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ABSTRACT
Starting from the recent literature on Okun’s Lawemerging countries at regional level, this papans to
identify the major factors explaining why the unéygment-output relation is significant only in somegions. To this
end, the paper will focus on Slovakia and Romatuaye more precise on economical, demographicalatées at
regional level. Variables like unemployment, popialadynamics or the evolution of human capital i analysed in
each region of the above mentioned countries.

Cuvinte cheie:Disparititile regionaletiri emergentetari din Europa Centrélsi de Est (CEEC)

1. INTRODUCERE

Incepand cu anii ‘9@arile din Europa Centralsi de Est (CEEC) au suferit schigiib majore n
special in ceea ce prigte sistemul de guvernarg de organizare. Din punct de vedere politic, azest
schimbiri au marcat sfaitul Razboiului Rece de aproape jurii@ de secol. Economic vorbind, CEEC a
introdus 0 noa era caracterizdt de progresivitate monetasi liberalizare financiat, pige libere, preuri
liberesi comet liber.

Multe tari au fost prinse in capcana sporirii conctgeerexterne, in special din cauza caracterului
sistemului lor industrial, tehnigi instalgii de produdie invechite, precumnsi o productivitate sizuti a
muncii. Prin urmare, multe fabrici publice geneeatode pierderi mari au fost inchise, cauzangamaj
masiv la mijlocul anilor ‘90. Aceste nivele ridieadlesomajului atrag atgra factorilor de decizie politic

Mai mult, du@ izbucnirea crizei, cand nivelyomajului a Tnceput as creasé cu rapiditatesi
cresterea PIB-ului a stagnat, mediul acadegiia indreptat ataia asupra reléei dintre somajsi cresterea
PIB-ului, denumii si ,regula de baZ’, bine cunoscuit in literatura de specialitate ca fiind Legea I&u®.
in lucrarea sa din 1962, A. Okun a declatab cratere de 3% a PIB-ului va seasomajul cu 1% (in cazul
Statelor Unite ale Americii).

Arthur Okun, pe langfaptul & a fost economisgi-a dedicate timpul pentru explicarea conceptului
de macroeconomie factorilor de decizie padiitiel fiind si consilier politic. Astfel, din punct de vedere
macroeconomic pe partea cererii, politicile cargéresc PIB-ul pot fi un instrument pentru reducerea
somajului. Astfel, Tn ultimele dau decenii, o componehtcrescana de literatui de specialitate s-a
concentrat pe exploatarea robuistegii lui Okun.

Restul lucirii poate fi rezumat dupcum urmeax secdiunea a ll-a prezifito scurd recenzie a
literaturii privind legea lui Okun, dagi rezultate a dau lucrari care analizeaz Slovaciasi Romania.
Sectiunea a lll-a preziitcaracteristicile regionale din SlovagiaRomania, iar senea a IV-a preziit
concluziile.

2. RECENZIA LITERATURII DE SPECIALITATE

O componerit mai recerit a literaturii se concentreaasupra pertingai Legii lui Okun la nivel
regional. Printre primele studii, Freeman (2000bliseaz diferenie intre coeficientul lui Okun la nivel
naional (-2,25) comparat cu datele timlite la nivelul regiunilor americane (intre -3,§56-1,84). De
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asemenea, Adanu (2005) evidara difererte mai importante pentru regiunile canadiene. Pe garte, in
unele regiuni, coeficientul okun nu este semnificaPe de alt parte, magnitudinea semnifica
coeficienilor lui Okun sunt mult mai mici, variind intre 24 si -0,93 daé luam in considerare, de exemplu,
filtrul Hodrick- Prescott (HP). In plus fa de Statele Unitgi Canada, o mare parte din literatura care
analizeaz Legea lui Okun la nivel regional s-a concentratapécum pegarile Europene. Studiile timpurii
realizate de KangaashagjuPehkonen (2001) sublineadifererte atat de semnifi¢i@ catsi de magnitudine
a coeficiemilor Okun pentru regiunile finlandeze (a se vedlaasemenea, Kangasharju, Taweidijkamp,
2012). Dod alte studii se concentreéaasupra regiunilor gregte Apergissi Rezitis (2003) gsesc diferefe
mici Intre regiunile gregéi, cu excega a dod regiuni pentru care coeficighestimai sunt destul de mari in
valoare absoldt (aproximativ -3). Dimpotrig, Christopoulos (2004) consideica nu numai rarimea
coeficientului Okun este mai skabvariind intre -1,7Gi -0,32, darsi ca Legea lui Okun este semnificativ
(la nivelul de 5%) doar in 5 din cele 13 regiung d@reciei. In analiza lor privind regiunile spasiol
Villaverdesi Maza (2007, 2009) sublinearezultatele in favoarea unei legi robuste a lui®k majoritatea
cazurilor (intre 1%i 15 din cele 17 regiuni) cu odmme relativi mica (intre -1,55si -0,32 pentru regiuri
egah cu -0,96 pentru Spania). in cele din @rmezultate comparabile sunt ilustrate de BigigEacchini
(2013) pentru Fraa, unde Legea lui Okun este semnificafin numai 14 din cele 22 de regiymivariazi
intre -1,81si -0,91.

Cu privire latarile de interes din aceastucrare, mai precis Slovacia Romania, literatura de
specialitate relevo lucrare care analizeategea lui Okun in Slovacig Republica Cef (Durech et. al.
2014). Rezultatele principale ale studiului potdgumate dupcum urmeax in primul rand, ele prezimt
dovezi privind preze@ unei reldi negative intre PIBi somaj Tn cele dautari Tn curs de dezvoltare luate in
considerare. In al doilea rand, ele eviglei importante dispariti regionale atat in Republica Gelcatsi
in Slovacia, dacne referim la semnifiga Legii lui Okun. In al treilea rand, este prezgnb analiz ampk
cu privire la potefialii factori care determih asemenea diferen regionale. In special, ei constat rata
somajului ispunde Tn mod semnificativ la schisite PIB-ului Tn regiunile cehai slovace PIB relativ
mare, cu un nivel de investiinternesi externe ridicat, cercetare si dezvoltare impd#ancu o reea de
autostizi dezvoltate. Dimpotri, regiunile cu somaj persistent pe termen Igingdicat, sau cu o popupe
numeroas nu pot beneficia de legea Iui Okun. Tn al patruiad, ei analizeazdiscrepatele in regiunile
cehesi slovace, concentrandu-se exclusive pe regiumieu_egea lui Okun nu este semnificatstatistic.
in ceea ce priwte Slovacia, autorii consideti regiunile Tn care Legea lui Okun nu este senitifié sunt
asociate cu o ratridicat asomajului, precunsi o rat ridicati asomajului pe termen lungomajul mediu
pentru Banska Bystrica, Kosicg Presov este de 19,2%, comparativ cu 8,83% inidkat, Zilinasi
Trnava, iar in cazul somajului pe termen lung nuateesunt de 11,2%, respectiv de 3,52%.

Un alt studiu recent, Minea et al. (2015) privinglalalt tard de interes pentru aceadticrare,
respectiv Romania, analizand perioada 1995-20Elareirmitoarele rezultate. Tn primul rand, d&o toate
Regiunile din Roméania, rezultatele sunt Tn concagdecu Legea lui Okun (coeficientul Okun este
intotdeauna negativ), existimportante eterogedniif regionale, In ceea ce prigte semnificativitatea
coeficientului Okun. Urmand analiza robusteacestui rezultat prin utilizarea mai multor mego
econometrice, se constati Legea lui Okun este nesemnificatigtatistic Tn do@ regiuni, si anume
Bucuresti — llfovsi Vest. In al doilea rand, printre regiunile in eagste semnificatiy amplitudinea
coeficientului Okun variaz foarte mult de la o regiunie la alta. De exempghu,estimarea principal
(utilizand filtrul HP), coeficiefii variazi (in termeni absoly) intre 1,70 (Sud-Esi 2,75 (Sud-Muntenia),
dar poate fi cu mult peste valoarea estimdé Okun, respectiv 3, (in valoare absglupentru alte
specificaii. Cu privire la regiunile in care coeficientuli IQkun nu este semnificativ, acestea se disting pri
cea mai mare medie de gtiere economitin perioada respectisi condiii demografice favorabile. Astfel,
deoarece Legea lui Okun este semnificalivregiunile cele mai afectate glemaj, autoriitiile publice vor
fi capabile & se bazeze pe politici de partea cererii pentedagesomajul.

3. CARACTERISTICI REGIONALE IN SLOVACIA S| ROMANIA

3.1. Scurta prezentare a Slovaciei

Slovacia, oficial Republica Slovacia, este locdlizen Europa Central Are graniele unite cu
Republica Cehsi Austria la Vest, Polonia la Nord, Ucraina la Est/ngaria la Sud. Slovacia are o suptafa
de aproximativ 49.000 de kilometrifpeti si este cea ma mare parte un teritoriu muntos. Rpawdste de
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peste 5 milioane de locuitori, majoritatea fiinanf@é de etnici slovaci. Capitala, Bratislava egteel mai
mare ora Limba oficiak este limba slovac Din punct de vedere istoric, Republica €ghSlovacia ficeau
parte din fosta Cehoslovacie (1918-1992), in tinguésta au Tndptasit traditi commune, cultura, istoria
etc. In plus un guversi un amestec de politici comune. Tn zilele noastsést o tradiie ca primul ministru
al uneitari sa fac prima viziéi oficiala straina in cealali tara. De asemenea, cele dagri adesea neglijeédz
grania lor comu#i atunci cand vine vorba de proiecte importante elevaltare, iar studeindintr-o tara pot
studia Tn cealaldtin limba lor. Slovacia este o repuliliparlamentar democratid cu un sistem multipartit.
Ultimele alegeri parlamentare au avut loc in 5 rea@2016si alegeri prezidegiale in data de 1§ 29 martie
2014.

Slovacia este membia Uniunii Europene din 2004 este un participant activ la @nile militare
conduse de SUAI NATO. Existi o fortda comuri de mefinere a pcii ceho-slovag Tn Kosovo. Tn ceea ce
priveste diviziunea administratiy Slovacia este Tnapita in 8 krajov, fiecare fiind numit dupa qra
rezidena. Regiunile s-au bucurat de un anumit grad de amdgincepand cu anul 2002.

In ceea ce privge economissi rata somajului, regiunile vestice sunt mai bogate deedfiunile
estice. Bratislava este a treia regiune hbgaUniunii Europene prin PIB pe cap de locuitorBl la
paritatea puterii de curifare este de aproximativ trei ori mai mare decaltimregiuni slovace.

Economia slovateste o ecomomie dezvoliatu venituri mari, cu PIB pe cap de locuitor dé€676
din media Uniunii Europene in 201Fara a fost numit “Tatra Tiger” inainte de criza glotiakecend.
Slovacia a fost transfornatu succes dintr-o economie planificéd nivel central &re o economie bazat
pe piai. PrivatiZrile majore sunt aproape complete, sectorul baestg aproape complet privatizat, iar
investiiile straine au crescut. In martie 2008, Ministrul Fifglor a anutat ¢i economia Slovaciei este
dezvoltad suficient pentru a nu mai fi un receptor de ajuterla Banca Mondia) astfel Slovacia a devenit
un furnizor de ajutor la sfgitul anului 2008.

3.2. Scurta prezentare a Romaniei

Romania este un stat suveran situat in sud-esidpEi. Se afl la grania cu Marea Neadr
Bulgaria, Ucraina, Ungaria, SerbgaMoldova. Are o suprata de 238.391 kilometri gtrati si un climat
temperat-continental. Cu peste 19 milioane de todutara este ajaptelea stat membru cel mai populat din
Uniunea European Capitalasi cel mai mare ora Bucurati, este alsaselea cel mai mare grdin UE, cu
1.883.425 locuitori incepand cu anul 2011.

in ceea ce privte diviziunea administratiy Romania este Tnipiita Tn 8 regiuni de dezvoltare,
cunoscute ca NUTS 2 pe Eurostat.

in contextul sf&itului Razboiului Rece, evenimentele din decembrie 1989 arcat o schimbare
accentudt a regimului politic din Romanigi, odat cu acesta, schimili economicesi institutionale majore.
Tara s-a angajat intr-o perigade tranzie inereni, care urma & condud@ la liberalizarea monetar
financiafi si comerciad si la generalizarea economiei de tpiaCu toate acestea, acest proces de tiari
fost asociat cu dezechilibre semnificative in priami. Intr-adesr, confruntandu-se cu realitatea concteen
externe, multe companii publice roméne, supradiimease in capita$i cu productivitate szuta a muncii,
si-au redus drastic activitatea sau chiar au indimisacest context, primul deceniu al traieii a fost
caracterizat printr-o csgere constagita rateisomajului la sfagitul anilor 1990 (aproximativ 11,5% in 1999).

Roméania este membra NATO incepand cu anul 20G# parte a Uniunii Europene din 2007.
Majoritatea populgei se identifi@ ca fiind cratini ortodogi si sunt vorbitori nativi ai limbii romane. Istoria
cultura a Roméaniei este adesea memat atunci cand se adreseéaartistilor influenti, muzicienilor,
inventatorilorsi sportivilor. Din motive similare, Romania a&ctit obiectul unor atrai¢ turistice notabile.

in anii 2000, Romania sa bucurat de una dintre cehi mari rate de cyeere economit din
Europasi a fost numid uneori "Tigrul Europei de Est". Acest lucru a fdssait de o imbuatatire
semnificatid a nivelului de trai, deoarecgra a redus cu succedraia interrd si a stabilit un stat
democratic fungonal. Cu toate acestea, dezvoltarea Romaniei erisuin regres major in perioada de
recesiune din anii 2000, ceea ce a condus la @agiata produsului intern bruyt la deficit bugetar in 2009.
Aceasta a dus la Tmprumutul Romaniei de la Fondwinéfar Interngonal. Inutitirea condiilor
economice a condus la tullidrsi a declagat o criz politica in 2012.

Roméania se confrulatu probleme legate de infrastruétuservicii medicale, eduga si corugie.

Seria Licenta si Master Vol. 1 Issue 3/2017 9
sVasile Goldis” University Press Arad - ISSN: 2393-1310 Adresa web: http://rce-fse.uvvg.ro




Universitatea de Vest ,Vasile Gold§” din Arad RCSE"SLM Revista de cercetarei studiu Economica

Pari la sfasitul lui 2013, The Economist a raportdit Roméania se bucaéidin nou de o cigere economic

“in plind expansiune" de 4,1% in acel an, salariile crescapil si 0 somaj mai sézut decat in Marea
Britanie. Craterea economica accelerat in mijlocul liberalidlor guvernamentale in deschiderea de noi
sectoare dre concuretd si investiii - Tn special, energisi telecomunicdéile.

4. MATERIALE SI METODE

Datele utilizate Tn acedstsegiune au fost colectate din baza de date a Eurostat,
http://ec.europa.eu/eurostat/data/database, iogueri1999-2015. Am folosit regiunile NUTS 2, Clesifea
unitatilor teritoriale de statisticutilizate de Uniunea EuropearRegiunile NUTS 2 din Roménia sunt: Nord-
Vest, Centru, Nord-Est, Sud Est, Sud-Muntenia, Begtiu- lifov, Sud-Vest Oltenia, Vest, in timp regilmi
Slovaciei sunt: Bratislava, Slovacia de Vest (Niffenavasi Trergin), Slovacia Central(Zilina si Banska
Bystrica), Slovacia de Est (KoSigePresov).

Pentru o mai bunhintelegere a datelor noastre, preZzenfn figurile de mai jos media valorilor
indicatorilor pe perioadele in care datele erapatigile.

Analiza datelor statistice

PIB si somaj
Incepem analiza noastcu cei doi indicatori utilizé in studiile mai sus meionate care studiéz
existena legii lui Okun n Slovacigi Romania.  In termeni de PIB (figura 4.1) se poatsserva cu

usurinta ca pentru Slovacia cele mai bogate regiuni sunt RegilBratislavai Regiunea de Vest Slovacia,
in timp ce pentru Roméania Regiunea BusgtiHéfov si Regiunea Vest. Dacne indreptm atenia asupra
somajului pe termen lung (figura 4.2), putem obse®an Slovacia, regiunea Slovacia Estae confrurit

cu o problem cu acest indicator in perioada stugliapre deosebire de celelalte 3 regiuni slovace. In
Roméaniasomajul de lung durat atinge valori importante n regiunea Sud-Muntenia.

PIB la preturile actuale de pe piata . .
. . s PIB la preturile actuale de pe piatd (Euro
(Euro pe locuitor) 2000-2015 pe locuitor) 2000-2015
25,000.00
14,000.00
20,000.00 12,000.00
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2,000.00
15,000.00 6.000.00
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I I I e N
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Graf. 4.1. PIB la preturile curente ale pigei in Slovacia (a)si Roméania (b)
Sursa: calculul autorilor pe baza datelor preluate dinsbde date Eurostat
Somajul pe termen lung (Mii) mediu Somajul pe termen lung (Mii) mediu
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Graf. 4.2. Somajul pe termen lung in Slovacia (ayi Roménia (b)
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Sursa: calculul autorilor pe baza datelor preluate dingbde date Eurostat

Caracteristicile veniturilor

in ceea ce priwe analiza regiunilor din punct de vedere al veiliy obserdm ci in Slovacia
regiunile cu cel mai Tnalt nivel al venituriler puterii de cumprare a populgi sunt Regiunea Bratislaga
Regiunea Slovaciei de Vest, in timp ce cel mazstnivel al veniturilorsi puterii de cumprare se afl in
estul Slovaciei . Pentru Romania regiunile in ggrspodriile au cel mai mare venii putere de cunijrare
sunt Regiunea Bucuwtellfov si Regiunea Vest contrar Regiunilor Nord-Est undérsegistrea cel mai

scazut nivel al celor doi indicatori.

