi luate in
considerare in procesul de reexaminare a situatiei strategice.
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SCHIMBURILE COMERCIALE INTRARAMURA - CARACTERISTICA
DEFINITORIE A COMERTULUI INTERNATIONAL ACTUAL

CATALIN POSTELNICU?!

ABSTRACT. Intraindustry trade - a main feature of t he present day
world trade. Intraindustry trade produces extra gains from international
trade, over and above those from comparative advantage. This kind of
trade plays a particularly large role in the trade in manufactured goods
amond advanced industrial nations, which accounts for most of world
trade.

Conceptiile traditionale cu privire la avantajul comparativ al natiunilor in
comertul international, adicad acele exprimate prin modelele lui Ricardo, sau
Heckscher-Ohlin, presupuneau faptul ca un tip de produs poate sa fie ori importat,
ori exportat, in schimbul altuia, dar ca acesta nu poate fi, in acelasi timp, si
exportat si importat. Spre deosebire de aceste teorii, astazi, Tn economia mondiala,
se poate observa faptul ca multe produse similare sunt atat importate, cat si
exportate. Potrivit opiniei unor autori [1, pag. 155-156], acest fenomen a fost pentru
prima oara observat in comertul dintre tarile vest-europene, pe masura ce acestea
au eliminat restrictile din calea comertului intre ele, formand Piata Comuna
(actuala Uniune Europeana). Cu timpul, a devenit tot mai clar ca acest gen de
schimburi bidirectionale aveau loc cu multe categorii de produse, la el participand
tot mai multe economii nationale.

Tindnd seama de rolul in crestere pe care il au corporatiile multinationale
in comertul mondial, este necesar sa se faca deosebire intre doud concepte, si
anume intre comer ful intraramur & si comer ful intrafirm &. Comertul intraramura
este definit [2, pag. 84-86] ca fiind schimb reciproc de marfuri din aceeasi
categorie, la nivel international si este considerat opus schimbului interramura,
care reprezinta schimb de produse aflate in categorii diferite.

Schimburile comerciale intraramura [3, pag. 130-131] au cunoscut o
dezvoltare mai mare in domeniul bunurilor manufacturate si intre tarile dezvoltate
din punct de vedere economic ale lumii, care ocupa, totodata locuri fruntase in
comertul mondial. De-a lungul timpului, nivelul tehnologiilor folosite de aceste tari a
devenit tot mai apropiat, acelasi lucru manifestandu-se si in privinta abundentei
relative a capitalului si fortei de munca de inalta calificare. Din aceastd cauza,
avantajul comparativ detinut Tn una sau alta dintre ramurile industriale a devenit tot
mai greu de definit. O buna parte din comertul international dintre aceste tari a luat

1 Universitatea "Babes-Bolyai", Facultatea de S$tiinte Economice, 3400, Cluj-Napoca,
Romania.



CATALIN POSTELNICU

forma schimburilor bidirectionale, adica in interiorul aceleiasi ramuri industriale, ca
urmare a efectelor favorabile ale economiei de mari dimensiuni, renuntandu-se, in
parte, la specializarea rezultatd de pe urma detinerii avantajului comparativ.
Ramurile in care comertul intraramura are o intensitate mai mare sunt tocmai cele
producatoare de bunuri manufacturate complexe si sofisticate, intensive in capital
si tehnologie (produse ale industriei chimice, farmaceutice, echipament industrial
etc.). Spre deosebire de acestea, schimburile intraramura au o intensitate redusa
in ramurile care obtin bunuri intensive in munca (imbracaminte, incaltaminte etc.).
Efectele produse de comertul intraramuré sunt tot mai clare: comertul intraramura
poate sa aduca tarii care il efectueaza céastiguri suplimentare, deoarece ii permite
sa beneficieze de pe urma largirii pietelor de desfacere gi a economiei de mari
dimensiuni. Angajandu-se Tn astfel de schimburi, tara respectiva poate, simultan,
sa restranga gama de bunuri obtinute, dar si sa diversifice produsele oferite
consumatorilor interni. Producand o varietate mai mica de bunuri, o tara poate
extinde productia celor ramase in fabricatie la 0 scara mai mare, obtindnd un spor
important de productivitate si costuri mult mai mici. Tn acelasi timp, consumatorii
beneficiaza de pe urma mai multor posibilitati de a alege ce bunuri sa consume. De
exemplu, pe baza schimbului intraramura in industria automobilelor, poate sa
apara urmatoarea situatie: consumatorii interni din doua state care efectueaza intre
ele astfel de schimburi, se vor afla in fata posibilitatii de a opta intre zece modele
de automobile, Tn loc de gase, la un pret mai redus, dar la un nivel calitativ mai
inalt, in comparatie cu situatia existentd daca schimbul intraramurd nu ar fi avut
loc.