. .. Venitul gospodériilor Euro pe locuitor
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Graf. 4.3. Veniturile gospodiriilor din Slovacia (a) si Romania (b)
Sursa: calculul autorilor pe baza datelor preluate dinebde date Eurostat
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Graf. 4.4. Standardul puterii de cumpirare bazat pe consumul final pe locuitor in Slovaei (a)si Tn

Roménia (b)

Sursa: calculul autorilor pe baza datelor preluate dimébde date Eurostat

Caracteristicile educgei

in ceea ce privte educda, se poate observa In Figura 4.5sab) ci pentru ambeledri
majoritatea poputéei urmeaz Tnvataimantul secundar superior, post-secungldrsau non-tgrar in toate
regiunile, dar cele mai inalte niveluri sunt Tnstgite in regiunile formate n jurul capitaleloedirei tari,

respectiv Bratislavai Bucurssti.

cand vine vorba de Ta#imantul tefiar, statisticile arat diferente mari. In cazul In care in
regiunea Bratislava rezalb medie de 142% in urmarea unei univétisiin Regiunea Slovacia de Est doar
29% dintre persoanele cu varste intre 20-24 desaméaz studii universitare. Pentru Romania, statisticile
sunt similare, de la 155% in Bucstidlifov pana la 17% in Sud-Muntenia.
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Elevii si studentii (ISCED 3-4) - Elevii si studentii (ISCED 3-4) - ca% din
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Graf. 4.5. Elevii si studentii din Tnvitamantul secundar superiorsi postliceal non-tettiar (ISCED 3-4) -
ca procent din populgia in varsti de 15-24 de ani la nivel regional in Slovacia (s) Roméania (b)
Sursa: calculul autorilor pe baza datelor preluate dinsbde date Eurostat

Elevii din invatimantul terfiar ISCED 5- Elevii din invatamantul tertiar (ISCED 5-6) -
6) - ca% din populatia in varsta de 20-24 ca% din populatiain varsta de 20-24 de ani la
de ani la nivel regional nivel regional
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Graf. 4.6. Studertii in invatamantul tertiar (ISCED 5-6) - ca% din populatia cu véarste cuprinse

intre 20i 24 de ani la nivel regional in Slovacia (a§i Roménia (b)
Sursa: calculul autorilor pe baza datelor preluate dinsbde date Eurostat

CONCLUzII

Dupa analizarea caracteristicilor regionale din Slosadiegea lui Okun nu paréi die statistic
semnificatii Tn regiunile slovace in car@majul pe termen medisi lung este ridicat, iar nivelul PIB
calculat ca euro pe locuitor este relativizt. Aceste rezultate trebuieé $ie legate de procesul de
dezindustrializare care a urmat sf@dui razboiului rece, generand womaj maresi persistent din cauza
competerelor depsite. In plus, aceste constatridica probleme serioase in ceea ce piiwedezvoltarea
regionali, deoarece regiunile cu o #atdicats asomajului pot fi prinse intr-o capcanle subzistes, in plus
fatda de capcanele de subdezvoltare, datquiezenei unor rate de cgtere economic relativ mai sézute n
aceast perioad. In plus, regiunea in care coeficientul Okun nte esemnificativ,si anume regiunea
Slovaciei Estice se caracterizegin cel mai s&zut nivel al veniturilor gospdidiilor, puterii de cumprare,
populaiei tinere Tn varst de 20-24 de ani care frecventgazuniversitate, cel mai nalt nivel de popigda
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aflat in risc de@acie sau social excludere.

Daci ne indreptm atenia asupra Romaniei, da@nalizarea caracteristicilor regionale am observat
ca regiunile unde Legea lui Okun nu este statistiarsficativa sunt cele mai dezvoltate regiuni in ceea ce
priveste nivelul PIB-ului calculat ca euro pe locuitogspectiv Bucurgi - Ilfov si Vest. Privindsomajul pe
termen lung, cele dduwegiuni memionate mai sus nu manifésd probleni in perioada analizatin plus,
aceste regiuni sunt, de asemenea, caracterizatel aeai inalt nivel al veniturilor gospadilor, puterii de
cumgpirare, popul@ei tinere Tn varstde 20-24 de ani care frecvent@azuniversitate.

Ca o concluzie genetalpot fi formulate mai multe recomadrdde politici economid. Este eseial
ca autorittile publice & ia in considerare specifigille regionale Tn componem politicilor lor de crgteresi
ocupare a faei de mung. Pe de o parte, in regiunile in careatega dintre veniturisi somaj este
nesemnificati#, autorititile publice nu pot folosi politicile de cerere pena reducgomajul. Aceste regiuni
au nevoie de asuri menite & stimuleze flexibilitatea ptei regionale a faei de mung, cum ar fi o mai
burd adaptare gaomerilor la ofertele de muacsau incurajarea ga@arilor populgiei. Pe de aft parte, in
regiuni unde Legea lui Okun este semnificgtiguvernul poate redug®majul prin intermediul politicilor
macroeconomice de inspii@ keynesiaf, care vizeax cresterea ratelor de cgtere a PIB-ului din aceste
regiuni, de exemplu prin invegtimai mari in aceste regiuni (interne sau extermegstiii Tn transport
(autostazi).
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REZUMAT

Scopul acestui articol este acela de a trece inst&@wnele aspecte legate de fiabilitatea inforiihar
financiare si contabile, la o entitate publi¢ intr-o lume din ce in ce mai aciivSintetizate in sitya financiare,
acestea sunt validate deitee un profesionist contabil, avand calitatea dediéor public extern, care evalueaz
organizareasi implementarea sistemul de control interiac@nd constatri, pe care le analize@zin baza principiilor
de baz ale auditrii, ludnd in considerare cerpele specifice reglemefilor, ordonaryelor sau directivelor
ministeriale relevante, Tngloband o gamarga de obiectivei o arie de aplicabilitate mai larg, decét cele utilizate in
cazul audidrii situayiilor financiare din sectorul privat. n acest cant, auditorul public va exprima o opinie cu pravir
la mgsura Tn care acestea sunt intocmite dire entitate, Tn conformitate cu Cadrul de Rapogtdinanciaw
aplicabil in Roméania, oferind o imagine fided poziiei financiare, a performagi financiaresi a celorlalte informaii
referitoare la activitatea de&furatz de entitate.

ABSTRACT

The purpose of this article is to review some atgpeoncerning the reliability of accounting anddirial
information, of a public entity, in an increasinglgtive world. Synthesized in financial statemeitisy are validated
by a professional accountant, having the role ofeatternal public auditor that evaluates the orgatiisn and the
implementation of the internal control system, mgkobservations which are later analyzed based asicbaudit
principles, taking into consideration the requiremte specific to relevant regulations, ordinances mmisterial
directives, embodying a broader range of objectiaesl a broader scope than those used for auditingntial
statements in the private sector. In this contyd,public auditor will express an opinion on thaemt to which these
are prepared by the entity, in accordance with Eiveancial Reporting Framework applicable in Romamaoviding a
true and fair view of the financial position, finzial performance and of all the information relatedthe activity of the
entity.

Cuvinte cheie: situaii financiare, control intern, performati financiari, imagine fidef, constadri, abateri

1. INTRODUCERE

Auditori publici externi din cadrul Camerei de @am a judeului Maramurg, In temeiul Legii nr.
94/1992 privind organizareg functionarea Cuii de Conturi, republicai a deleggilor nr. 1544 din
27.09.2016si 1519 din 19.09.2016i a legitimaiilor de serviciu nr. 300%i 1897, au efectuat in perioada
19.09.2016 - 28.10.2016 misiunea de audit la U@.TPerform, cod unic de inregistrare 2458123, din
localitatea Perform, str. Princigiahr. 256, CP 268574, judd Maramurg, telefon/fax 0262 — 228671,
email: primariaperform@yahoo.com, pentru anul 2015.

Responsabilitatea auditorilor publici externi atfegceea de a exprima o opinie cu privire la
situgiile financiare ale anului 2015, pe baza auditefeictuat.

Misiunea de audit public intern a fost efeciult conformitate cu standardele proprii de audit al
Curii de Conturi, elaborate in baza Standardelor INADS

2. MATERIALE SI METODE

2.1. Situaiile financiare auditate

Situgiile financiare auditate sunt cele aferente exettal bugetar ale anului 2015.

Ordonatorul principal de credite, Tn cotiite legii, a intocmitsi depus pe parcursul exei anului
2015 situdgile financiare trimestrialgi anuale in termenele stabilite prin legigdn vigoare.
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Situgiile financiare auditate au fost intocmiedepuse conform prevederilor OMFP nr. 82/2016
pentru aprobarea Normelor metodologice privind énetea exergului bugetar al anului 2015.

Contul de exeaie, Bilantul contabilsi contul de rezultat patrimonial intocmite de eatgtla data de
31.12.2015 sunt prezentate la dosarul permanent.

Conducerea executiva entititii verificate este responsabille Tntocmireai prezentarea fidela
acestor situd financiare in conformitate cu Standardele Inégonale de Raportare Finaciagi pentru acel
control intern pe care conducerea statéles este necesar pentru a permite intocmireatsitudianciare
care sunt lipsite de denaitirsemnificative, cauzate de fraugau de eroare.

Veniturile si cheltuielile aprobate prin buget, aferente periodei auditate

Nr. Prevederi Prevederi Incasiri/pl it % din % din
crt initiale definitive efectuate prevederi prevederi
1 2 3 initiale definitive
4 5
A.  VENITURI - 3.945.790 7.778.190 7.871.255 199
TOTAL 101
(1+...+5)
1.  Venituri din 1.577.000 1.606.400 1.085.137 69
impozite, taxe, 68
contribuii,
varsaminte, alte
venituri
2.  Cotesi sume 361.000 928.080 925.096 256
deflacate din 99
impozitul pe venit
3. Cotesi sume 2.005.290 2.559.210 2.536.199 126
defalcate din 18
impozitul pe
valoarea aitligat
4.  Subvenii de la alte 2.500 803.500 147.832 5.913
nivele ale 20
administraiei
publice
5.  Sume primite de la 0 1.881.000 369.160 0
UE/alti donatori in
contul phtilor 0
efectuatssi
prefinanari
7.  Operaiuni 0 0 2.807.831 0 0
financiare
B. CHELTUIELI- 4.587.790 8.420.190 7.632.995 166
TOTAL (1+...+13) 91
1. Cheltuieli cu 2.173.000 2.629.000 2.591.660 119 99
personalul
2. Bunurisi servicii 1.571.290 1.743.690 1.419.114 90 81
3. Dobanzi 0 0 0 0 0
4.  Subveii 0 0 0 0 0
5.  Fonduri de rezetv 0 0 0 0 0
6.  Transferuri intre 0 0 0 0 0
unitati ale
administraiei
publice
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7.  Alte transferuri 20.000 20.000
8.  Proiecte cu finatare 451.000 3.465.000
din fonduri externe
nerambursabile
9. Asistena sociah 104.500 134.500
10. Alte cheltuieli 0 5.000
11. Cheltuieli de capital 268.000 423.000
12. Operaiuni 0 0
financiare
13. Pliti efectuate n ani 0 0
precedeti si
recuperate in anul
curent
C. EXCEDENT/DEFI 0 0
CIT (A-B)

Principalele date din situgiile financiare

Active fixe necurente

Indicator Sold 31.12.2013
Active fixe necorporale 255.252
Instalgii tehnice, mijloace de
transport, animale, planta
mobilier, aparatur birotica si 178.263
alte active corporale
Terenurisi cladiri 20.929.078
Active financiare necurente
peste un an 0
Creane necurente — sume ce
urmeaz a fi Incasate dujpo
perioad mai mare de un an 0
Total active necurente 21.362.593

0 0 0
3.247.248 720
94
122.897 118 91
5.000 0 0
247.124 92 58
0 0 0
-48 0
0
238.260 0
0
Lei
Sold 31.12.2014 Sold 31.12.2015
304.987 309.324
302.915 329.349
27.461.020 32.596.184
0 0
2.556 976
28.071.478 33.235.833

in perioada 2013 — 2015, valoarea activelor #iitita crescut constant, urmare a adiilor
efectuate, c&i finalizarii si recepionarii unor obiective de institii. In anul 2015, valoarea terenurilgira
cladirilor, a crescut cu 11.667.106 leitfade sfagitul anului 2013 ca urmare a finalid si recepionarii

unor investiii.

Active curente

Indicator Sold 31.12.201%
Stocuri 540.649
Total creare curente 1.920.417
Disponibilititi si alte valori 262.443
Cheltuieli in avans 0
Total active curente 2.723.509

Sold 31.12.2014

529.516 556.453
1.773.238 2.583.012
708.302 353.803
0 0
3.011.056 3.493.268

Lei

Sold 31.12.2015
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Activele curente au prezentat in perioada andlinatretere, in fundge de evoltia individuak a
grupelor componente. In struciyistocurile au o cgtere consta#itfata de sfagitul anului 2013, in timp ce
soldurile conturilor de disponibiliti prezin& variaii mari de la o perioadla alta.

Datorii
Indicator Sold 31.12.2013

Datorii necurente, din care:

0
Sume necurente
Tmprumuturi pe termen lung 0
Provizioane 0
Datorii curente, din care: 159.586
Datorii comerciale, avansui
alte decoritri 7.982
Datorii citre bugete 64.160

Datorii din operduni cu fonduri
externe nerambursabie 0
fonduri de la buget

Salariile angajglor 87.444

Alte drepturi cuvenite altor

categorii de persoane 0

Venituri Tn avans 0

Provizioane 0
TOTAL 159.586

Sold 31.12.2014

424.407

0
0

424.407
183.086

19.102
66.418

97.566

0

0
0
607.493

Lei

Sold 31.12.2015

725.597

0
663.811

61.786
2.382.245

16.740
82.044

2.165.873

117.588

0

0
0
3.107.842

Datoriile per totalau inregistrat o cggere semnificati¥ fata de perioada de refetiy adia soldul
final al anului 2013. Astfel 4 de 159.586, valoarea soldului la 31.12.2013,dal& anului 2014, datoriile
au crescut la suma de 607.493 lei, ceea ce ingeartatere de 38%, urmandi £reasé si mai mult la
finele anului 2015, ajungéand la 3.107.842 lei, alieasta 77% reprezentand datorii curente.

Evolutia veniturilor si cheltuielilor entit atii in perioada verificata
Conform conturilor de exege intocmite Tn perioada 2013 — 20¥Bniturile si chltuielile U.A.T.C.

Perform se preziatastfel:

Indicator Venituri incasate
2013
Venituri totale — lei - 3.783.879
1.Venituri din impozite,
taxe, contribtii, alte 1.152.942
varsaminte, alte venituri
2.Cotesi sume defalcate 639.956

din impozitul pe venit

Venituri incasate

2014
5.103.511

1.576.649

673.134

Venituri incasate

2015

7.871.255

1.085.137

925.096
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3.Sume defalcate din

taxa pe valoarea 2.021.915 2.444.937 2.536.199
adiugat

4.Subverii de la alte

nivele ale administrzei 69.066 409.791 147.832
publice

Veniturile bugetului local per total nregistréazrestere in anul 2014 fa de anul 2013, in special

datoriti cresterii sumelor provenite din subwginprovenite de la bugetul de stat. @s¥ea veniturilor in
2015, cu 48%, fa de veniturile Tncasate Tn anul 2013, a fost inftatd de crgterea veniturilor din sume
defalcate din impozitul pe venit din taxa pe valoarea &agat, precumsi a subvetiilor primite de la alte
nivele ale administtéei publice.

Cheltuieli Lei
Indicator Plari efectuate Plari efectuate Plari efectuate
2013 2014 2015
Total cheltuieli — lei - 3.783.879 5.103.511 7.871.255
1.Cheltuieli de personal 3.701.999 4.677.701 4.385.747
2.Bunurisi servicii 1.906.360 2.344.284 2.591.660
3.Asistena sociak 1.453.523 1.369.587 1.419.114
4.Cheltuieli de capital 145.883 100.129 122.897
Total cheltuieli Scoala 1.656.915 863.701 2.005.169
Generak
1.Cheltuieli personal 1.333.915 2.021.966 1.773.242
2.Cheltuieli cu bunurgi 323.000 228.500 231.927
sevicii
3.Cheltuieli de capital 0 152.405 0

In perioada analizatcheltuielile totale au urmat acglarend casi veniturile. Crgterea din anul

2014 este datorafinalizarii unor proiecte care au avut ca sude finanare subvetile si sumele defalcate,
iar saderea din 2015 se dator@édmalizarii investitiilor Tn curs de exeaie.