Comertul intraramura cuprinde si schimburi intrafirm a. Acestea sunt
caracteristice actiunii internationale a corporatiilor multinationale, constand in
fluxuri de marfuri si servicii intre unitati de productie si comercializare apartinand
aceleiasi firme multinationale, amplasate Tn tari diferite. Fiind considerate parte
componenta a schimburilor intraramura, schimburile intrafirma reflecta nivelul de
specializare a structurilor interne ale firmei multinationale, precum si gradul inalt
atins de internationalizarea productiei si know-how-ului.

Preocupéandu-se sa determine cat mai exact nivelul si intensitatea
schimburilor comerciale intraramura, economistii au luat Tn considerare date
statistice oferite de Standard International Trade Classification (S.1.T.C.)
[4, pag. 174-175], care grupeaza produsele diferitelor ramuri industriale in cateva
categorii, subdivizate Tn subcategorii, grupe si subgrupe de produse, dupa diferite
criterii tehnico-economice. Decizia fundamentald care trebuie luatd, folosind
aceasta clasificare, este cea referitoare la nivelul de detaliere. La o extrema,
folosindu-se Tn calcule o detaliere prea accentuata, pe subcategorii, a produselor
care fac obiectul comertului international, poate sa rezulte concluzia ca schimburile
intraramura ocupa o pondere foarte mica in comertul international. Spre exemplu,
daca se considera ca sortimentele de bere franceze si cele belgiene sunt
considerate ca fiind produse diferite, atunci rezultd ca intre Franta si Belgia nu
exista comert intraramura in domeniul berii. La cealaltd extrema, daca se utilizeaza
un nivel de detaliere foarte redus, rezultd cd marea majoritate a comertului este
considerat a fi comert intraramura. De exemplu, daca se lucreaza cu date la nivelul
intregii categorii "Chimicale” (Sectiunea 5), atunci concluzia este ca o tara care
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exporta produse farmaceutice, importand Tngrasaminte, este deja angajata in
schimburi intraramura. Tinand cont de aceste situatii, uneori, economistii considera
ca, de fapt, comertul intraramura nu reprezinta decat un "artificiu statistic".

Cu toate acestea, in ultimii ani, un interes deosebit |-a suscitat problema
masur arii intensitatii schimburilor comerciale intraramura dintre diferite tari. Astfel,
prima metoda de masurarea a acestor schimburi a propus-o B. Balassa [3, pag.
174]. Acesta a propus masurarea lor pe baza unei relatii de calcul, care exprima
gradul in care exporturile dintr-un produs sunt compensate de importuri dintr-un
bun echivalent. in acest sens, daca se considera ca X; este valoarea exporturilor
marfii j dintr-o anumita tara si M; este valoarea importurilor unei marfi echivalente,
in acea tara, atunci indicele lui Balassa are urmatoarea forma:

X: —M:

Conform formulei de calcul de mai sus, daca nu exista comert intraramura
intre tara luata in considerare si o alta, atunci, fie nu exista exporturi (X; = 0), fie nu
exista importuri (M; = 0) si astfel A; = 1. Invers, daca existd un comert intraramura
"perfect”, atunci X; = M;, iar A; = 0.

Dar indicele lui Balassa nu a fost considerat de catre toti specialisgtii ca
reprezentand cel mai potrivit mod de calcul a intensitatii schimburilor intraramura.
Mai sugestiv, din punctul de vedere al rezultatelor obtinute, s-a considerat a fi
indicele Grubel&Lloyds , care, de fapt, nu este decat o simpla modificare a
formulei lui Balassa. Indicele Grubel&Lloyds are urmatoarea forma:

oL - (Xj+Mj)—‘X]——Mj‘
J X. +M.: :
J J
unde X; s M; au aceeagi semnificatie ca si inainte.
Acest indice poate fi scris si ca o simpla transformare a indicelui lui Balassa:

GLj=l-p i =1-A;.
|

Indicele ia valoarea O atunci cand nu exista schimburi intraramura (fie X,
fie M; este 0) si valoarea 1, atunci cand aceste schimburi sunt "perfecte”. De
aceea, se considerd ca indicele Gruber&Lloyds este direct proportional cu
intensitatea la care au loc aceste schimburi.

in tabelul de mai jos sunt redate valorile atinse de schimburile intraramura
in cateva tari dezvoltate din punct de vedere economic ale lumii. Acestea sunt
valori calculate prin aplicarea unei versiuni a formulei indicelui pentru fiecare dintre
categoriile de marfuri comercializate de tarile respective, iar apoi, facand media
rezultatelor obtinute, pentru fiecare tara si an.
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Nivelurile medii atinse de schimburile intraramur a din urm atoarele
state dezvoltate (pentru toate categoriile de bunur i comercializate si
in procente)

Tara 1964 1967 1973 1979 1985
Canada 37 49 57 56 68
Statele Unite ale 48 52 48 52 72
Americii
Japonia 23 22 24 21 24
Belgia si Luxemburg 62 66 69 73 74
Olanda 65 66 63 65 67
Germania 44 51 60 60 65
Franta 64 67 70 70 72

Sursa: Caves, Richard E., Frankel, Jeffrey A., Jones, Ronald W., "World
Trade and Payments, An Introduction”, Harper Collins College Publishers,
Seventh Edition, 1996, pag. 157.

Intre anii 1964 si 1985, schimburile intraramura ale tarilor expuse in tabel
au Tinregistrat cresteri semnificative, exceptie facand Japonia, care a detinut
avantaje si dezavantaje comparative foarte clar delimitate de cele ale altor tari, la
multe categorii de marfuri comercializate.

Ipotezele privind evolutia, variatia si intensitatea schimburilor comerciale
intraramura pot fi grupate, in principal, in trei categorii [4, pag. 179]: a) ipoteze
care tin seama de specificul farii luate in considerare; b) ipoteze ce iau in
considerare specificul ramurii  §i c) ipoteze care se axeaza pe influenta unor
masuri de politic & economic a.

Conform primei categorii de ipoteze de lucru, adica a celor referitoare la
specificul tarii luate in discutie, comertul intraramura ar fi mai intens:

- Tntre tarile dezvoltate din punct de vedere economic, decét intre tarile in
curs de dezvoltare, din cauza diferentelor existente in nivelul veniturilor si a celor
din cadrul structurii economiei nationale;

- acolo unde poate fi atins Tnsusi scopul acestor schimburi, adica
diversificarea ofertei interne (in general, se cauta bunuri care au proprietati ce
lipsesc produselor similare autohtone) si economia de mari dimensiuni;

- daca intre partenerii de comert nu se interpun distante geografice mari
(costurile de transport sunt mici si nu exista diferente prea mari in cultura si
gusturile consumatorilor).

Ipotezele axate pe specificul ramurii , considera ca schimburile
comerciale intraramura sunt mai intense:

- cu cat ramura este mai adaptata la unele cerinte privind diversificarea
produselor;

- In domeniul acelor bunuri pentru care exista posibilitatea extinderii
productiei Tn vederea obtinerii economiei de dimensiuni mari;

- acolo unde conditiile pietei tind catre o structura concurentiala
monopolista;
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- daca exista potentialul necesar diversificarii tehnologiilor folosite;
- daca exista un grad nalt de implicare a corporatiilor multinationale.

Politica economic &, mai precis, elementele politicii comerciale pot
influenta intensitatea schimburilor intraramura in sensul ca:

- acestea vor fi cu atdt mai intense, cu cat sunt mai putin restrictive
masurile tarifare si non-tarifare (desi gradul in care masurile de politica vamala
influenteaza dinamica si intensitatea comertului intraramura este greu de precizat,
deoarece masurile tarifare si non-tarifare restrictive obstructioneaza si schimburile
inter-ramuri);

- schimburile intraramura se manifestd cu o mai mare intensitate intre tarile
membre ale unor poli de integrare economica interstatala.

in concluzie, se poate afirma ca schimburile comerciale intraramura ocupa
deja un loc important in cadrul relatiilor comerciale, mai ales intre tarile dezvoltate,
pentru diferite categorii de produse. Un loc si un rol important in cadrul acestor
schimburi 11 ocupa comertul intrafirma, intraconglomerat, datorat actiunii
internationale a corporatiilor multinationale, care sunt si principalii "actori" ai
productiei si comertului mondial interesati in obtinerea conditiilor pentru practicarea
economiei de mari dimensiuni.
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MARCA DE COMERT A PRODUSELOR DESTINATE
PIETELOR INTERNATIONALE

NICOLETA N. PAINAP

ABSTRACT. The trademark of products destined for the international
markets. The firms present on the international markets have a
permanent preoccupation to define more competitive marketing strategies.
The product occupies an important place in the marketing mix and one of
the product strategies is referring to the mark of the product destined for
the international markets.

Three problems can appear in defining the strategies connected with the
mark of the product destined for the international markets: global versus
local mark, choice of the name of the mark and the potential of the
international mark.

Globalizarea, ca fenomen actual al acestui sfarsit de mileniu, impune noi
reguli. Firmele acorda o importanta tot mai mare pietelor internationale. Ne referim
aici la firmele ce au un cuvéant de spus in competitia internationala dar si la cele
care dispun de potentialul necesar pentru a patrunde pe noi piete, in afara celei
nationale.