2.2 Modul de organizaresi implementare a sistemului de control intern

Elemente analizate in

evaluarea sistemului de Constatiri
control intern
Obiective generale - au fost stabilite obiectivele generaje specifice de control intern

conform Regulamentului de organizaréunctionare;

- au fost stabiti indicatori de performa# pentru activiitile desfisurate
n entitate in vederea monitafid eficacititii si atingerii obiectivelor;

- au fost constituite comisii/grupuri de lucru duilautii de monitorizare,
coordonarssi indrumare metodologiccu privire la sistemele proprii de
control managerial, Tn conformitate cu obiectivielgale Tn vigoare prin
Dispoztia nr. 33/2013;

- au fost elaborate Programe de dezvoltare a sitende control
managerial, in conformitate cu prevederile legalevigoare, atat la
nivelul ordonatorului principal de credite, cditla nivelul entititilor
publice aflate Tn subordine/coordonare prin pladel implementare
SCIM aprobat prin HCL nr. 12/2013;

- au fost identificate activiti procedurale la nivelul ordonatorului
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principal de credite si al entiftilor publice aflate n
subordine/coordonare;

- sunt elaborate 55 de proceduri, la o parte diivititile procedurale, la
nivelul ordonatorului principal de credite la nivelul entittilor publice
aflate sub coordonare.

- nu exisi un program anual de prge profesiona a angajglor.

I. Evaluarea performantei - exisk 0 monitorizaresi o evaluare sistematica riscurilor la nivelul
si managemenului riscului  ordonatorului principal de creditgi al entigtilor publice aflate in
subordine;

- este completat pgal registrul riscurilor la nivelul ordonatorului
principal de creditei al entittilor publice aflate in subordine/coordonare
in conformitate cu procedura de sistem privind nganaentul riscurilor;

- registrul riscurilor nu este actualizat;

- nu exisi un sistem de monitorizare pe verticalrganizat la nivelul
ordonatorului principal a modului de implementaresiatemelor de
control managerial la entifle aflate in subordonare;

- s-au efecuat inforamile referitoare la progresele inregistrate cu ipgiv
la dezvoltarea sistemelor de control managerialyiaute de prevederile
legale aflate Tn vigoare.

IIl. Evaluarea sistemului de - lunar, trimestrial si anual, Compartimentul economic realizeaz
informare si comunicare raportri privind activitatea financiar
- exist un sistem de raportare periodlatre condudtorii entitatii;
- angajai sunt Tncurajd sa raporteze orice deficem sau probleme
apirute;
- sistemul de informare permite conducerii sonitorizeze in mod
eficient obiectivelesi activitatile stabilite si este adaptat periodic la
schimbarile apirute.

[ll. Evaluarea activit dtilor - in baza prevederilor O.G. nr. 119/1999 dispoziiei nr. 291/2010 este
de control organizat sistemul de control financiar preveritivanul 2015neexistand
documente refuzate de ¥jz
- proiectele de opefiani prezentate la controlul financiar preventiv
propriu au fost ingite de documente justificative;
- sistemul de control intern asigurccesul la resurggdocumente numai
persoanelor autorizate.

IV. Activitatea de control - regulile interne referitoare la exercitarea coltiui asupra legalitii
intern activitatilor care au avut caracter financiar sunt stabgite ROFsi ROI;
- nu exist posibilitatea apatiei de erori determinate de efectuarea de
modificari Tn baz de date, deatre alte persoane neautorizate, accesul la
baza de date efectudndu-se numai pe baza une¢ ghralcces;
- efectuarea de modific in baza de date doar ddtre persoane
autorizate, prin sistemul de control intern s-agasit aprobareai
efectuare opetélor exclusiv de étre persoanele special Tmputernicite n

acest sens.
V. Evaluarea auditului - entitateanu are organizat Tn structura sa organizatodompartiment
intern de audit intern.

@ Evaluarea riscurilor

Pentru a planifica auditul s-au analizat atoarele categorii de riscuri:

m Riscul inerent — este dat de susceptibilitatea ca o categoriepeeaiuni economice & cortina
erori/abateri semnificative, fie individual, fie rulate cu erorile/abaterile altor categorii de aepeni
economice, presupunand, printre altekejrc entitatea verificatnu exis#/ nu sunt implementate controale
interne.

Evaluarea riscului inerent s-a efectuat pentruafieccategorie de opeieni, avandu-se in vedere
analiza urmatorilor factori: natura activitilor entititii, operdiunile economice neofmuite, activele
susceptibile a fi deturnate, naral locaiilor, complexitatea reglemeidrilor legale.
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Auditorii apreciai, urmare a evatfiii riscului inerent, ca fiindnediuin cazul celor 8 categorii de
operaiuni.

m Riscul de control — riscul ca o eroare/abatere semnificatit se produg fara a fi prevenii,
detectat sau corectatin timp util de étre sistemul de control intergi sistemul contabil al entitii
verificate. Auditorii apreciaz urmare a evafuii procedurilor de control,&riscul de control estmediula
nivel de entitate, aceasta fiind o Tnregistrardipieara a evaldrii riscului de control.

m Riscul de denaturare semnificatié s-a stabilit in urma evaltii riscului de controki a riscului
inerent ca fiindmediu.

Nr.crt. Categoria de operaiuni Riscul inerent Riscul de control Riscul de

economice denaturare

semnificativa
1. Active curente Mediu Mediu Mediu
2. Venituri proprii Mediu Mediu Mediu
3. Cheltuieli de personal Mediu Mediu Mediu
4. Bunurisi servicii Mediu Mediu Mediu
5. Cheltuieli de capital Mediu Mediu Mediu

Pentru stabilirea pragului de semnifiea (materialitatea) s-a calcul@azalori numerice prin
aplicarea procentelor 0,5%, 1%, 1,502% pentru urriitoarele categorii de openani economice reflectate
n situaiile financiare:

Baza materialitii Valoarea categoriei - lei 0,5% 1% 1,5% 2%

Total active 2015 36.729.101 183.646 367.291 550.937 734.582
Venituri totale 2015 7.871.255 39.356 78.713 118.069 157.425
Plati totale 2015 7.632.995 38.165 76.330 114.495 152.660

Pentru determinarea materiafit, ca baz s-a utilizat indicatorul cheltuieli (i) efectuate la finele
anului 2015, fiind cea mai relevantomponerit a situailor financiare in cazul acestei categorii de
operaiuni.Nivelul stabil al pragului de semnifita este del14.495 lei respectiv 1,5% din baza
materialititii.

Misiunea de audit public a scos n evigedO abateri de la legalitatg regularitate aferente
categoriilor de opetani economice,dcand obiectul activitii de audit, care au afectat sitiila financiare,
abateri aferente exetilui financiar bugetar al anului 2015. Datéracestora, entitatea nu a realizat toate
veniturile din impozitesi taxe datorate bugetului local, consemnandu-sgigicéi aduse bugetului local prin
plati nelegale de cheltuieli cu bunui servicii si cheltuieli de capital precursi nereguli in gestionarea
patrimoniului astfelvenituri suplimentare la bugetul local in suinde 135.294 lei;prejudicii in valoare de
12.693 lei; alte abaterreferitoare la gestionarea patrimoniului necueacdie de abaterile de legalitage
regularitate, consemnate in Raportul de audit piblsuni de 147.987 lei, valoare care dggte pragul de
semnificaie Tn sund de 114.495 lei, consemnandusserori materiale prin natdrsau context, referitoare la
modul de gestionare a patrimoniului, prin urmare:opinia auditorilor publici externi, datatitefectelor
denatudirilor semnalatai prezentate in pragul de mai sus, gitleafinanciare, Tn ansamblul lor, nu prezint
fidel performarma financiad a entititii la 31 decembrie 2015j celorlalte informai referitoare la activitatea
desfisurat Tn perioada auditatiar, Tn conformitate cu prevederile pct. 349 Riegulamentul de organizare
si desfigsurare a activittilor Curtii de Conturisi valorificarea actelor rezultate din aceste atiiviacetia au
formulat: OPINIE CONTRAHR asupra situdgilor financiare intocmitesi raportate pentru anul 2015, de
catre U.A.T.C. Perform.

CONCLUZII
Au fost auditate sitydle financiare, intocmite la data de 31.12.2015cdee U.A.T.C. Perform.
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intocmirea si prezentarea sittidlor financiare constituie responsabilitatea cooehii entittii.

Responsabilitatea auditorului a fost aceea damiffdasi efectua auditul financiar astfel incétse
obtinda o asigurare rezonabilprivind existera sau absea unor erori/abateri semnificative in activitatea
desfisurat de entitatai reflectat in situaiile financiare.

Auditul s-a realizat Tn conformitate cu prevederiRegulamentului privind organizaresi
destisurarea activittilor Curtii de Conturi, precumnsi valorificarea actelor rezultate din aceste atiivi
aprobat prin Hairarea Plenului Ctit de Conturi nr. 155/2014i cu respectarea standardelor proprii de audit,
incluzand examinarea, pe lade testelor de detaliu, a probelor caretisusumelesi prezenirile din
situgiile financiare.

De asemenea, auditul a inclus evaluarea principdtintabile utilizate, estifinile semnificative
facute de conducere, precwirevaluarea prezerii situatiilor financiare generale. Se exp#imonvingerea
ca, auditul efectuat a oferit o biarezonabi pentru exprimarea opiniei de audit.

Modul de administrare a patrimoniului pubkic privat al statuluisi al unititilor administrativ —
teritoriale, precunsi execuia bugetelor de venitugi cheltuieli de étre entitatea verificéttrebuie & fie in
concordara cu scopul, obiectivelgi atribuiile prevazute in actele normative prin care a fost Tndith
entitatea care este verifigat

Bugetul trebuie & fie gandit intotdeauna pe mai multe scengirisa fie flexibil in funaie de
contextul general, prin urmare conducerea #&iitipublice trebuie & urmareasé obiective strategice
trimestrialesi anuale Tn vederea oberii performarei financiare.
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REZUMAT

Obiectivul principal al acestui articol constn prezentarea auditului public intern in sistema@boperare cu
Filalele Judgeene a Asocigéei Comunelor din Roméania. Auditul intern este diatate independentin structura
institugiilor publice, ce congtin efectuarea de verifiti, inspegii si analize ale sistemului de control intern. Cadda
exercitare a activilfii de audit public intern in sistem de cooperare favelul Filialelor Judgene a Asocidei
Comunelor din Roménia se face prin evigienea principiilor, criteriilor de constituire, orgnizaresi funcionare a
Biroului de audit public intern, precuri a metodologiei de desfurare a misiunilor de audit public intern Tn cadrul
entitzrii publice locale partenere.

ABSTRACT

The main objective of this article is to presdrd public internal audit in cooperation with the @uay Fairs of
the Association of Communes in Romania. Internalitais an independent activity in the structure miblic
institutions, which consists in carrying out ver#tions, inspections and analyzes of the intermaitol system. The
framework for exercising the public internal audittivity in a system of cooperation at the leveltled County
Branches of the Association of Communes in Romianiaade by highlighting the principles, criteriar feetting up,
organizing and functioning of the Public Internalidit Bureau, as well as the methodology for thelagpent of the
missions Public internal audit within the local paer public entity.

Cuvinte cheie:audit, instituii, public, control, gestiune, venituri, cheltuieli

1. INTRODUCERE

Principiile privind exercitarea activiii de audit public intern in sistem de cooperaratsu

m independera, prin aceast activitate de audit intern este respectaidependera juridica,
decizional si financiaf a fiecirei entigiti publice locale partenere;

m confidenialitatea, auditorii interni din cadrul Filialelofudeene a Asocigei Comunelor din
Roméania nu dezi informatii sau date despre care au luat la ating in timpul misiunii de audit intern;
cel care beneficeazde informaiile colectate, analizate si prelucrate, preairal documentelor elaborate
din perioada de auditare este entitatea pailbdical partenei la nivelul @reia s-a realizat misiunea de audit
intern;

m echilibrul, Biroului de audit public intern se dimsioneaz in fundgie de nevoilele entitile
publice locale partenere pentru ase putea efedsianite de audit;

m propotionalitatea, resursele financiare prewtesi distribuite pentru a finga practicarea fune
de audit public intern este progionata in funge de activitatea pe care o dasiai auditorul intern la
fiecare entitate publicpartenet;

m unicitatea, cadrul normatir metodologic specific activitii de audit public intern este respeatat
de atre entititile publice locale care beneficéade audit intern Tn sistem de cooperare;

m competera profesiondl, auditorii interni §i indeplinesc atribtiile de serviciu cu profesionalism,
obiectivitatesi imparialitate, aplicand curgiintele, aptitudinilesi experiena dobandi.
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Prin entitatea publiclocak partenet se intelege o entitatea pulilibcak memb# a acordului de
cooperare, care beneficeaza de fiande audit public intern prin folosirea capagitBiroului de audit
public intern constituit in cadrul Filialelor Judaee a Asocigei Comunelor din Romania.

2. MATERIALE SI METODE
2.1. Auditul public intern in sistem de cooperarecu Filialele Judgene a Asocigiei Comunelor
din Roméania

Activitatea de audit public intern n sistem de pe@re, in cadrul Filialelor Jugime a Asocigei
Comunelor din Romania, este realizatin cooperare. Filialele Jugime a A.Co.R ca structuasociativ
indeplingte rolul de organizator, iar erile publice locale sunt partenere, pe baza acordigicooperare
liber consintit al tuturor fartilor semnatare.

Constituirea Biroului de audit public intern Trst&imul de cooperare in cadrul Filialelor Yede a
Asocigiei Comunelor din Roméania are la BazAteva criterii:

m Se grupeazmai multe entitti publice locale in funge de zona geografigi caile de comunicge
prin apropierea Filialelor Jugene a Asocigei Comunelor din Romania;

m setine cont de provienga entititilor publice locale partenere la structura asogiatrganizatoare;

m sunt respectate principiile privind efectuareaivéétii de audit prin sistemul de cooperare.

Obiectul acordului de cooperare a eiilibr publice locale pentru exercitarea acttitde audit
public intern este in conformitate cu prevederiggiinr. 672/2002 privind auditul public internprelicas,
cu modificirile ulterioare.

Funaia de audit public intern prin cooperare se asigarbaza unui acord de cooperare incheiat
intre entiditile publice locale partenere.

Acordul de cooperare reprezinactul juridic care se incheie intr-o entitate piblocak in care
ordonatorul principal de credite, Botste Tmpreus cu consiliul local & conviri si coopereze pentru a se
asigura activitatea de audit public intern.

Acordul de cooperare privind organizaseaxercitarea fungei de audit intern se incheie intre:

m Filialele Judeene a Asocigei Comunelor din Romania, in calitate de partioipala acordul de
cooperarsi in acelai timp entitai organizatoarsi:

m fiecare entitate publiclocak partenet, in calitate de participahtla acordul de cooperare.

Entitatile publice locale partenere care benefidedaz audit public intern prin sistem de cooperare cu
Filialele Judeene a Asocigei Comunelor din Roménia au uitoarele drepturi:

m propun [ém[1ili de mifquni de MidiCpubliClinlérn [Tte Mn[Tuprinle in plthul Mull de Mudifinlern;

m i beneficieze de activiti de audit public intern desfurate de Biroul de audit public intern
organizal la nivelul Filialelor Judgene a Asocigi Comunelor din Roméania potrivit planului aprgbat

m si adud@ la cunostita membrilor acordului de cooperare, a elementeddoudd practic rezultate
din activitatea lor;

m au dreptul sa solicite o almisiune de audit care nu este indlis planul anual de audit Tn fue
de capacitatea de auditorului intern.

m le sunt comunicate rezultatele din cadrul misiumile audit public intern care au fost efectuate la
nivelul enti&tii si le este prezentat raportul de audit public imter

Entitatile publice locale partenere care au aderat larsisk de cooperare pentru asigurarea fienc
de audit public intern la nivelul Filialelor Judee a Asocigei Comunelor din Roméania au uitoarele
obligatii:

m participarea la intrunirile periodice din cadrilidtelor unde au loc dezbateyiise adopt hotirari
care privesc modul de organizare, ftimgaresi exercitare a activitii de audit public intern;

m asigurarea contilor de desfisurare a activittii auditorilor interni, mandatapentru realizarea
misiunilor de audit la nivelul enditii;

m asigurarea auditorului la accesul de date, infarngadocumente, cu scopul de a se efectua n
condtii optime verificarea obiectivelor auditabile diadrul misiunii de audit;

m s duci la indeplinire recomanidle Tnsuite si aprobate, formulate de auditorii interni mandiata
care rezult din efectuarea misiunii de audit intern;

m i furnizeze date, informi si copii ale documentelor, certificate pentru conidate, solicitate de
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auditorii interni, necesare n procesul de plaaifica activiitii de audit interrsi Tn procesul de realizare a
misiunilor de audit intern;

m Si plateasd la termensi integral, obligaile financiare care se refeta plata prestéei legat cu
organizarea, funmnareasi desfisurarea activittii de audit intern, potrivit hatarilor entigtilor publice
membre ale coop#ni, pentru buna fun@narea a biroului de audit.

Conform acordului de cooperare incheiat, Filialbleleene a Asocigei Comunelor din Roméania
sunt indregpitite de a incasa contravaloarea cheltuielilor geaata organizare, furionaresi desfisurare a
activitatii de audit public intern, in conformitate cu munmeestai si prevederile acordului de cooperare.