Activitatea de marketing desfasuratd de aceste firme igi are importanta sa
de necontestat. Fara definirea si implementarea unor strategii bine conturate, la
nivelul celor patru elemente ale marketingului mix: produs, pret, distributie si
promovare aceste firme nu vor reusi sa faca fatd mediului in care concura.

in realizarea strategiilor de produs o decizie importantd este legatid de
adoptarea marcii pentru produsul respectiv. In acest material ne vom referi la trei
probleme legate de marca produselor destinate pietelor internationale: marci
globale versus marci locale, selectionarea numelui marcii si potentialul marcii
internationale.

Asociatia Americana de Marketing defineste marca astfel: "O marca este
un nume, un termen, un semn, un simbol sau un desen, ori 0 combinatie de aceste
elemente destinata sa ajute la identificarea bunurilor sau serviciilor unui vanzator

sau grup de vanzatori si la diferentierea lor de cele ale concurent,ilor"l.

U Universitatea "Babes-Bolyai", Facultatea de Studii Europene, 3400, Cluj-Napoca,
Romania.

! Kotler Ph., Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation, and Control,
Prentice Hall International, Inc., Upper Saddle River, New Jersey, 9" Edition, 1997,
pg. 443.
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Mérci globale versus marci locale

O prima intrebare, legatd de marca, ce se ridica firmelor ce actioneaza pe
plan international este: vom adopta marci globale sau marci locale?

n cazul in care firma utilizeaza o marca globala, inseamna ca ea foloseste
acelasi nume de marca si promoveaza aceleagi imagini de marca in toate tarile in
care actioneaza. O tendinta care se manifesta acum la firmele care actioneaza pe
piata Uniunii Europene este de a-si lansa produsele proprii ca euromarci. De
exemplu, Procter&Gamble si-a lansat cu succes detergentul Ariel ca euromarca®.

Revenind la marcile globale, cele mai cunoscute sunt Coca-Cola,
Marlboro, Kodak, Mc Donald’s etc. Aceste marci nu au avut niciodata probleme
legate de schimbarea numelui marcii atunci cand au patruns pe noi piete
internationale. Levitt i alti specialigti sunt de parere c& consumatorii vor continua
sa fie din ce In ce mai sensibili la marcile globale. Folosirea marcii globale prezinta
o serie de avantaje dar si dezavantaje. Roger Bennet® a sistematizat aceste
avantaje si dezavantaje sub forma unui tabel.

Tabel 1. Marci globale

Avantaje

O favorabile produselor globale;

O faciliteaza reclama Si
publicitatea desfasurate la scara
mondial3;

0 usor de administrat;

O favorabile produselor simple;

O pot fi folosite aceleasi medii in
toata lumea;

Dezavantaje

O un singur nume de marca
si/sau identitate poate sa nu
fie potrivita pentru fiecare tara
n parte;

O pot exista mai multe piete
"nisa" In cadrul unor anumite
segmente piete nationale;

O flexibilitate redusa;

0 se poate realiza o cercetare
extensiva a diferite variabile

O poate apare situatia de preturi
diferite In tari diferite datorita

"cheie" pentru a determina nivelurilor diferite de tarife
imaginea globala a marcii vamale, taxe pentru vanzare
globale. etc.

La cele prezentate mai sus se pot adauga si alte avantaje. Acestea sunt:
se poate inregistra o cregtere a vanzarilor, ca urmare a faptului ca persoanele care
calatoresc Tsi vor regasi marcile produselor preferate si pe alte piete; un nume de
marca recunoscut pe plan mondial este o fortd in sine, indeosebi daca firmele
respective se bucura de un bun renume in tarile de origine etc. O situatie buna au
firmele japoneze care si-au creat o reputatie internationala prin calitatea si inalta

2 |dem 1, pg. 453.

¥ Bennet R., International Marketing, Strategy, Planning, Market Entry & Implementation,
Kegan Page Limited, London, 1995, pg. 266.

120



MARCA DE COMERT A PRODUSELOR DESTINATE PIETELOR INTERNATIONALE

tehnologie Tncorporata in produsele lor. Denumirea lor atrage instantaneu
increderea cumparatorilor aflati in cautarea unor bunuri de valoare.

in acelasi timp trebuie subliniat urmétorul aspect: chiar si in situatia cand o
firma Tsi promoveaza la scara mondiala numele global de marca, standardizarea
imaginii marcii respective pe plan mondial este o operatiune foarte dificila. Berea
Heineken este considerata ca o bere de calitate superioara in S.U.A. si Franta, ca
o bere obisnuitd in Marea Britanie si ca o bere ieftina in Belgia®. Cu toate cele
prezentate mai sus exista un argument puternic pentru folosirea marcii globale:
cresterea omogenitatii privind stilul de viata, a perspectivelor consumatorilor, a
vanzarii cu amanuntul si a sistemelor de distributie n toata lumea.

Atunci cand firma foloseste marci locale inseamna ca acelasi produs
poartd nume de marci diferite pe piete diferite.Un exemplu este cel al companiei
Procter & Gamble care a trebuit sa creeze un nume diferit pentru samponul Pert
Plus pentru piata japoneza (denumindu-l Rejoy) si respectiv pentru cea britanica
(denumindu-l Vidal Sassoon). Folosirea marcilor locale prezinta de asemenea un
numér de avantaje si dezavantaje. Roger Bennet® le sistematizeaza astfel:

Tabel 2. Marci locale

Avantaje

O consumatorii locali se pot raporta
la numele marcii si imaginea ei;
O eforturile de marketing pot fi

concentrate pentru segmente
specifice;
O flexibilitate (se pot adopta

circumstantelor locale );

Dezavantaje

O costuri financiare mari pentru
protectia legala a diferitelor
nume de marci;

O costuri  mari
publicitate;

O administrare complicata;

O susceptibile imitatiilor locale.

legate de

O favorabile pentru firme care
opereaza pe un numar limitat de
piete;

O imaginea poate fi "croitd" dupa
consumatorii locali ai produsului;

Folosirea marcii locale se impune si acolo unde produsul ih cauza se
diferentiaza el insusi pentru a se acomoda cererilor specifice nationale.

Selecfionarea numelui marcii

Indiferent de decizia luata privind folosirea marcii globale sau locale un
aspect deosebit de important si in acelasi timp foarte "sensibil" este selectionarea

“|dem 1, pg. 453.
® Idem 3, pg. 266.
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numelui de marca folosit. Patru strategii sunt definite de Ph. Kotler® care pot fi
utilizate de producatori la definirea numelui de marca pentru produsele proprii:

1.

Nume de marca individuale. Aceasta strategie e folosita de firma General Mills
(Bisquick, Gold Metal, Betty Crocker, Nature Valley).

Un singur nume de marca pentru toate produsele. Strategia e folosita de firmele
Heinz si General Electric.

Nume separate pentru fiecare familie de produse. Este cazul firmei Sears:
Kenmore pentru aparate electrocasnice, Craftsman pentru unelte si Homart
pentru instalatii sanitare.

Numele firmei combinat cu numele produselor respective. Un exemplu este
firma Kellogg's: Kellogg's Rice Krispies- biscuiti crocanti Kellogg's, Kellogg's
Raisin Bran- stafide Kellogg's, Kellogg’'s Corn Flakes - fulgi de porumb
Kellogg's.

O altd abordare este cea a lui Jain’ care defineste la randul lui patru

strategii:

1.

Un singur nume de marca pe plan mondial. Este strategia folosita in special de
firmele care produc si comercializeaza un singur produs important. Prin aceasta
strategie se urmareste identificarea pe plan mondial a marcii cu producatorul.
Este cazul: Coca -Cola, American Express, Sony, BMW, Philips, McDonald’'s
etc.

Un singur nume pe plan mondial cu unele exceptii, pentru diferite piete. Este
strategia folosita de firme care urmaresc intrarea pe noi piete straine si care
modificd numele marcii pentru a fi mai compatibile cu aceea piatd. Cu ani in
urma, Nestle a comercializat cafeaua sa sub numele de marca "Nescafe Gold
Blend" in U.K. si respectiv "Nescafe Gold" in Germania.

Nume diferite de marci pentru produse comercializate pe piete diferite. Este
strategia care are unul din punctele de plecare urmatorul: barierele lingvistice
impiedica adesea traducerea numelor de marci. Mai mult, un nume de marca
ce poate fi folosit Intr-o tara poate fi total nepotrivit in alta. Exemple clasice se
intalnesc in industria automobilelor; Vauxhall Nova poarta numele Opel Corsa
in Spania; Rolls Royce a realizat ca e imposibil sa numeasca un nou model de
masgina "Mist" deoarece in limba germana are un inteles nepotrivit; Volkswagen
si-a numit masinile dupa cunoscutele vanturi, ca de exemplu "Golf" care
hseamna vantul Gulf Tn germana, acest nume nu e potrivit pentru S.U.A. unde
a fost denumit Rabbit sau pe piata Americii Latine unde a fost adoptat numele
spaniol Caribe.

Numele marcii se identifica cu numele firmei (companiei). Numele firmei este o
form& a marcii de comert. Daca marca identificd produsul, marca de comert

® |dem 1, pg. 450.
"Jain, S. C., International Marketing Management, PWS-Kent, Boston, 1990, pg. 441.
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identifica atat produsul céat si firma. Exista firme care au obtinut beneficii in urma
impactului dublu a marcii de comert (Levi-Strauss Co.).