Filialele Judetene a Asodiei Comunelor din Romania efectuéagctivitati de audit public intern la
entitatile publice locale partenere cu scopul de a evdh@ sistemul de management financgaicontrol
acestuia este transparegit conform cu normele de legalitate, regularitatepremicitate, eficiefd si
eficacitate.

Se auditea toate activiltile care se de&foarm Tn cadrul entitilor publice locale partenere,
inclusiv asupra entitile care se ail in subordine/in coordonarea/sub autoritatei @éatitatea publitlocak
partenei nu a decis organizarea unui compartiment de aothtn, cu privire la formarea utilizarea
fondurilor publice, precursi la administrarea patrimoniului public.

Cartea auditului public intern care este elaldofatnivelui fiecrei Filiale Judegeene a Asocigei
Comunelor din Roméaniai defineste rolul si obiectivele auditului public intern, tipurile drudit, atribtiile
si principiile aplicabile Biroului de audit publioiernsi auditorului intern, precursi condiiile si regulile de
derulare a misiunilor de audit public intern.

in cartea auditului intern este m@mati poziia Biroului de audit public intern Tn cadrul Fikabr
Judeene a Asocigei Comunelor din Romaniai sunt definite sferele de activitate a auditulntern,
drepturilesi obligatiile auditorilor interni.

Biroul de audit public intern organizat la nivelkilialelei Judgene a Asocigei Comunelor din
Romania fungoneaz in subordinea diretta conduétorilor Filialelor Judgene a Asocigei Comunelor din
Romaniasi exercii o fungie distinct si independerit de activititile entitatilor publice partenerai ale
entitatii publice organizatoare.

Activitatea de audit public intern prin sistem deoperare efectuata nivelul entiétilor publice
locale partenere se planifica pe dmivele dupa cum urme&z

m 0 planificarea multianualpe 3 ani In care sunt cuprinse: misiunile de aaigucu privire la
auditarea activitilor derulate de entitile publice locale partenere, aceste activitor fii auditate cel ptin
o dat la 3 anisi respectiv misiunile de consiliere;

m 0 planificarea anualin care sunt cuprinse misiunile care se vor radlizdecursul anului, la aceste
misiuni setine cont de rezultatul elbut Tn urma ierarhizarii riscurilogi de resursele de audit disponibile.

Biroul de audit public intern elaboreag avizeaz planul anuaki multianual pentru ficare entitate
publica partenei care sunt aprobate de conatacul entittii publice locale respective.

La intocmirea planurilor elaborate la nivelul fiszi enti&iti publice locale partenere se are in vedere
selecgia misiunilor de audit public intern care indepfinairnitoarele aspecte:

m evaluarea riscului asociat diferitelor structpriocese, activiti, programe/proiecte sau opguai
aferente entitii publice locale partenere, inclusiv eatite subordonate, aflate Tn coordonare sau sub
autoritate la care s-a decis realizarea auditulnigcordul de cooperare;

m criterile semnalsi sugestiile condutorului entigitii publice locale partenere, deficiete
constatate anterior in rapoartele de audit; defiele constatate in procesele-verbale incheiate rim ur
inspediilor; deficienele consemnate in rapoartele @iute Conturi; aprecierile unor specidlj experi etc.
cu privire la structur si dinamica unor riscuri interne; evaluarea impagtwinor modificéri petrecute in
mediul in care evolueasistemul auditat; alte inforrtiasi indicii referitoare la disfunctionaliti sau abateri;

m misiunile recomandate de Unitatea Cedntrdé Armonizare pentru Auditul Public Intern, fapt
pentru care conddtorii Filialelor Judeene a Asocigei Comunelor din Roméania au sartisa ia toate
masurile organizatorice pentru ca acesteéiesintroduse n planul anual centralizat de apdiblic intern al
Biroului de audit public intern organizata nivelul entiftii publice organizatoare adie realizate in bune
condtii si raportate Tn termenul fixat;

m nunarul entittilor publice aflate Tn subordinea/in coordonarda/autoritatea altei eniii publice
locale;
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m periodicitatea in auditare, celtpuo dat la 3 ani;

m [ipurile de udiT;

m recomandrile Curii de Conturi;

m resursele de audit disponibile.

Realizarea misiunii de audit public intern includgectarea, analizgi evaluarea documentelar
informatiilor, efectuarea testilor planificate, stabilirea constatlor, formularea recomardlor si
concluziilor in concordaa cu obiectivele misiunii de audit intern.

Periodic, entitatea publidocak partenei care a elaborat Planul detiaoe pentru implementarea
recomandrilor informeaz Biroul de audit intern organizatla nivelul Filialelor Judgne a Asocigei
Comunelor din Romania, asupra stadiului de impldéarera recomaradilor.

Biroul de audit public intern monitorizeammplementarea recomairior si determira plusvaloarea
adus de auditul intern entitii publice locale partenere ca urmare a impled@mecomandrilor formulate.
Rezultatele analizelor efectuate sunt cuprinseafiontul anual centralizat cu privire la activitatda audit
public intern desisurat la nivelul Filialelor Judgene a Asocigei Comunelor din Romania.

Raportul anual centralizat privind activitateaaelit public intern se transmit dugum urmeax

m la Unitatea Centralde Armonizare pentru Auditul Public Intern gala data de 31 ianuarie a
anului curent pentru anul precedent;

m la Camera de Conturi a Judkeii.

2.2. Metodologie. Misiune de audit public intern de reglaritate Tn cadrul Filialelor Judetene a
Asociaiei Comunelor din Romania.

Auditul de regularitate/conformitate repreZinéxaminarea proceselor, actigilor si aciunilor
desfisurate in cadrul endiii publice locale partengér pe baza unui cadru de refedirfreglemenrtri, reguli,
proceduri, instruguni etc.), conceput astfel incata surnizeze o asigurare cu privire la eficacitatea
managementului riscurilor, controlulgiiproceselor de guverngin

Misiunile de audit de regularitate/conformitateu aca obiectiv principal asigurarea
regularititilconformitatii procedurilorsi a operaunilor cu cadrul normativ de reglementare.

Metodologia specific de derulare a misiunilor de audit public internrdgularitate/conformitate
presupune parcurgerea, in cadrul fiec etape, a activdtilor specificesi realizarea documentelor aferente,
conform tabelului prezentat in continuare:

Tabelul 1: Etapele cu procedurile specifice si elavarea documentelor

p-0g8 Chestionarul de control intern

Evaluarea controlului intern Evaluarea initiala a controlului intern si
stabilirea obiectivelor de audit

Elaborarea Programului misiunii de audit public intern  P-09  Programul misiunii de audit public

de regularitate/conformitate intern de regularitate/conformitate
Interveniala  Colectarea  Efectuarea testrilor si formularea P-10 Teste
faya locului si analiza constatirilor
probelor de Chestionar lista de verificare - CLV; foi
audit de lucru; interviuri; chestionare
Analiza problemelor si formularea P-11 Fisa de Identificare si Analiza a
recomandarilor Problemei - FIAP
Analiza si raportarea iregularit atilor P-12 Formular de Constataresi Raportare a

Iregularit atilor — FCRI

Revizuirea documentelorsi constituirea dosarului de P-13 Nota centralizatoare a documentelor de
audit lucru
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Sedinta de inchidere P-14 Minuta sedintei de inchidere
Raportarea  Elaborarea Elaborarea proiectului Raportului P-15 Proiectul Raportului de audit public
rezultatelor  proiectului de audit public intern intern
misiunii Raportului de
audit public Transmiterea proiectului P-16 -
intern Raportului de audit public intern
Reuniunea de conciliere P-17  Minuta Reuniunii de conciliere
Elaborarea Raportul de audit public intern P-18 Raportul de audit public intern
Raportului de
audit public Difuzarea Raportului de audit P-19 -
intern public intern
Urmarirea Urmarirea implementarii recomandarilor P-21 Fisa de urmarire a implementrii
recomandrilo recomandarilor

r

In tabelul de mai jos este prezentat un model dsstnar de control intern care a fost Intocmit
pentru realizarea unei misiuni de audit publicrintprin sistem de cooperare, la o0 entitate palpartenera
cu Filiala Judeeari Maramureg a Asocigiei Comunelor din Roméania

Filiala Judeteani PREGATIREA MISIUNII

Maramures a A.Co.R

Biroul de audit public Analiza riscurilor si evaluarea controlului intern
intern

Domeniu/activitatea auditatFinanciar - Contabilitate

Denumirea misiunii: Modul de organizare si degfare a activittii financiar contabile, a contabdii de
gestiune ca ordonator principal de credite, in aonitate cu procedurile opei@nale specifice

Document redactat Qe: Alina PASERE
Supervizat: loana CANPEAN

CHESTIONARUL DE CONTROL INTERN

Tabelul 2. Model de chestinar de control intern [catribu tie proprie]

INTREB ARl FORMULATE DA NU OBSERVATII
Obiectiv 1

al) Exist suficienti functionari publici sau personal contractual
incadrai Tn compartimentul/biroul cu un nivel de pigige profesional
corespunitor indeplinirii resposabilitilor specifice Comunei?

a2) Exist suficierti functionari publici personal contractual incatilra
in compartimentul/biroul cu un nivel de pitige profesional
corespunitor indeplinirii resposabilitilor specificeScolii
Gimnaziale?
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Obiectiv 2

b1) Dispund de un registru distinct de evideral intrarilor si iesirilor
de documente contabile (facturi) din efttie publice componente ale
UAT si luarea acestora in primire pe Bale semnatdrde dtre
contabil ?

b2) Efectué inregistéri ale facturilor in evideta contabi operativ
sau extracontaliildaca nu sunt indeplinite contile legale de
efectuarea jtilor

Obiectiv 3

c1) Exist o persoainnumiti prin dispoziie scrig a primarului caress
substituie contabilul entitii pe perioada abseglor legale ale acestuia
care 4 aibe o pregtire profesional corespunzatoare ?

Obiectiv 4

d1) Au fost selectate ddatee creatorii de documente toate
documentele contabile aferente exgéudii financiar 2016 pe tematici,
in conformitate cu nomenclatorul arhivistic ?

d2) Au fost numerotatenuruite, sigilatesi predate la arhivdosarele
constituite pentru exetdie financiare anterioare?

d3) Ridicarea din arhiiva dosarelor constituite se face doar cu
aprobarea condétorului entittii si cu consemnarea acestui lucru in
registrul de consultare al arhivei ?

Obiectiv 5

el) Emiterea dispoéi primarului privind efectuarea inventarierii
anuale a patrimoniului

e2) Intocmirea listelor de inventar pe gestiuni atattanuri catsi la
entititile subordonate semnate de contabilii éfitdr

e3) Identificarea bunurilor materiale prin extr&fe de informare
pentru terenunrii cladiri respectiv prin aplicarea de etichete cu
numirul de inventar

e4) Intocmirea listelor cu mijloace fixg obiecte de inventar propuse
pentru casare

e5) Intocmirea listelor privind bunurile care se predfate entikti
astfel incat #fie individualizat clar patrimoniul acestora

e6) Intocmirea proceselor verbale privind predarea Glomuin
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patrimoniu persoanelor care le utilizéafectiv

e7) Verificarea prin sondaj a existerfizice a bunurilor din listele de
inventar

Obiectiv 6

f1) Va rog prezenthinregistirile complete in programele informatice
a facturilor privind cumgrari de bunuri pe fiecare bun in parte (prin
conturi de clasa & 3) si Intocmirea documentelor obligatorii: NIR BC
BTR, (semnate), a propunerilor de angajare a uneltweli, a vizarii
documentelor BUN DE PLATA de viceprimar, Tntocnaire
ordonantarilor(semnarea acestora si vizarea CFP)

f2) Va rog sa motiva de ce & contabilizat bunurile cumparate direc
pe cheltuieli sidra a le tranzita prin conturile de clasai 3

Obiectiv 7

gl) In situaia in care la 31.12.2016i avut facturi neachitate rog
motivati cauza neinregistrii acestora in conturi in afara bilantului
(clasa 8)

Obiectiv 8

h1l) Rog preciz@idaci ati deschis analitice corespuitaare privind
tentii (debitorisi creditori divegi, avansuri de trezorerie, etc) pentru
anul 2017

h2) Rog precizadac ai organizat activitatea financiar contabila a
UAT(Comunasi scoala) prin deschiderea de bibliorafturi cage s
difererntieze organizarea actigiti financiar contabii de cea de
exectia bugetat (plati efective).

Obiectiv 9

i1) Va rog i precizai dac ati listat jurnalele auxiliare pe fiecare
capitol in partgi daci le-ai depus in bibliorafturile privind ptile.
Rog motivai Tn situgia neefectarii listarilor;

Obiectiv 10

i3) Efectuarea prexlii documentelor de cagle éGtre casier la
contabilul entiltii si efectuarea coatilor corespunatoare a operalor
neinregistrate automat datie programele informatice utilizate.

CONCLUzII
Avantajele auditului public inten Tn sistem de perare sunt reprezentate de costuri mai mici.
Scopul auditului este de a verifica daactivitatea organizeei este in conformitate cu politicile,
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programelai managementul acestuia, conform prevederilor k2gal

Auditul public intern este de mare impor@afin evoldia instituiilor publice contribuind la buna
dezvoltarea a managementului publita performana in sistemul public.

Rolul auditului intern public este de a contriblai buna gestiune a fondurilor publice, efectuand
misiuni de asiguraragi consiliere Tn domenii de responsabilitate, cumfiariscul, controlul internsi
conducerea institiei publice, aducand un plus de valoare acestora.

Misiunea structurii de audit public intern candh auditarea sistemelor de control din cadrul
institugiilor publice, In scopul de a evalua eficacitatgia performana structurilor fungonale Tin
implementarea programelor, politicilgragiunilor in vederea Tmbditatirii acestora.

Auditul public intern se realizeazpe incredere, asigurat prin rolul acestuia de huiatati
fundionarea instittiei publicesi raispunderea fa de interesele acesteia.
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ABSTRACT

To survive, in the new context of globalization &mernationalization, companies must be awarehefneed
and usefulness of the human resource departmenterA®preneurs will gain knowledge in human researc
management or they will "feel” the cause — effedt (applying human resource practices - firm pearfance) this will
happen by itselfGiven the importance of human resources for thdoperance and competitiveness of the overall
activity of the organization, no other functionaka strategies and related policies isn’t as valthe one referring to
the employees of the organizatidduman resources strategy of the organization dsfittee major directions of
development of these resources according to their@mments determined by the objectives that theammation
proposed to achieve.

Cuvinte cheie:resurse umane. management, orgafiizastrategie, performati

1. INTRODUCERE

in teoria tradionalist a Tntreprinderii, salarig erau privii prin prisma modului in care executau, in
mod disciplinat, anumite opeiiaprestabilite, puneau in guare maini si dispozitive tehnologice sau
ndeplineau unele activii. Asa au aprut conceptele de fgr de mund si mari de lucru. Ceea ce interesa
era capacitatea acestora de a pune Trappenform regulilor, deciziile condawrilor. Conceptul de foi de
munc era definit ca totalitatea aptitudinilor fizige intelectuale pe care omul le utilizéain procesul
ohtinerii bunurilorsi serviciilor.

Managementul resurselor umane presupune Tatiyirea contind a activititii tuturor angajélor n
scopul realizrii misiunii si obiectivelor organizgonale. Aplicarea cu succes a managementului relsurs
umane presupune existarunui sistem de evaluare a perforgedor, a unui sistem de stimulare a angaa
si de recompensare a rezultatelor.

Obiectivul principal al managementului resurselonane este acela de a furniza pricepgre
experiemi Tn acest domeniu, astfel incét fie olyinute performate optimesi sigure, folosind cele mai
adecvate metode.

Indiferent de modul de organizare, activitategéesonal dintr-o intreprindere are daategorii de
obiective:

m obiective strategice, pe termen lung, care aue€itieke organizaresi planificarea resurselor
umane;

m obiective opengonale, de natdrtehni@ si administrativi, care au in vedere actifite vizand
conducerea zilnica grupurilor de muric

Cresterea importagei capitalului uman este evidéna ambele capete ale e muncii: cerereai
oferta. Totyi, o cereresi 0 ofera adecvate, pentru far de mung cu Tnalt calificare, de pild, nu constituie
in sine o garaie a progresului economic; pentru fiecare firin parte trebuieasavem acest echilibru.
Firmele, Tn economia bazgpe cunetinte — sunt provocateisi asigure nevoile de personal calificat intpie
ale muncii caracterizate prin evglucomplexe, inegalesi, uneori prin insuficieta unor categorii de
specialgti. Resursele umane devin mai importante, prin vegiananagementul lor.

2. MATERIALE SI METODE
2.1. Naturasi tipurile de activit ati in domeniul resurselor umane
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Managementul resurselor umane poate avea o caiigribmportani la realizarea obiectivelor
organizaiei, Tn primul radnd prin crgerea profituluisi micsorarea riscurilor. El acoédasistera fiecarui nivel
de conducere, orientanddezvoltand planuri de activitate care vor pernfiidsirea eficient a resurselor
umane.

in prezent, conceia conform dreia activitatea de resurse umane este de congiuttdnceput s se
schimbe, deoarece spedtlidin acest domeniu agi responsabilitatea de a impune respectarea lggisla
muncii. Tn tot mai multe organizig departamentul de resurse umagpiti autoritate, urdirind ca deciziile
din acest domeniuicorespund prevederilor legale.

Activitatile desfisurate in domeniul resurselor umane anin sfera de competgna unui mare
numar de persoane, de la executiv p&an personalul de birou, putand fi grupate peatoarele nivele:

m executiv - viceprgedintele cu resursele umane, directorul de personal

m fungional —seful departamentului salarizare;

m special§ti — salarigii care se ocupcu analiza muncii;

m de birou — fungonarii din cadrul departamentului, secretarele etc

Special§tii in domeniul resurselor umane pot fi Tt in dow categorii:

m special§ti in probleme generale de resurse umane, carg¢ap@apunderea pentru désfirarea
tuturor activititilor din acest domeniu;

m special§ti Intr-un anumit domeniu, care au cgtiate si experiena doar ntr-un domeniu al
resurselor umane, cum ar fi recrutarea, sielesalarizarea etc.

Necesitatea de a examina intgireea dintre dimensiunea firmgi practicile managementului
resurselor umane gifga recunoatere in randul cercétbrilor (Heneman, Tanskyi Camp 2000). Koteyi
Slade (2005) au investigatasura in care practicile managementului resursetaane devin formale pe
masuia ce firmele sporesc in dimensiung, implicatile modificarilor pentru practicile eficientesi
competitive ale managementului resurselor umareetieile de resurse umane examinate detiacau fost:
recrutareasi selegia, instruirea, evaluarea performaiy dezvoltarea politicilor resurselor umage
procedurile legate deaptrarea evidgelor privind resurselor umane. Kaman et al. (2081)observat &
acestea sunt zonele managementului resurselor umaatiispuse la o formalizare crescuidat cu
dezvoltarea firmei.

2.2. Recrutaresi selegia resurselor umane

Recrutarea personalului este momentul de confiugicautarii unui post de &tre o persoai) cu
cautarea unei persoane ddre o intreprindere, pentru ocuparea unui posseEmcheie prin realizarea unei
concordare depline intre exigeele postului respectisi caracteristicile profesionalgi personale ale
persoanei respective, concretizandu-se prin ofirt@angajare (P. Burloiu 1997).

Personalul organizi@ai variaz, din punct de vedere numesc structural, in limite mari de la o
perioad la alta, din urriitoarele cauze principale:

m dezvolllreJorglhiz(tiei si [pLritiCJunor noi [[Tivi(&ti in glm elor de[fasurlle de [Te[ 110

m pierderile de salarindeterminate de pensiam, transfedri, desfaceri ale contractului de manc
efectuarea stagiului militar, demisii, decese;

m schimlirile interne determinate de ev@hl nevoilor organizigei, respectiv promdiri,
amplificarea sau diminuarea unor acttiitmutri dintr-un compartiment in altul.

Recrutarea personalului poate avea un caractengoemtsi sistematic sau se poate realiza numai
atunci cand apare o anumihecesitate. Ddcrecrutarea resurselor umane se a@esfii continuu si
sistematic, organizea are avantajul meimerii unui contact permanent cu fg@amuncii.

Pe nisui ce firmele vor fi confruntate cu probleme finameiaele vor 8uta $ redimensioneze
numarul angajlor, urmand §-i retind pe cei mai buni. Pe plan mondial eXistadevirati reqea de instittii
si organisme, publicei private, cu impresionante cifre de afaceri, canedrept obiectiv pia de recrutare a
resurselor umane.

Prin raportarea cererii pr&zute la oferta de resurse umane prena se poate determina surplusul
sau deficitul predzut de resurse umane. Ougeterminarea necesilor nete de resurse umane, pentru a se
obtine rezultatele dorite trebuie ca, in continuafieses elaboreze planuri sau programe deiae, specifice
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domeniului care & coniina acele rasuri necesare pentru sghnarea dezechilibrelor existente sau a
problemelor datorate necesarului de personal.

ALTI ANGAJATT

ANGAIAZA ST CONCEDIAZA

ECHIPA NUCLEU

ANGAIJATI DE INCREDERE

DECIZII REACTIVE

Figura 1. Strategia de planificare a resurselor umane
Sursa:A. Price, Human Resources Management in a BusiDestext, Second Edition, Thomson, 2004, p.220

2.3.Metode utilizate pentru determinarea necesarului deesurse umane

Rezultatele recratii sunt influenate si de metoda folosit Dintre metodele practicate pentru
recrutarea personalului mgnam: publicitatea; rgaua de curntinte; folosirea consilierilor pentru
recrutare; gutarea persoanelorsierul cu potefiali angajai, activitatile de marketing.

Publicitatea,este metoda cea mai frecvent folasPentru a fi eficielt publicitatea trebuieasse
faca printr-un mijloc de comunicare adecvat., astfebirs rejina atenia celor @rora li se adreseain mod
direct, 4 se enute cerinele care urmeaza fie indeplinitesi sa provoace unaspuns din partea acelora care
corespund ceriglor. Un simplu anunintr-un ziar local nu asigéiro recrutare corespuitpare. Anuiul
trebuie difuzat pe o arie Intipentru a avea garga ¢ a ajuns la persoanele de care orgam@zae nevoie.

Anuntul trebuie § fie bine conceput,asofere informai suficiente, 4 fie formulat cat mai exaci
politicos, 4 fie creatorsi atragator.

Rgeaua de cunginge. Metoda congt in a apela la colegi, asofijacunoscti, care pot oferi
informaii despre persoanele interesate acupe posturi vacante. Aceagnetodi are dezavantajul ac
aprecierile pot fi subiective, iar uneori, pot iveni anumite presiuni Tn scopul angdjunor persoane.
Experiena romaneasc in aceast metodi, larg folositi, a dus la formarea ungclanuri”, in care fiecaresii
recomand oamenii de incredere, sau la agianinor fenomene de conig.

Folosirea consilierilor pentru recrutareeste o metadcare se practicin multetari. Consilierii bine
predititi stiu undesi cum % gaseasg potenialii candidai la recrutaresi reusesc 4-i determine % participe la
selegie.

Cautarea persoanelgreste metoda de recrutare cea mai coniple® recomaridpentru fungile de
conducersi pentru posturile care necesitn grad mare de specializaréiu@rea presupune, atat localizarea
si identificarea acelor persoane care au @bt si experiema cerute, ca§i motivarea acestora. Sunt riul
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intreprinztori care atunci cand aflca un bun candidat intr-un domeniu este disponibifaé oferte de
angajare avantajoasedepun toate eforturile pentru a-I angaja cat repede, credndu-i chiar un post care
sa fie cat mai adecvat califlor si aspiraiilor noului angajat. Dat aceast metodi este aplicadt cu mult
profesionalisnsi Tn mod obiectiv, ea asigiip recrutare de calitate.

Fisierul cu potepiali angajai. Compartimentul de recrutare din intreprindgrgpdate constitui un
asemenea fier pentru anumite fumic. Daci se asigut actualizarea lui, metoda asiguin mare grad de
operativitate.

Activitafi de marketingRecrutarea persoanelor pentru ocuparea unor pdstwonducere de nivel
superior poate fi privit ca o activitate de marketing, prin care sunt prete posturile disponibile astfel
incat ele 8 fie atractive pentru cei intergsalnsi, majoritatea celor ce recrutéamanageri dispun de
cungtinge limitate Tn acest domeniu, apeland la andrcu o prezentare neaggitoare. Corelile dintre
etapele unei activiti de marketingi etapele recrdtii unui manager sunt prezentate in Tabelul 1.

Tabelul 1.
Corelatia marketing — resurse umane
Marketing Recrutare
Cercetarea piei Unde se gsesc candida ?
Dezvoltarea produsului Ce doresc candi¢ia?
Stabilirea preului Cat spei ca vor catiga ?
Stimularea desfacerii Cum pot fi depista ?
Desfacerea Cum se va realiza negocierea ?

Sursa: Stefan StanciuManagementul resurselor umaried. SNSPA, Bucugd, 2001

Metodele de prognozare a necesarului de resurseeupm fi grupate in daumari categorii:

m Melode inlilive, logiCe (brlin[lorming, melod[1Delphi);

m Metode matematice (tehnici statistice, modelare).

in practica manageri@aldin domeniul resurselor umane dngnulte organizgi folosesc unele
combingii ale metodelor respective.

Prezertm Tn continuare cateva din metodele cel mai dessiiglde determinare a necesarului de
resurse umane:

m Estimarea necesarului de resurse umane pe bahacfikatati muncii.

Variabila , productivitatea muncii” este fundameritgdentru previzionarea necesarului de resurse
umane. Privind @rimea productiviitii muncii, in general firmele digarile dezvoltate §i fixeaza anumite
norme: norme de nivel, norme de gtege pentru productivitatea muncii. Normele de hreflecti marimea
productivititi muncii pe caresi-a propus-o intreprinderea. Normele destae a productiviiti muncii
reflecé sporurile ce se planificpentru nirimea acesteia.

Normele privind productivitatea muncii trebuie dbe prioritar in funge de criterii externe
(progresele probabile ale concuitar) si nu de criterii interne (careigina cont de efectivele existente de
lucratori). Lefter. V. 2004.

m Metode de regresie stabilesc anumite reiaintre efectivele de ludtori (sub aspect cantitatiy
calitativ) si unii indicatori ai firmei (volumul vararilor, volumul produgei, valoarea ailigat); pornind de
la aceste relé se proiectea¥ necesarul de resurse umane pentru perioadelétaara,tindnd seama de
indicatorii planificai de organizeie. Rezull astfel un necesar probabil de resurse umanejrgirau poate
si tind seama de diferite evaluviitoare — concurefa, evoldia tehnologiilor, schimiri in cererile cliegilor
etc.

m Estimarea necesarului de personal dteegefii ierarhici care evaluediznevoile de resurse umane
pentru perioadele viitoargnand cont de specificul actiditlor deshsurate.

m Analiza tendielor. Nevoile previzibile de personal sunt estim@énd cont de evotiile si
tendinele Tnregistrate in intreprindere din punct de wedd efectivelor de salatiastructura personalului.
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Se obin estiniri globale ale necesarului probabil de resurse @nan raport de datele din
perioadele trecute.

Valoarea acestora depinde de pertiagnformaiilor, de corectitudinea Tnregigtilor, precumsi de
realismul estiririlor sau de capacitatea evaluatorilor de a redlecht mai corespuitor realitatea.

Trecerea la economia baxape cunétinte, la construga si funcionarea firmelor bazate pe
cungitinge, nu se poate realizarf managementul bazat pe cgtiae. Trebuie subliniatacfactorul uman are
un rol decisiv in conturarea managementului baeatyngtinte, ca de altfeki Tn conturarea firmeki
economiei bazate pe cutinte.

Astfel, resursele umane devin mult mai importagiteomplexe decat in sistemele anterioare. Tn
consecim, se amplifi@ si importarta managementului resurselor umane, concomitent cdificarea
substafiala a coninutului siu (O. Nicolescu, L. Nicolescu 2005).

Managementul bazat pe cytinte &i datoreaz conceptualizarea filozofului Michael Polanyi . El
consided cunatintele ca avand daufatete, explicilt si implicita. Cunoaterea explicit este aceeaagita in
manuale, documerntta, dosarei alte surse accesibile. Cuntere impliciti sau tacii, este aceea din mintea
angajalor, mult mai greu de accesat, din motive evidemle regui, o organizge nici nustie care este
acest, knowledge”.Si mai rau, reflexul managerilor de a concedia un angajatela mai mi& probleni
nseama de fapt a renya in mod incostient la cunetinte.

Profesorul O. Nicolescu este dargre @ resursele umane devin mult mai importagiteomplexe
decat in sistemele economice anterioare. In comgesie amplifid importana managementului resurselor
umane, concomitent cu modificarea subgééha coninutului siu. Insisi naturasi modalititile de ohinere
ale avantajului competitiv se schimb

S-a conturat o nauparadigma a productiviii, potrivit careia in noua economie productivitatea
semnifia , ce, cat de mul§i cat de bine se produce prin utilizarea resursdikgponibile Tn vederea atterii
satisfadiilor clientilor”. Cunastintele, capitalul intelectuadi timpul au devenit cele mai relevante resurse.
Oamenii fiind singura resuiscare posetl capacitatea de a gangia implementa noi idei, océppoziia
centraf in formularea de strategii de productivitate ratge.

Noul tip de management al resurselor umane, caniorfirmele bazate pe cwtimte prezini mai
multe caracteristici prin care se difefia@i de managementul clasic al resurselor umane:

m focalizarea pe abordarea resurselor umane dimpgarsa amplifiérii si eficientizirii tratarii
cungstintelor;

m includerea n sfera sa de cuprindere nu numaiaaiador, ci si a celorlati stakeholderi principali
ai organizgei;

m diferenierea intens a abordrilor, deciziilor, agiunilor si comportamentelor specigtiior n
domeniul managementului resurselor umane, pentfu capabili $ ia Tn considerare 1n mod eficace
eterogenitatea resurselor umane implicate in orggei a caracteristicilor, motivilor si asteptrilor
acestora;

m realizarea intr-o manigparticipativa, Tn sensul impligrii directesi intense a speciatilor bazai
pe cunegtinte n derularea activtilor de resurse umane care-i privesc, incepandroiegiarea carierelor
acestora;

m manifestarea unei intense creatitiitn toate procesele de management al resurselanenpentru
a fi capabili & conceap soluii adecvate, la multitudinea de elemente inediteglicate de utilizarea eficace
si eficienti a resurselor umane;

m concepereai derularea activittilor de resurse umane in mod flexibil, modificandpermanefa
fundiile si continutul acestora, corespuitar evoldiilor endogenai exogene organizii;

m retinerea in carul firmei a specigllor bazai pe cungtinte, a elitei acestora, devenite o ftiac
centrai a managementului bazat pe cgtimae, de care depinde Th mareisui, fungionabilitateasi
performanele companiei;

m subordonarea tuturor @amilor in domeniul resurselor umane tiolerii de performate economice,
competitivesi asigutirii sustenabilidtii firmei.

In condiiile trecerii la economia bazape cunstinte, selega, angajareai integrarea personalului
se modifi@ Tntr-o masura apreciabi, Tn fungie de structura, amploargadurata necesitilor de cungtinte
ale firmei. Intrucat firmele, pe laagondul principal de cunginte aferent profilului lor de activitate, au
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nevoie frecventi de alte cungtinte, adesea pentru perioade relativ scurte, se extindajarea flexikil a
salariailor.

O alt cauz a extinderii angdyii flexibile o reprezini si apreciabilele varig temporare ale cererii
pentru produselgi serviciile firmei, cu reflectare directin volumul de munt necesar acesteia. Potrivit
cercefirilor empirice derulate Tgarile dezvoltate, prin angajare flexibise asigut in ultimii ani, de regul,
intre un sferti o treime din resursele umane folosite Tn economie

De regud, se recurge la angajare flextbipentru persoane aldiror cungtinte nu fac parte din
cunatintele cheie ale firmei, cele care-i corifawvantaj competitiv. Prima modalitate de angajbnelfila o
reprezini angajarea temporaga unei persoane, pentru o peribae catevaaptimani sau luni, in vederea
Tndeplinirii unei sarcini specifice de naiuinformatici, comerciai, tehnid etc.

Angajarea cu program redus se foltsede regul, pentru a face fa unei crgteri de volum de
munca sau de necesitde cungtinte pentru o perioadindelungat, dar care nu necesita o persoansi
presteze nu#mul de ore standard dintr-o l&n

CONCLUzII

In noua economie care se contutgagconomia bazatpe cunetinte, volumul de informg si
cunatinte pe care resursele umane, @bsorb”si 1l utilizeazi este net superior celui existent cu céateva
decenii in urra.

Firmele, Tn economia bazZgbe cunsetinte, sunt provocateisi asigure nevoile de personal calificat
n pige ale muncii caracterizate prin evilcomplexe, inegalgi, uneori prin insuficieta unor categorii de
specialgti. Resursele umane devin mai importante, prin vegiananagementul lor.

Managementul resurselor umane este un coRtembordare pragmatianoderia pentru ceea ce in
mod tradiional se chema administrarea personalului sau neamagtul personalului.

Din perspectiva organigai, resursele umane sunt salgriai si potertialul uman disponibil afacerii
respective. Oamenii vin Tn organizau o paled largi de califiari, abilitati si cungstinte care pot sau nd s
fie utile nevoilor afacerii. Unii se identificcu organizéia si sunt motivai si ajute la atingerea obiectivelor.

Altii privesc firma ca un vehicul destindtle satisfag propriile scopuri.
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ABSTRACT
Developing services in the current context of glation, through efficient allocation of resoussewill
provide a greater amount of service with fewer teses. The free movement of services implies argepmgram to
eliminate restrictions, non-discrimination on theognds of nationality or residence and their libkzation by all
countries.

Cuvinte cheie:servicii, economie, globalizare, circule, regionalizare

1. INTRODUCERE

Libera circulgie a servicillor presupune un program general denighre a restrigilor,
nediscriminarea pe criterii de tanalitate sau rezideh si liberalizarea lor de dre toatetarile. Ponderea
serviciilor comercializate peste gramiin ultimele decenii, era rediu totalul comeaului, iar armonizarea
la nivel regional era azuti de majoritatea econogtior ca extrem de greu de realizat din cauza
particularititilor nationale ale regimurilor de reglementaresupraveghere.