Dupa ce firma a ales strategia pe care o va urma, urmeaza ca ea sa
aleaga efectiv numele marcii.
Numele marcii poate fi®:

1. Numele unei persoane: Honda, Estee Lauder, Ford etc.;
Numele unei regiuni: American Airlines, Kentucky Fried Chicken etc.;

3. Numele unei caracteristici apartindand produsului in cauza: magazinele
Safeway, Duracell etc.;

4. Numele unui stil de viata: Weight Watchers- persoane atente la greutatea lor,
Healty Choice - varianta sanatoasa etc.;

5. Un nume special conceput: Exxon, Kodak etc.

Amintind ca ne referim la firmele care actioneaza pe pietele internationale
alegerea efectiva a numelui marcii prezintd anumite particularitati. Numele marcii
trebuie sa fie acceptat international, sa fie distinct si ugsor de recunoscut, sa fie
"culture free" si sa fie disponibil legal. in acelasi timp numele de marci folosite
international trebuie sa fie scurte, simple, ugor de citi, ugor de pronuntat. E
important de a se evita nume care sa conduca la confuzii cu produse ale firmelor
concurente.

Un aspect anume il ridica traducerea numelui de marca. Cand are loc
traducerea e posibil ca anumite nuante ale intelesului numelui marcii sa se piarda.
Exista si cazul numelor de marca care este intraductibil. O alta situatie apare atunci
cand traducerea libera a cuvintelor e corecta din punct de vedere tehnic si nu are
intelesuri ascunse dar cuvintele traduse rimeaza cu cuvinte obscene pentru tara
straina.

Un nume de marca este mai mult decat un indiciu pentru a identifica
producatorul sau furnizorul produsului, este o reclama pentru sine si in acelasi timp
un mijloc de a stimula consumatorilor emotii $i imagini mentale care sa conduca la
cumpararea produsului de catre acestia.

Potenfialul mé&rcii internafionale

Marcile difera intre ele In ceea ce priveste puterea si valoarea pe care o0 au
pe piatd. Legat de acest aspect se poate defini o scara, care are la cele doua
extremitati marcile necunoscute si respectiv marcile care se bucura de fidelitate din
partea consumatorilor. Intre cele doua extremitati sunt: marcile care se bucura de
un nivel destul de ridicat de cunoastere din partea cumparatorilor, marcile care au
un grad ridicat de acceptabilitate, marcile care se bucura de un nivel ridicat de
preferinta.

Se afirméa ca o marca puternica are un potential ridicat. Marca este un bun
in masura n care ea poate fi vanduta sau cumparata la un anumit pret.

8 |dem 1, pg 451.
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Pentru masurarea potentialului actual al unui nume de marca se folosesc
criterii oarecum arbitrare. D.A. Aaker propune cinci metode de calcul. Trei dintre
acestea sunt: metoda bazata pe pretul "de exceptie” (premium), metoda bazata pe
valoarea actiunilor si metoda bazata pe valoarea de inlocuire a marcii.

Aaker® distinge cinci nivele a atitudinii consumatorilor fatd de marca. Acestea
sunt:
1. Consumatorul va schimba marca cumparata, in special din motive
legate de pret. Nu exista loialitate fata de marca;

2. Consumatorul este satisfacut. Nu exista motive pentru a schimba
marca cumparata;

3. Consumatorul este satisfacut si Tsi va asuma costuri prin schimbarea
marcii;

4. Consumatorul apreciaza marca si 0 vede ca pe un prieten;

5. Consumatorul este devotat marcii.

Potentialul marcii este cu atat mai mare cu cat numarul de consumatori ai
marcii incadrati in categoriile 3, 4 si 5 este mai mare.

Dupa un studiu realizat de Financial World Tn 1994, privind valoarea
marcilor cele mai valoroase marci din lume sunt: Coca-Cola, Marlboro, Nescafe,
Kodak, Microsoft, Budweiser, Kellog's, Motorola, Gillette si Bacardi.

Se afirma ca Coca-Cola si Malboro se vor intrece pentru titlul de cea mai
valoroasa marca. Valoarea de marca a fiecareia dintre ele va depasi 50 miliarde $
SUA. IBM, Mc Donald’s si Disney se vor numéara si ele printre primele cinci marci,
urmate indeaproape de Sony™.

Marca produselor are o semnificatie complexa, ea este o promisiune a
producatorului (vanzatorului) de a oferi in permanentda cumparatorilor anumite
produse si/sau servicii de 0 anumita calitate.

Firmele care actioneaza pe plan international trebuie sa faca fata unei
concurente "feroce". Consumatorii - piata tintd - acestor firme, nu trebuie numai
cuceriti ci mai ales pastrati. Un element ce sta n sprijinul firmelor, in acest demers,
este marca produselor destinate pietelor internationale.