2. MATERIALE SI METODE
2.1. Globalizarea

Asemenea marilor transfoim istorice care deschid nodiccatre viitor si globalizarea este Tngti
de schimbri tulburatoare in toate formele de existgrale societii umane. Dodé caracteristici majore
insaesc pretutindeni dezbaterile referitoare la gladaaé: pe de o parte, este marea logrtitura de
neliniste si dileme cu privire la soarta statad trilor si la suveranitatea lor fianali, mai ales a celor mai
mici si mai slab dezvoltate economic; pe de @arte, este paradoxul aprecierilor - unele numadative,
altele numai negative - care fac din globalizamedadn panaceu, cand un pericol general.

Existi cel pdin patru motive care justificimportana istori@ a globalizrii (Belli, N., 2001);

In primul rand globalizarea deternainn adeiirat asalt asupra statuluitiene. Acest asalt porgie
de la premisa&suveranitatea manak si frontierele statale ar constitui concepte @ép de istoriesi, ca
atare, trebuie Taturate.

Tn al doilea rand, globalizarea cere crearea noiedrdini economicsi politice mondiale. Venind pe
valul revoldiei informaionalesi reflectand noile raporturi de putere pe plan mahdjlobalizarea presupune
restructurarea intregului sistem de tieldintre statele lumii, Tn concordgncu noile condii istorice.

In al treilea rand, globalizarea angajeain mersul 3u, toatetarile lumii, indiferent de ririmea,
nivelul si profilul dezvoltirii lor economicesi politice: ea devinegdar o probletuniversai.

in al patrulea rand, globalizarea, prefigurandoaarrealitate istorig, aduce Tn cAmpul Vi social-
economicssi al experiefei istorice un nou sistem de valori.

Distinct de cel creat de era industtial dezvolirii societitii umane, acest nou sistem de valori pune
in discuie nu numai conceptul de stattiome, suveranitate gianak si frontiere naionale, cisi numeroase
alte concepte, care aicfit epoca n teoria econoriic

Este evident faptulacnoile realititi pe care le creedzlobalizarea prin unirea pidor naionale n
piegge comune sau chiar uniceyd frontiere n@onale, nu mai pot fi explicate prin vechiul instrentar
nogional de cunaogiere al teoriei economicg politice.

Ea cere restructurarea acestui instrumentar pgonsiderarea unor concegtenctiuni, sau chiar
crearea de noi asemenea concepte; gadag 0 noll gandire social econondi@ dezvolirii.

In contrast, globalizarea inseainmondial, adi@ o situaie in care pigle transced frontierele
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naionale. Incercandascaracterizeze conceptual economia glibaltorii ajung la concluziaicaceasta
comport doua abordti: una radical si cealalt mai nuagati, si anume:

Definitia radicaii a globaliarii are Tn vedere o economie globafin care pi¢ele au dejit
frontierele ngonale Tn aa masuri Incat statele-naune individuale pierd mult din semnifiga lor economia
si chiar culturad”. Este clar @ aceast viziune are un caracter radical: ea presupdneete mai importante
decizii economice sunt acum luate nu deecguvernele suverane sau de aigen, ci de détre corporgile
transng@onale, speculatorii monetari, cei care opeiqaz pigele nestatale ale capitalului financiar.

Definitia nuanata a globalirii sugereaZ ca, in timp ce pigele devin in mod crescand globale
amenina deci suveranitatea fianak, este in& posibil pentru state ca, recunoscand interdepeaden
crescand, si lucreze in mod colectiv pentru rezolvarea problemeconomice.

O al& problena care in& naste controverse o reprezintlarificarea celor dauconcepte, respectiv
globalizaresi mondializare. Unii autori considerca cele doé cuvinte sunt sinonime, dar de provemien
diferita; astfel, conceptul de mondializare este de prargnlingvistica francofori, Tn timp ce conceptul de
globalizare este de provenighingvistici anglofori.

Globalizarea econoniidnseama conectarea stréin® economiilor ngonalesi regionale Tn scopul
realizirii unei economii mondiale, guverrade reglemetati stabilite de organisme inten@nalesi acorduri
bi - sau multilaterale incheiate ntre firnggj sau regiuni.

Complexitatea globalizii rezulta din raiunile sale adiacente de natyolitica, economié si socio-
culturak. De obicei globalizarea este asotiat implicgiile sale.

Ea nu esteazuta ca un proces ireversibil, ci mai curand in perSpasa dinamig.

Una dintre cele mai uzitate definiale conceptului de globalizare este dtoarea ,Globalizarea
reprezini procesul prin care disten geografig@ devine un factor tot mai gin important in stabilireai
dezvoltarea retalor transfrontaliere de natlireconomid, politica si socioculturai. Reelele mondiale de
relaii si dependetele dobandesc un potél tot mai mare de a deveni intetiomale si mondiale”. (Bari,
[.,2001).

Importana sociedtilor transn@ionale reprezirit un element cheie al globalim economiei
mondiale. Totsi, opiniile cu privire la importaga globalizrii activitatilor corporaionale pentru afacerile
economice interniinalesi nationale difed mult.

Dupa unii analiti, societitle sunt de prere @ in zilele noastre corpaide multinaionale sau
eliberat de economia tianak si au devenit o fgi puterni@ si independeri, determinarit atat pentru
afacerile interngonale economice, cé&ti pentru cele politice. Al analisti resping aceastafirmaie si
consided ca socieiitile transngionale Eman un element al economieitioaale.

Rolul multingionalelor a crescut sigior odat cu integrareai organizarea economiei globale.

Totuwsi, este important de apreciat majoritatea activiitilor economice sunt fricbazate in cea mai
mare parte pe fianalitate.

Adesea, ideeaaanultinaionalele sunt destinaté guverneze economia globade poate dovedi a fi
gresita. Politicasi economia global se bazedzsi trebuie & continue & se bazeze pe o fungasociad si
politica sigui si nu exisk nici o gararie ci aceste funda vor supravigui in anii ce vor urma.

Marimea multingionalelor, puterea lor pe piasi urmarirea strategiilor lor globale au ridicat temeri
in multe grupuri deari, de a nu fi subjugatei exploatate de are globalizarea prodtiei si a serviciilor
firmelor multingionale. Aceste preociap nu sunt fird temei, deoarece companiile trangmaale reprezirit
intr-adevir o concentrare de putere econaiiic frecvent, politi@.

Societtile transnéionale reprezirit un deschiftor de drumuri pentru procesul de globalizare care,
de fapt, reprezidtexpansiunea capitalismului liber detgia

2.2. Integrarea economig globali

Relgiile existente intre sistemul economiei globsilentititile economice ngonale dez#luie una
dintre tendigele economiei mondiale: integrarea econangiobak. Se obsery astfel un proces complex,
bazat pe o sporire a interdepengéreconomice intern@nale datorit complexititii canalelor de distribiie
a bunurilor de consum, inveti marfuri, servicii comerciale.

Cu alte cuvinte, prosperitatea unui stat estestidgai de dezvoltarea mondildatorit relaiilor
existente intre politicile comerciale ale diitar parteneri.
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2.3. Globalizarea pigei serviciilor

Intensificarea procesului de armonizarale recunosgtere reciprog a condus la progresul liberei
circulaii a serviciilor. Este insevident & domeniul serviciilor, care a devenit majoritarHrodusul Intern
Brut (PIB) altarilor dezvoltate in ultimele trei decenii, a Tnreigat totyi progrese mai lente pe linia liberei
circulaii transfrontaliere comparativ cu libera circiigaa bunurilor, dg a fost influegati pozitiv de @tre
aceasta.

Integrarea piglor serviciilor a depins destul de pregnant de matii factori, printre care intre care
libera circulaie a bunurilor, libera circutee a unor factori de prodtie, cum sunt capitalurilgi forta de
mundi, darsi armonizarea politicilor, extrem de dificil de tigat, mai ales pe principalele componente din
domeniul fotei de muna.

intrucat sfera serviciilor s-argit si s-a diversificat continuu, atat cea a celor cariade catsi cea a
celor sociale/publice, la acest proces avand uoresicand stocarea, prelucrageransmiterea infornigei,
iar ponderea lor in PIBi in cometul internaional s-a narit apreciabil, s-a pus tot mai insistent problema
liberalizirii si integririi pietelor naionale ale serviciilor.

in privinta globalizrii circulatiei serviciilor, unele concluzii se degafin experiefa Uniunii
Europene (UE), care pune in lurhiatat necesitategi avantajele oferite, cati greuttile Tntdmpinate n
realizarea ei.

Serviciile financiare

Serviciile financiare-bancare, de asigusi investiii ridica chestiunea regimului de stabilise a
fungionarii lor adecvate, inscrearea unei pie unice impli@ armonizaresi centralizare in unele domenii
financiare, ceea ce are impliitge planul politicilor economice, fiscaye monetare.

Dup parerea noasiro arie financiaf globak unicd presupune: pta unic a serviciilor financiare;
libera circulaie a banilorsi a capitalurilor financiare; o mongdinici; armonizarea fiscalsi contabib.
Serviciile financiare s-au dezvoltat la sceegionad pe niisuia ce circulgia transfrontaliet a capitalurilor s-
a amplificat, in perioada postbejceea ce reprezind trasaitura dominand a procesului de globalizare din
economia mondial

Libera circulgie a mrfurilor, fie ele bunuri, fie ele servicii, nu paati pe deplin realizatfara libera
circulaie a capitalului financiar, care estadf indoiak unul din factorii ce determinavantajele comparative
si competitive ale produselor.

In privinta transng@onalizirii, sectorul financiar bancar @mas in urma celui industrial datérit
faptului G la nivel interngonal libera circulée a marfurilor a fost mai gor de realizat decat libera circtita
a serviciilor, prima fiind puternic promovatle sistemul comercial intermanal.

Dac in sectorul industrial, unde megafuziunile au mdjli 0 anumii adancire a speciafigi In
produgie, in detrimentul unei diversifici prea accentuate care crea difigtilpe linia cercetrii si desfacerii
produgiei, Tn sectorul bancar aliggie strategicesi acordurile de cooperare au reprezentat o motklita
adecvai de a intra pe pie noi sau de a presta servicii transfrontaliere.

In ceea ce priwee domeniul asigdrilor, aici liberalizarea a progresat continuu,ngéind o
dimensiune deplihin domeniul reasigdrilor.

O piga unicd a asigudrilor presupune un sistem unic de autorizgirgaupraveghere financiara
societtilor de asiguiri de citre statul membru de origine.

Acest regim de autorizare permite sagitir de asigurareassi desfisoare activitatea in oriceara
sub incidera reglemeritrilor referitoare la stabilire sau sub incideriiberttii de a presta servicii, dar
conformandu-se congllor care guvernedzafacerile de asigari din tara respectiv

Serviciile de transport

Aplicarea unei politici globale comune la traoprile rutiere, feroviare, fluviale, maritimg
aeriene presupune un program de creare a unei ljdere a serviciilor de transport prin liberatiza lor
progresiv si eliminarea distorsiunilor concurgale.

Marea probledh in domeniul intedirii sferei transportului o repreziht modernizareasi
compatibilizarea infrastructurii de transport cgreesupune: Tmbuditatirea transportului pe coridoare,
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reducerea costurilor de transportténile de tranzit, integrarea regiunilor periferiae rgelele comunitare,
legaturi speciale intre marile gr@a(A. Cociuban, 2003).

Serviciile de telecomuniga

in domeniul telecomunigidlor, infrastructura a fost deschiisoncuregei tot mai mult in anii ‘90.
Revoldia tehnologiei informgei a creat condiile construgiei sociedtii informationale si a unei imense
piete informaionale, dominat de comegul electronic.

Serviciile audiovizuale

in domeniul serviciilor audiovizuale accentul senp pe libera lor circule si pe promovarea
produgiei acestora. Serviciile publice de radiodifuziutmebuie & fie organizate .Un exemplu la nivel
european ar fi programele MEDIA unde setisgs industria europedéna filmului si a programelor de
televiziune, intrucét in cadrul Acordului Generalvimd Cometul cu Servicii (GATS) s-a exprimat poza
ferma de a conserva diversitatea cultdarail lingvistica europead si de a exercita o deplinlibertate de
agiune n sectorul audiovizual.

Serviciile de publicitate

In domeniul publicitii in ultimii ani s-a observat un trend evidegtre standardizarea campaniilor
publicitare pentru promovarea produsejoa serviciilor, precungi diregionarea étre 0 anumi activitate
sau serviciu.

Proliferarea programelor de televiziune a in@tragtivitatea de publicitate, dar a feistin handicap
pentru dezvoltarea reclamei de tip paneuropearcaliaa fragmeatii excesive a mass-media.

Odat cu popularizarea telei de internet, publicitatea online cusieso crgtere fira precedent.

Serviciile de utilitate publid

In domeniul utiliitilor publice liberalizarea a fosirgitd In special de la Tnceputul anilor ‘90, mai
ales Tn domeniul liberalizii pietelor gazuluisi electricititii. In acest domeniu considen ci este necesan
mai mare transpargna preurilor si facilitarea tranzitului prin nelele de distribuire, precugi abolirea
progresid a monopolului asupra prodigi si distribuiei gazuluisi electricittii.

CONCLUzII

Dezvoltarea serviciilor in contextul actual de lgltzare, prin alocarea eficiéna resurselor, va
furniza un volum mai mare de servicii, cu resutdarai pgine. Prin dezvoltareg aplicarea unor strategii
eficiente, dezvoltarea serviciilor la nivel mondjaglobal va evolugi va cunoate o crgtere semnificati.

Globalizarea serviciilor este 0 efapare nu va mai avea bariegierestrigii pentru desfsurarea
activitatii tuturor statelor lumii, indiferent de pagiminarea lor la nivel de glob.
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ANALIZA FINANCIAR A A UNEI ENTIT ATI PRIN
METODA RATELOR DE RENTABILITATE

Calinin Lavinia Silvia, Plausity Danca
Facultatea d&tiinte Economice, Informaticsi Inginerie
Email: calininlavinia@yahoo.com
Coordonator: conf. univ. dr. David Delia

REZUMAT
Cu ajutorul acestui articol, ne-am propus sa acoént importanma diagnosticului financiar a unei entfia
utilizénd ratele de rentabilitate. Analiza finantdaa unei societa este vazut ca o funge elementar ale sistemului
decizional, prin care pot fi descoperite rezerviiterne prin care se poate spori eficianentitaii. Scopul acestui
diagnostic este de a aprecia sitizefinanciatz a entitaii, iar pe baza acestuia se vor elabora strategilkemerinere,
dar si dezvoltare Tn economia local

ABSTRACT
With this article, we intend to emphasize the irngooze of financial diagnosis of an entity usingesatof
return. Financial analysis of a company is seeraa®lementary function of the decision-making systehich can be
discovered internal reserves which may enhanceftfieetiveness of the entity. The purpose of tlaigrdisis is to assess
the financial situation of the entity, and on thissis will develop maintenance strategies and agreént in the local
economy.

Cuvinte cheie:analizi financiar, rentabilitate, decizie, metaddiagnostic

1. INTRODUCERE

In aceast lucrare ne-am propus justificarea impoteardiagnostiarii financiare a unei entti, in
condtiile unei activititi durabile, accentul fiind pus pe aplicarea metadétlor de rentabilitate si studiul
acesteia la societatea SC IDEAL LOGISTIC SEEDS SRL.

Prin diagnosticarea financiapot fi elaborate strategii noi de mmere si dezvoltare in mediul
economiei locale, care in procesul aclijitdesfgurate se realizedzrin elaborarea unor &suri concrete
care asigur sporirea rezultatelor financiare, indicatorii m@ititatii produaiei, stabilitatea financiay
capacitatea de pkagi credibilitatea sociétii comerciale.

Pentru efectuarea diagnosticului, infotia necesare sunt preluate din situafinanciare
simplificate, cum ar fi bilagul si contul de profitsi pierdere.

2. MATERIALE SI METODE

Generalitati privind diagnosticul financiar

Cuvantul diagnostic este de origine greaca, iné@ch apt de a discerne. Acest lucru sugerez
necesitatea unei constit periodice a entitii pentru a-i putea identifica starea de#ate, capacitatesi
vigoare de a se adapta unor schimprevizibile.

Ca o definiie, diagnosticarea este 0 cercetare conmiplexunor aspecte economice, juridice,
manageriale, tehnicg sociologice, ce caracterizeaza activitatea unéta@ pentru a-i identifica punctele
forte si cele slabe, cauzele care le-au gengréddrmularea recomandarilor de diminuare sau elaréna
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aspectelor negatiwg valorificarea celor pozitive.
Pentru realizarea diagnosticului, trebuie parctneestape:

m Preditirea diagnosticului

m Analizarea informgilor si a documentelor

m Elaborarea concluziilor

in acest mod, analiza financiaasigu oferirea unor infomg@ financiare care permit urinrea
firmei cu ajutorul unor metodg instrumente care permit aprecierea perfonmiaentittii, atat celor din
interiorul intreprinderii, cagi celor interesa din afara acesteia.

3. Analiza rentabilitatii la Societatea Ideal Logistic Seeds SRL

Rentabilitatea reprezino forma de exprimare a eficiegei economice, reflectand capacitatea firmei
de a realiza profit. In congile de piai actuale, profitul este o necesitate obiegtiohiar vitai pentru
existena intreprinderii. In cazul in care o societate steerentabil, aceasta este supusa falimentului.

Ratele de rentabilitate sunt indicatori sinteficn care se determirda@ societatea este capdbile
a produce profit. Rata de rentabilitate, ca inicale performati, poate imbica mai multe forme, in
functie de modul de raportare sau rezultatuirald, la un indicator de flux global, cum ar fireifde afaceri,
venitul din exploatare, valoarea adadgsdu mijloace economice.

Societatea Ideal Logistic Seeds SREfeta urmeaz sa ii facem diagnosticul, are ca activitate
principal, conform statutului, Comey cu anaénuntul al florilor,plantelor si semingelor; comer cu
amznuntul al animalelor de companjea hranei pentru acestea,in magazine specializate

Pentru a putea interpreta ratele de rentabilitat&dcietatea Ideal Logistic Seeds SRL, trebuie
analizat tabloul soldurilor intermediare de gestiuastfel:

Tabelul nr. 1
Tabloul soldurilor intermediare de gestiune
Indicatori 2015 2016
Marja comercia = Venituri totale din vanzare dearfuri - Cheltuieli 379.579 391.132
aferente rarfurilor vandute
Produgia exerciiului = Produtgia vandui + Produda stocai + Produgia - 24

imobilizata

Cifra de afaceri = Prodtia vandul + Venituri din vanzarea #nfurilor + 2.043.732 1.946.568
Venituri din subvetii de exploatare aferente cifrei de afaceri nete

Valoarea asugat = Produga globak a exerdiului — Consumuri 379.579 391.156
intermediare

Excedentul brut al explodii = Valoare adugat + Subverii de exploatare 238.473 238.539
— Cheltuieli cu personalul — Impozite, tagievdrsaminte asimilate

Rezultatul exploatii = Veniturile din exploatare - Cheltuielile di 183.571 182.509
exploatare
Rezultatul financiar = Veniturile finaciare - Che#ilile finaciare -2.099 1.078
Rezultatul curent al exegoilui = Rezultatul exploatii - Rezultatul 181.472 183.587
financiar
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Ratele de rentabilitate:

Analizand ratele de rentabilitate la societatea@mumh IDEAL LOGISTIC SEEDS SRL, ne sunt
oferite informaii cu privire la capacitatea financiaa acesteia. Astfel, distingem trei categorii de:reata
de rentabilitate financiay rata de rentabilitate comercigi rata de rentabilitate econoraic

Utilizand rata rentabilit atii economice putem nisura performatele totale ale socigii, fara atine
cont de modul de finaare sau sistemul fiscal.

Aceasta poate fi calcutafolosind dod formule diferite:

m Marja comercial/ Venituri din vanzarea #nfurilor * 100

m Marja comercial/ Cifra de afaceri * 100

Tabelul nr. 2
Perioada de referinti Varianta | Varianta Il
Anul 2015 18,6 % 18,6 %
Anul 2016 20,06 % 20, 09 %
20.51

Oanul 2015
B Anul 2016

varianta | Varianta Il

Graf. nr. 1. Rata rentabilit atii

Dupa cum obseram, folosind atat varianta |, cét varianta Il, rata rentabifiti economice nu se
modifica semnificativ nici in anul 2015, nici in anul 2016.

Rata marjei brute evideazi excedentul brut din exploatare aferent cifrei téeeri, fira atine cont
de politici de investii sau de politia financias.

Aceasl rati se calculeaza ca raportul dintre excedentul bruéxiploatarssi cifra de afaceri.

1
122 Tabelul nr. 3
12
Anul 2015 11,7 %
11.81 [CRata marjei
brute 0
ek Anul 2016 122 %
1.4
2015 2016
Graf. nr. 2. Rata marjei brute
Seria Licenta si Master Vol. 1 Issue 3/2017 42

sVasile Goldis” University Press Arad - ISSN: 2393-1310 Adresa web: http://rce-fse.uvvg.ro




Universitatea de Vest ,Vasile Gold§” din Arad RCSE °SLM Revista de cercetarei studiu Economica

Din figura de mai sus putem constafiarata marjei brute cgee in anul 2016 & de 2015 cu 0,5 %.

Prin rata marjei nete, expriim eficierta nef a valorificirii produselorsi ne arai marimea
profitului net care revine cifrei de afaceri reatfz Totoda#, aceast rati ne aral capacitatea entifi de a
face faa concurerei.

In cazul de fdi, acest indicator cgée In anul 2016 4 de anul 2015 cu 0,4 %.

Tabelul nr. 4
9.4- Anul 2015 9%
9.3
, Anul 2016 9,4 %
N4
8.9-/
8.8

2015 2016

Graf. nr. 3. Rata marjei nete

Rata rentabilititii financiare este cunoscag in literatura de specialitate, sub denumireaetiern
on equitysi apreciaZ eficierta investiiilor de capital a atonarilor si mentinerea poziei acesteia, calculat
ca raportul dintre rezultatul net al exeirdui financiarsi capitalul propriu. Astfel, avem urmatoarea siieta

Tabelul nr. 5

60%1

50%1 Anul 2015 44%

40%- Anul 2016 58 %

O Rata rentabilitatii
financiare

30%1

20%:-

NN NN\

10%:-

0%-
2015 2016

Graf. nr.4. Rata rentabilit atii financiare

Acest indicator definge poziia pe pig a intreprinderii. Conform sittiei date, putem observa o
crestere cu 8 procente In anul 2016afde anul 2015. In acest caz, entitatea are cafemite a se dezvolta
si are acces maisor la resurse financiare datdrifincrederii actualilor gmnari de a reinvesti in
ntreprindere.

Rata rentabilitatii comerciale reprezini calitatea gestiunii unei ertit si este validat prin
aprecierea produselor pe giaAcest raport este calculat ca raportul dintreultetul ohlinut si cifra de
afaceri.
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in literatura de specialitate, aceasiti poate fi calculd folosind, ca rezultat, profitul aferent cifrei
de afaceri, profitul opetimnal sau profitul net. In sittia dat, am decis &raporm profitul net la cifra de
afaceri.

Tabelul nr. 6
7.00%
6.80%
0,
6.60% O rata rentabilitatii Anul 2015 6,5 %
comerciale
o/ V!
4% Anul 2016 7%
6.20%
2015 2016

Graf. nr. 5. Rata rentabililiti comerciale

CONCLUzII

In concluzie, putem afirmaicdiagnosticarea unei eriit este utii pentru a aprecia sittia
financiaé si performanele unei intreprinderi. In urma diagnosticentititii, pot fi elaborate noi strategii de
dezvoltare sau menere, specifice mediului local. In alt sens, ateasfes informaii atat celor din
interiorul societtii, catsi pentru potetialii investitori, creditori sau publicului interas

Scopul urnarit de entitate este capacitatea ei de a genefd, papacitatea ei de @-onora datoriile
atat pe termen scurt citpe termen medisi lung, darsi pozitia si valoarea acesteia pe fia

in cazul Societd Ideal Logistic Seeds SRL, putem afirma se affi intr-o situaie de echilibru,
ratele de rentabilitate avand o tendiascendeidtin anul 2016 fa de anul 2015.

Acest lucru inseananca societatea devine mai performagt se poate dezvolta, deoarece este mai
aprecial de investitorsi are un acces makor la resursele financiare.
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MISIUNEA DE AUDIT INTERN IN CADRUL
UNEI SOCIETATI BANCARE

llles Cristina
Facultatea d&tiinte Economice, Informaticsi Inginerie
Email: calininlavinia@yahoo.com
Coordonator: conf. univ. dr. David Delia

REZUMAT

Obiectivul acestui articol este de a prezenta asgdecqprincipale cu privire la auditul intern in cad unei
societifi bancare, cu referire la activitatea de creditaprecumsi importarya pe care auditul intern 1l dime in cadrul
acestui tip de entitate. Auditul intern este o wdtdte desfsuratz Tn scopul evalarii politicilor, programelor si
aciunilor destisurate de @tre structurile fundonale Tn vederea imbudtifirii continue a acestora. In ceea ce prite
activitatea de creditare, la care facem referirestigitatea de audit intern are drept scop evaluamneadului de
realizare a obiectivelor controlului intern, eficéatea procedurilor de administrare a riscurilgi modul in care sunt
respectate dispadile legislative n vigoare.

ABSTRACT
The objective of this articol is to highlight theim aspects regarding internal audit in a bankirgporation,
with reference on lending activity, and also the@dmance of internal audit in this type of entilgteernal audit is an
activity carried out to evaluate the politics, pragis and actions developed by functional structunethe sight of
contiunuously improving them. Regarding the lendatjvity, to which we refer, the internal audittiaity has the
scope to evaluate the way of achieve the interoatrol objectives, the effectiveness of risk mansge procedures
and the way which current legislation is respected.

Cuvinte cheie:audit intern, misiune de audit intern, auditor,eéntenie la fara locului, raport de audit

1. INTRODUCERE

Termenul de ,audit” provine din latinescul ,audiggudire”, ,auditum” care este tradus prin , a
asculta”. ntara noastr, introducerea auditului intern este deadalativ recent si are ca scop principal,
modernizarea managementului financiar in sectarblipsi in cel privat. Dgi, in Roménia auditul intern a
aparut mai tarziu, termenul apareamtin Antichitate cand in Egiptul Antig Tn domnia lui Carol cel Mare
(Frarta) si Eduard | (Anglia) erau desemnate celtipudowi persoane pentru a consemna tratikac
efectuate.

Actuala accetiune a termenului este plasah anul 1929 cand a avut loc mareazezonomid din
Statele Unite ale Americii care a afectat econorimizacea perioag companiile trebuiau auditate datre
auditori externi, care trebuiauagki cu sume importanteigertifice conturile intreprinderilor cotate la sur
Datorita volumului mare de activti si pentru a reduce cheltuielile cu auditorii exteiintreprinderilesi-au
organizat cabinete de audit intern, care avead d#ua-i ajuta pe auditorii externi. Auditorii exté se
puteau baza pe rapoartele de audit intern, laadixgau noi constati si recomandri, urmand § certifice
situgiile financiare.

.Misiunea structurii de audit public intern este a@eudita sistemele de control din cadrul &itit
publice in scopul de a evalua eficacitagiggerformana structurilor fungonale in implementarea politicilor,
programelorsi agiunilor in vederea imbuitatirii continue a acestora.”(Carta auditului publitteérn din
cadrul Ministerului Finagelor Publice).

De regu#, misiunii de audit i se pot atribui trei obiectiggncipale,si anume:

m sigurana concordatei procedurilogi a oper@unilor cu normele legale — ,auditul de regulaetat
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m aprecierea rezultatelor care privesc obiectivetearite si examinarea impactului efectiv — ,auditul
de performata”;

m aprecierea sistemelor de managemeoontrol intern — ,auditul de sistem”.

Evaluarea managementului riscurilgra sistemelor de control reprezinbbiectivele activiitii de
audit public intern.

Obiectivele auditului intern pot fi atinse atunénd sistemul de control intern existent este bine
organizat, formalizadi periodic, compus din: standargienorme profesionale, ghiduri procedurafecoduri
deontologice, careassugina morala profesiunii de audit, deoarece auditorabiie & se afle in afara
oricaror banuieli. Auditul intern este apreciat ca fiind ,uftul nivel al sistemului de control al e#tit”, in
cadrul @ruia auditorii interni trebuieaducreze in echip

2. MATERIALE SI METODE
2.1. Rolul auditului intern

Misiunea de audit intern privind evaluarea realizobiectivelor de control intern, eficasgiti
procedurilor de administrare a riscurilgra modului cum sunt respectate dispdei cadrului legal, s-a
desfisurat in conformitate cu prevederile RegulamentBINR nr. 5/20.12.2013 privind ceti pruderiale
pentru institgile de creditsi a Procedurii privind organizarea destisurarea activittii de audit intern a
Bancii ,X".

Misiunea de audit intern s-a realizat in baza Rilame audit intern pe anul 2017, aprobat de Cansil
de Administraie al Bincii si Tn baza Ordinului de misiune nr.8931/31.12.204&rdinului de serviciu nr.
8932/31.12.2016i a Notificarii nr. 8933/31.12.2016, emis de coordonatorul carimentului de audit
intern al Bincii, perioada auditatfiind 01.02.2016-31.01.2017.

Misiunea de audit intern a fost efectu&t perioada 02-27.03.2017 dare I.C.si J.S. casi auditori
interni.

S-a efectuat un audit operational avand drept simtprminarea performgeior opergonale, de
perspectid a activititii de creditare, la sediul centralsediile secundare.

in perioada supuasauditirii, au fost contactate persoanele cu atiimi in activitatea de creditare de la
sediul centra$i sediile secundare, activitate coordonata de 4e€,compartiment creditare.

2.2. Obiectivele misiunii

Misiunea de audit intern deéstirati a avut urmtoarele obiective:

a) evaluarea nivelului de calitate al cadrului @fércontrolului intern privind eficigasi eficacitatea,;

b) evaluarea conforinii tuturor activititilor cu politicile si procedurile instittiei;

c) evaluarea dacpoliticile si procedurile existenteaman corespunzatoarg sunt conforme cu
cerinele cadrului legadi de reglementare.

In vederea colestii informatiilor necesare au fost examinate étoarele documentg materiale:

m norme, politici, proceduri aferente actifit de creditare;

m organigrama, Regulamentul de organizafanctionare al Bncii;

m raportul de audit anterior;

m rapoarte de conformitate Tntocmite dére€ administratorii de risc Tn perioada auditat

m programe de asuri pentru remedierea defictelor consemnate in rapoartele de conformitate;

m adresele de avertizare a sediilor secundarepdafiisirea indicatorilor de a@re compartimentul de
administrare a riscurilasi adresele deispuns;

m fisele de post ale salatiiar;

m documentga afereni creditelor acordate persoanelor fizice;

m legisldia in vigoare.

2.3.Tehnicile de audit intern utilizate
Verificarea s-a realizat in vederea asigiurca politicile si procedurile Bncii sunt respectate in cadrul
tuturor activititilor si structurilor, precumsi a eficaciitii controlului intern prin urritoarele tehnici de
verificare:
m comparga: confirmarea identitii informatiilor dupa oktinerea lor din dofusurse;
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m examinarea: pentru detectarea erorilor/iregulsot;

m confirmarea: solicitarea inforrtidor din mai multe surse;

m garantarea: verificarea reafit tranzagiilor, documente justificative, inregistr contabile;

m observarea fizic modul de intocmirgi emitere a documentului pentru formarea urieep proprii;
m interviul: informaii de la persoanele auditate;

m analiza: descompunerea unei entitati in elemeletetificate, cuantificatg masurate distinct;

2.4. Elemente metodologice

Instrumente de audit intern care s-au realizat sumitoarele:

1. Chestionarul - pentru gberea de informg;

2. Lista de verificare - congli de regularitate;

3. FIAP - fisa de identificargi analiz a problemei;

4. Formular de constatageraportare a ireguladgitilor;

5. Tabel de analiza riscurilor;

6. Plan de gtne pentru implementarea recomaildr.

in tabelele de mai jos este sintetizatocedura de elaborare a misiunii de audit:

1. PROGRAMUL INTERVEN TIEI LA FA TA LOCULUI
Denumirea activitatii auditate: Activitatea de dtak
Misiunea de audit: Activitatea de creditare

Perioada auditat 01.02.2016-31.01.2017

Intocmit: P.R.
Obiective Tipul verific arii Locul desfasurarii  Durata  Auditorii
activit atii
Verificarea modului de Intervievare, verificarea Sediul Centrasi 10 h I.C.
indeplinire a recomaidlor indeplinirii masurilor sucursale JS.
formulate cu ocazia misiunii d
audit anterioare
Strategia privind activitatea de Analiza strategiei Sediul Central 12 h I.C.
creditare Verificarea tranzaglor JS.
raportate
Respectarea procedurilor
Politici si proceduri privind Analiza proceduri Sediul Central 16 h I.C.
activitatea de creditare Intervievare JS.
Organizarea activitii de Analiza fiselor de post Sediul Centragi PL 52 h I.C.
creditare; responsabilii si Intervievare JS.
activitati desfisurate
Evaluarea modului de Analiza procedurilor, Sediul Centra$i PL  70h I.C.
respectare a normelor in rapoartelor JS.
activitatea de creditare; Teste in sistem
mecanisme de control integsh  Intervievare
monitorizare a riscului la
nivelul bancii
2. DETALIEREA PROGRAMULUI DE AUDIT
Nr. Obiective Activit ati programate Perioada/Durata Locul
crt. (h) destisur arii
Numér total de ore
1. Preditirea misiunii de audi 38h
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2.

intern

Intervenia la fga locului
Obiectivul 1. Creditarea

Obiectivul 2. Politica de

creditare a fncii

RCSE-SIM

Tiparirea si procesare:
Ordinului de misiune

si de servici,
Declaraia de
independefa
Pregitirea si
transmiterea Notifidrii
privind  declagarea

misiunii de audit interr
catre structura auditat

Colectarea si
prelucrarea
informatiilor
Redactarea  Minute
sedinei de deschidere
Intocmirea Listei

centralizatoare i
obiectelor auditabilai
a Programului de aud
intern

Elaborarea
procedurilor de audi
intern, chestionare
interviuri, teste
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audit intern

Obiectivul 3. Evaluare: 14h

modului de Tndeplinire

atribuiilor personalului

responsabil cu promovar¢

si vanzarea, analizasi

monitorizarea creditelor
Efectuarea testilor si 6h Compartiment
discutarea constatilor creditare
Elaborarea FIAP-urilo 7h Compartiment
si colectarea dovezilor creditare
Revizuirea 1h Compartiment
documentelor de lucr audit intern
din punct de vedere
cortinutului  si al
formei

Obiectivul 4. Evaluare: 14h

modului de recuperarea

creditelor neachitate |

scaderts
Efectuarea testilor si 6h Compartiment
discutarea constailor creditare
Elaborarea FIAP-urilo 7h Compartiment
si colectarea dovezilor creditare
Revizuirea 1h Compartiment
documentelor de lucr audit intern
din punct de vedere
continutului  si al
formei

Obiectivul 5. Organizare 14h

sistemului de raportare

informaiilor catre

management
Efectuarea testilor si 6h Compartiment
discutarea constatilor creditare
Elaborarea FIAP-urilo 7h Compartiment
si colectarea dovezilor creditare
Revizuirea 1lh Compartiment
documentelor de lucr audit intern
din punct de vedere
cortinutului  si al
formei

Obiectivul 6. Fiabilitatee 14h

sistemului informatic a

activitatii de creditare
Efectuarea testilor si 6h Compartiment
discutarea constatilor creditare
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aprobate dtre
sucursala auditat
5. Urmarirea recomanitilor 1h Compartiment
audit intern
intocmirea Felor de 1h Compartiment
urmarire a audit intern

recomandrilor

CONCLUZII

Auditul intern este considerat a fi ultimul nivde controlsi cel mai important prin prisma
informatiilor obtinute cu privire la conformitatea cu dispdi legalesi regulamentele interne adoptate de
conducerea entiii.