% |dem 1, pg. 444.
1% sypliment Capital nr. 51-52, Lumea in 1998, Decembrie 1997, pag. 20.
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Nicolaie Paina, Marius D. Pop,
Marketing  aplicat, Editura "Vasile
Goldig", Arad, 1997, p.260.

In aceasta etapa, de construire a
unui nou tip de relatii economice in tara
noastra, apare din ce Tn ce mai des
necesitatea efectuarii analizelor de piata
n activitatea societatilor comerciale. Astfel
se contureazd un nou tip de relatie
"Intreprindere-mediu”, pe baze noi, in care
metodele si tehnicile de lucru ale
marketing-ului se Tmpletesc cu cele ale
altor discipline economice.

Treptat, marketing-ul tinde sa
devina, si este bine acest lucru, liantul
dintre  ntreprindere  si micro  Si
macromediul in care actioneaza. Tocmai
de aceea capata o importanta deosebita
lucrarile de marketing, atat cele teoretice,
cat si cele practice. In sfera ultimelor se
inscrie si cartea de fata.

Cei doi autori, profesor Nicolaie
Paina si  lector Marius D. Pop,
intentioneaza sa "atace" un segment cét
mai larg de "consumatori”, pornind de la
studentii economigti, mai ales cei orientati
spre o specializare in marketing i
continudnd cu specialisti din diverse
domenii ale activitatii economico-sociale.
Acestui "segment-tinta" Ti sunt adresate,
de fapt, metodele, tehnicile, conceptele si
instrumentele de lucru descrise in lucrare.

Cartea este "segmentatd" in
unsprezece parti, autorii avand intentia de
a surprinde, de a infatisa o serie de
aspecte aplicative, concrete ale
principalelor idei prezente 1n teoria
markenting-ului.

Prima parte se doreste a reda,
aplicativ, problematica pietei, modalitati de
investigare a ei, precum si un set de
parametri de caracterizare a pietei.

RECENZIE

Totodata, se trateaza si o serie de aplicatii
ce surprind corelatia dintre cerere
(valorica si cantitativa) si factorii

principali care o influenteaza (venitul si
pretul).

Cea de-a doua parte prezinta
doua metode frecvent utilizate Tn
previzionarea evolutiei unei piete, pe
termen scurt.

incepand cu a treia parte este
prezentata problematica fiecarei
componente a mixului de marketing
(produs, pret, distributie, promovare).
Astfel, in ceea ce priveste politica de
produs, se supun dezbaterii o serie de
Tntrebari si teste tip "grild" si, totodata, se
propun o serie de aplicatii cu privire la
ciclul de viatd al produsului, gama de
produse si metoda BOSTON
CONSULTING GROUP - ca metoda de
investigare a portofoliului de produse
(activitati) dintr-o firma.

Legat de politica de pret, se
supune, de asemenea dezbaterii un test
tip "grild" (de altfel, teste similare se
propun si pentru celelalte componente ale
mix-ului), n plus prezentandu-se aplicativ
cateva concepte ale teoriei marketing-ului
si nu numai: pragul de rentabilitate, relatia
dintre pretul de véanzare si contributia
cheltuielilor la beneficii, relatia dintre pret
si marimea cantitatii comandate.

Distributia, ca si componentad a
mix-ului de marketing este structurata in
doua parti (cinci si sase in lucrare), prin
teste si printr-o serie de aplicatii
referitoare la forta de vanzare (marimea
optima a ei, selectarea candidatilor,
salarizarea gi evaluarea reprezentantilor).
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in ceea ce priveste politica de
comunicalii (partea a saptea) si aceasta
este substructurata in mai multe capitole,
axate pe principalele aspecte ale acestei
politici: promovarea vanzarilor,
merchandising, marketing direct.

Fiind o actiune cu caracter
economic, orice actiune de marketing
trebuie s& se caracterizeze prin eficienta.
Tocmai de aceea, In partea a opta, se
descrie in mod practic un set de modalitati
de analizare a acestei eficiente.

Partea a noua surprinde
problematica luarii deciziilor de marketing,
prin prezentarea specificitatii Tn aprecierea
deciziilor, in functie de complexitatea
informatiilor aflate in posesia decidentului.

Cea de-a zecea parte se prezinta
sub forma unui test tip "grild", al carui scop
este consolidarea cunostintelor cu privire
la problematica si aspectele esentiale ale
strategiei de marketing.

Ultima parte extinde arealul
dezbaterilor la nivel international,
supunand atentiei un set de studii de caz
preluate din experienta internationala a
unor firme de prestigiu.

Este remarcabil, la nivelul intregii
carti, modul de organizare a aplicatiilor,
fiind prezentate atat probleme rezolvate,
cat si probleme propuse spre rezolvare.
Astfel, materialul aflat la dispozitia
cititorului 1i va permite acestuia o mai
buna intelegere a metodologiei de tratare
si rezolvare a problemelor.

Tn concluzie, culegerea de fata Tsi
indeplineste intr-o largda masura scopul
propus, acela de a concretiza ntr-un mod
céat mai accesibil conceptele si tehnicile de
marketing, dovedindu-si, deci, utilitatea
pentru cei interesati in a descoperi si a
aplica marketing-ul  n activitatea
(organizatia) lor.

CIPRIAN-MARCEL POP
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loan Plaias, Comportamentul
consumatorului, Editura Intelcredo,
Deva, 1997, p.320.

Parte integrantd a teoriei si
problematicii marketing-ului, domeniul de
analiza a comportamentului
consumatorului este, din pacate, un
domeniu destul de putin abordat Tin
literatura economica, Tn general, si In cea
de marketing, Tn special, din Romania.
Lucrarea de fata intentioneaza a se
constitui, totodata, si ntr-un “"ghid" al
studentilor economisti, mai ales a celor
care au optat pentru o specializare n
marketing.

Autorul, profesor doctor loan
Plaias, se Inscrie, astfel, ca un "pionier" in
studiul acestei laturi a comportamentului
uman. Obiectivul autorului este de a trezi
constiinta furnizorilor de bunuri de consum
si servicii si a celor care se ocupa de
marketing, in ideea intelegerii si aprecierii
corespunzatoare a comportamentului
consumatorului, a importantei acestui
aspect in dezvoltarea unei afaceri. Din
intreaga carte reiese ideea importantei
primordiale a consumatorului n initierea si
desfasurarea unei actiuni economice, a
intelegerii  modului Tn care indivizii
pregatesc decizile de cumparare si a
factorilor care-i influenteazd in acest
proces.

Lucrarea este
structurata in sase parti.

Asa dupa cum este si intitulata,
de altfel, - Introducere 1n studiul
comportamentului consumatorului -, prima
parte 1si propune delimitarea unor
concepte fundamentale Tn domeniul
comportamentului consumatorului,
precum si sublinierea rolului si importantei
acestui domeniu de studiu Tn cadrul teoriei
generale a marketing-ului si in planificarea
strategica a activitatii unei organizatii.

Cea de-a doua parte,
substructurata n cinci capitole, plaseaza
in prim-plan consumatorul. Acesta este
analizat pornind de la nevoile sale,

sugestiv
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premiza a consumului, pentru ca apoi sa
se descrie o serie de aspecte care,
agregate, redau o imagine cat mai reala a
consumatorului:personalitatea, stilul de
viatd, valorile personale, cunostintele,
atitudinile si, nu Tn ultimul rand, resursele
aflate la dispozitia lui.

Partea a treia, substructurata, de
asemenea, n cinci capitole, surprinde tot
atatea  influente  exercitate  asupra
consumatorului si a deciziilor sale de
cumparare, de catre o serie de elemente
din mediul economic: cultura, clasa
sociala, grupurile de referinta, familia,
situatiile in care se afld consumatorul.

Cea de-a patra parte surprinde
un set de procese de natura psihologica
(procesarea informatiei, invatarea,
actiunea sub influenta unor stimuli din
mediu) ce au loc, mai mult sau mai putin
voluntar, in interiorul consumatorului, ca
raspuns la actiunea unor stimuli.

Partea a cincea se axeaza pe
procesul extrem de laborios al luarii unei
decizii de cumparare, fiind redate etapele
uzuale ale unui astfel de proces.

In ultima parte, autorul Tsi
propune sa extinda domeniul analizat, prin
prezentarea unor aspecte, a unor
concepte ce tin de comportamentul
consumatorului, dar nu pot fi trecute cu
vederea: relatia dintre comportamentul
consumatorului si responsabilitatea
sociala a firmelor, precum si trasaturile
specifice ale consumatorului  organi-
zational.

Este remarcabila, in TIntreaga
carte, exprimarea grafica a unor idei,
aspecte, concepte, ™n scopul sporirii
gradului de ntelegere a ideilor expuse.

Cartea profesorului loan Plaias
poate fi, in concluzie, considerata un pas
important in dezbaterea si analizarea
comportamentului consumatorului si Tn
tara noastra. Chiar daca, din pacate, in
acest moment, sursele bibliografice si
exemplele sunt de sorginte americana,
este de asteptat ca, Tn scurta vreme, pe o
astfel de baza teoretica, sa se realizeze
studii de cercetare a comportamentului
consumatorului  gi  in  organizatiile
romanesti.

CIPRIAN-MARCEL POP
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