Rolul auditului intern este Tmbatattirea contind a politicilor, procedurilorsi activitatii, Tn tot
ansamblul 8u, aducand astfel plus valoare étiit

In cadrul activiitii de creditare, activitatea de audit intern arlulrale a evalua modul in care
activitatea de creditare, politicile de creditaiemanagementul riscului de credit respegrevederile
legislative Tn vigoarei in acelai timp si regulamentele interne.

De asemenea, sunt evaluagiemodul de indeplinire a atrifilor de citre personalul angajat in
activitatea de creditare, precynsistemul inforgonal.

Misiunea de audit asupra actiiit de creditare are scopul de a identifica everfealiscuri privind
un management necorespaiiaz al riscului de credit, ceea ce poate conduce dficultiti cu privire la
recuperarea creditelor acordaitén final poate conduce spre dificititin asigurarea echilibrului trezoreriei.
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MISIUNEA DE AUDIT PUBLIC INTERN PRIVIND
ACTIVITATEA FINANCIAR-CONTABIL A LA
PRIMARIILE DE COMUNE

Anghel Clara Melania, Simonca Alina - Simona
Facultatea d&tiinte Economice, Informaticsi Inginerie
Email: claraanghelmoldovan@yahoo.com
Coordonator: conf. univ. dr. Costi Boby

REZUMAT

Problematica abordat in lucrarea de fai se datoreaz cresterii rolului si importaryei auditului intern,
instrument indispensabil managementului @rtjt prin intermediul @ruia condudtorul acesteia poatedasidentifice
acele aspecte ale managementului, care sunt inneecdarna cu legea, Tnainte ca acestea devini subiectul unor
eventuale probleme juridice. Lucrarea dedfarnreste atat din punct de vedere teoretic , gadlin punct de vedere
practic aspecte privind auditul public intern, Tpesi auditul activitizii financiar-contabile, la nivelul priniriilor de
comune, membre ale Asooé Comunelor din Romania. Filiala Jugsmani Alba a Asociaei Comunelor din
Romania, este entitatea organizatoare la nivelire@ se degfsoara activitatea de audit public intern pentru ufite
administrativ teritoriale din spéul rural al judegului Alba.

ABSTRACT

The issue addressed in this paper is due to theedsing role and importance of internal audit, an
indispensable tool for entitfhe issue addressed in this paper is due to theedsing role and importance of internal
audit, an indispensable tool for entity managemehtpugh which its manager can identify those atpeuf
management that are inconsistent with the law leetbey become the subject of possible legal isstl@s. paper
follows both theoretically and practically aspeds public internal audit, in this case the audit fafancial and
accounting activity, at the level of municipalitiesembers of the Association of Communes of Rom@hia Alba
County Branch of the Association of Communes indrdanis the organizing entity at the level of whitie public
internal audit activity is carried out for the tétorial administrative units in the rural area ofll#a County.

Cuvinte cheie:misiune, audit, intern, financiar, pridnii

1. INTRODUCERE

La nivelul unei organizé, activitatea financiar-contakiileste consideratcea mai importaat in
documentele Tntocmitg prelucrate in cadrul compartimentului financiantabil regsinduse in expresie
baneasé intreaga activitate a erii.

Pentru a putea avea o0 imagine despre activitabegpartimentului financiar-contabil, dac
acestasi-a atins obiectivele prestabilite, a respectat mele impuse de entitatgi standardele
implementatesi daci entitateasi-a respectat obligéle, acestea organizeazi desfisoafi activitate de audit
intern.

Atat la nivel central, caf la cel zonal prin intermediul filialelor, A.Co.Iluat fiina din nevoia de a
centraliza problemele usitlor administrativ teritoriale pe care acestea méfnpira in eforturile de a
gestiona interesele comutitor locale din spaul rural, de a oferii asistghacestorgi de a organiza aicini
unitare in relga cu instituiile centrale ale statului. Putem spurieic anumite situ@ A.Co.R are un rol
asendnator cu cel al sindicatelor.

Filiala Judeeari Alba a A.Co.R este entitate de drept privial fscop patrimonial, cu personalitate
juridica, infiintata in baza O.G. 26/2000 privind asadle si funddiile si a Legii 215/2001 republicat
privind administraa publici locak. Asociaia este o forr asociatid a unititilor administrativ teritoriale din
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spaiul rural al judeului Alba si este recunosciitca fiind de utilitate publicin baza H.G. 156/13.02.2008.

Unul dintre obiectivele asogiai, si cel mai important, este cel de a organizdesfisura activitatea
de audit intern conform Legii 672/2002 republicat 2011, privind auditul public intern, pentru trile
administrativ teritoriale membre ale aso@a (Primirile de comu#). Activitatea se realizeazprin
efectuarea de misiuni de audit public intern latagiteé administrativ teritoriale, membre ale asoiei in
baza unui acord semnai a planului anual de audit intern. In cadrul Asgiei este organizat
Compartimentul de Audit Intern, care fuiomeaz cu un nurar de 10 persoane angajate ca auditori intgrni
desfisoar misiuni de audit public intern pentru membrii asgei. Compartimentul este organizat din punct
de vedere teritorial pe dadypuncte de lucru, unul la Alba-lulia pentru zonasdssi colinara a judeului, iar
celilat punct de lucru la Bistra, pentru zona de munte.

2. MATERIALE SI METODE

Planul de audit intern pentru anul 2016 prevederpgdompartimentul Financiar-Contabil misiunea
de auditare, adcei durati este de 25 de zile, pe perioada 20.03.2017 — 2D04.

Dupa preluarea din Planul de audit intern pentru &6 a misiunii de auditare a acti¥it de
personal - salarizare, care urmea# fie efectuat, seful echipei de auditori interni stahite obiectivele
misiunii:

m Organizareai conducerea activitii financiar-contabile

m Organizareai efectuarea arhiirii documentelor financiar-contabile

In ceea ce privesc etapele studiului efectuastagespeaturmitoarea ordine:

m primul pas a fost alegerea tenisind seama de actualitaté@mportana ei;

m al doilea pas in efectuarea studiului a fost damntarea care s-a realizat prin parcurgerea celor 4
etape specifice acestei metode: informarea asupsgler, culegerea surselor, studieseaitilizarea lor.

Astfel s-a recurs la cercetarea legilor din domegtiteraturii specifice, instrawnilor, naiuni,
concepte (documentarea bibliograjic la documentarea practicpentru a verifica aplicarea in pradtia
natiunilor teoretice, precursi la documentarea in contact cu spegiiliin cazul de fai cu auditorul intern
al instituiei.

m etapa final a fost aceea de redactare propriu &.zis

Tehnicile utilizate in misiunea de audit interiviprd resursele umane au fost:

a) verificarea in vederea asigur validarii, realitatii si acurateei nregistérilor in carnetele de
munc si dosarele profesionale.

Tehnici de verificare utilizate:

m compar@a: pentru decizile de numirgi datele nscrise in carnetele de mynin dosarele
profesionalei in bazele de date;

m examinarea: pentru detectarea erorilor in comataosarelor profesionale, proceselor verbale
etc;

m garantarea: pentru verificarea realitdatelor din documentele ce au stat la baza fjostii
nregistérilor;

m Urmarirea: pentru a se constata slaoate opengunile au fost real efectuate.

b) interviul pentrudmurirea unor aspecte legate de organizgirdasfisurarea activittilor;

c) esantionarea pentru analiza modului de Tntocmireoalidhentelor;

d) observarea fizicin vederea foririi unei pareri proprii privind modul de intocmirg emitere a
documentelor.

Auditarea activittii financiar-contabile la Prigiria Ciugud se efectueao dat la 3 ani, astfel £
ultima auditare a compartimentului financiar-cotitakavut loc in anul 2014 iar usitoarea misiune de audit
intern privind activitatea financiar-contabiva avea loc in cursul anului 2017, conform Plandk Audit
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Public Intern pentru anul 20kvVvizeaz activitatea degfuraé in cursul anului 2016.

Etapele dedfurarii unei misiuni de audit intersi aspectele privind particulagittle activititii
financiar contabile, constituite baza apticin practia a unei misiuni de audit public intern.

Misiunea de audit intern a avut scopul de a dguasi managementului asupra modului de
organizare a activtii din cadrul institeiei, a fungionalitatii sistemului de control intern, respectiv a
conformititii cu cadrul legislativ normativ, fiind structuragee urnitoarele domenii auditabile: organizarea
si conducerea activtii financiar-contabile; organizaresi efectuarea arhirii documentelor financiar-
contabile.

in etapa de pregfire a misiunii de audit intermu fost intocmite documentele standgird-au adus
clarificari, fata de norme, cu privire la modul concret detigre a procedurii de analiza riscurilor,
succesiunea documentelor, structura acesioraodul de completare, nivelul de aprecigrdmpirtire a
acestora In mari, medji mici, clasarea riscurilogi ierarhizarea acestora in vederea firilizprocedurii
Analiza riscurilorsi obtinereaTematicii in detalita misiunii de audijtpe baza#reia se va concentra munca
pe teren.

in etapa de intervegie la faa locului s-a realizat testarea efedtipe baza listelor de verificare
preditite Tn etapa anterio@rprin utilizarea unor tehnici diferite dgamtionare, teste de control, modele de
interviuri, note de reld si foi de lucru, elemente care au stat la baza efaibdiselor de identificaresi
analizi a problemelor

In etapa de elaborare a Raportului de audit intesa urndrit redactarea acestuia intr-un format
standard prin prezentarea acestuia pe structuecteldr auditabile difematica Tn detaliu a misiunii de
audit si comentarea constatlor, consecifelor si recomandrilor din formulare de constatare eliberate in
etapa anterioar

Raportul de audit intern a fost intocmit Tn bakamaticii Tn detaliu a misiunii de audii a
Programului interveriei la fara locului, a constalrilor efectuate Tn etapa colédt si preluchrii
informaiilor si in timpul interveniei la faa locului. Toate constaile efectuate au la bazprobe de audit
realizate prin teste, foi de lucru, interviuritéisde control, iar Tn urmanalizeisi interpretirii acestora s-au
elaborat FIAP-uri care au conduséeomandrile si concluziile cuprinse in Raportul de audit intern.

CONCLUzII

Aparitia Legii nr.672/2002 privind auditul public interin baza &reia entititile publice §i
organizeaz activitatea de audit intern, reglementedpate aceste aspecte, Roménia avand un cadru
normativ adecvat, acceptat de Comisia Eurojpgaarmonizat cu sistemele difirile candidate.

Pentru ca un departament de audit intéraiki succes, independgneste un element de magim
importana. In Romania standardele profesiunii au fost dsidie Camera Auditorilor Financiari, care au la
baz instrugiunile internaionale emise de Institutul Auditorilor Interni. tngctiunile subliniaz obligaia
auditorilor interni de at desfisura activitatea in mod obiectiv, stabilind Tn ageldmp reguli pentru
prevenirea apaiei conflictelor de interese.

Structura auditétare oblig@ia s intocmeastProgramul de agiune si Calendarul implementirii
recomandarilor si sa raporteze periodic auditorului intern stadiul ieyplentrii acestora.

Pe baza analizelar evalurilor efectuate, auditorul intern apreciaactivitatea financiar-contabil
dupa cum urmeaz
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Nr. OBIECTIVUL APRECIERE
crt.
FUNCTIONAL DE IMBUNATATIT CRITIC
1. Organizarea si conducerea X

activitatii financiar-contabile

2. Organizarea si efectuarea X
arhivarii documentelor financiai
contabile

Evaluarea are la baza digdae care au avut loc, cu privire la recomanlé auditorului intern n
sedinele de inchiderg conciliere ale misiunii, apreciate dame participan ca fiind realistesi fezabile.

De asemenea, consider ci rezultatele evalrii auditorului intern privindActivitatea financiar-
contabila se Tnscriu Tn parametri normali.

in consecimi, apreciem & prin implementarea recomandarilor activitatea rfziar-contabil va
cunoate o ameliorare semnificativ
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COMPORTAMENTUL CONSUMATORILOR FA TA DE
FENOMENUL PUBLICITAR
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Coordonator: conf. univ. dr. Baia Marius

REZUMAT
Tn lucrarea cu tema "Comportamentul consumatorilagi de fenomenul publicitar” sunt descrise congiés
teoriile, factorii de influemz a comportamentul, tendile Tn comportamentul consumatorului contemporan;
Cercetirile interdisciplinare despre comportamentul constionului, din perspectiva publiciti sunt relativ noi,
primele studii de acest fel au @pt Tn anii 1960 in SUA. La inceput, acestea punaacentul pe motiyee si
componentele ei cognitive, din perspetipsihologic. Mai tarziu, in studiul consumatorului au fost ptite teoriisi
metode din altgtiinge, precum sociologie, psihologie sogighntropologie, economie, marketing.

ABSTRACT
In the paper "Consumer behavior towards the adsemi phenomenon" are described the concepts, the
theories, the factors influencing the behavior, ttemdencies in the behavior of the contemporarysoorer;
Interdisciplinary research on consumer behaviornirdhe advertising perspective is relatively newg flist such
studies emerged in the US in the 1960s. At fitety tfocused on motivation and its cognitive comptmé&om a
psychological perspective. Later in the study ef ¢dbnsumer were adopted the theories and methoother sciences
such as sociology, social psychology, anthropolegpnomics, marketing etc.

Cuvinte cheie:consumator, comportament, publicitate, maiwaeconomie

1. INTRODUCERE

Conceptul modern de marketing pasteede la premisaicorice activitate economictrebuie §
vizeze satisfacerea cu cea mai mare efigiarcerinelor consumatorilor.

Studiul comportamentului de consum este gakepentru Tnelegereasi realizarea activittilor de
marketingsi publicitate.

Astazi, consumatorii nu mai sunt idn calcul doar ca persoane care dedichshiziioneze un
produs sau serviciu, §i ca factori care influgieaz dinamica pigelor.

in sens restrans, comportamentul consumatoruligicte conduita oamenilor in cazul cuamprii si
al consumului de bunuri materigfeservicii. In sens larg, el desemnadatreaga conduita utilizatorului
final de bunuri materialg nemateriale, indiferent de tipul acestora.

Comportamentul consumatorului cuprinde atat o dsnene relativ gor de cuantificat, cum sunt
actele de cuniparesi comportamentul Tn sine, céituna mai dificil de risurat, ce se refgla procesele
psiho-fiziologicesi decizionale care deterndimctesi comportamente explicite.

lacob Gitoiu 1l defingte astfel: “totalitatea actelor decizionale redkz&a nivel individual sau de
grup, legate direct de ghbereasi utilizarea de bunurji servicii, Tn vederea satisfacerii unor nevoi attu
sau viitoare, incluzind procesele decizionale paeeedsi determiri aceste acte”;

Asocigia Americad de Marketing : “o intergne dinamié referitoare la impresigi percepie,
conduit si intmpkri naturale comune, prin care figle umanesi dirjjeaza schimkirile ce apar in via lor”
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Philipp Kotler: “acele activiti observabile, alese pentru a maximiza saifgarin ohinerea de bunugji
servicii”

L. G. Schifmann : “comportamentul pe care il adoph consumator Tnaotarea, cumjrarea,
utilizarea, evaluaresi renuntarea la produsele sau serviciile de la cateapt satisfacerea propriilor sale
nevoi”

Este necesarisse fad distingia ihre comportamentul de cusmpresi cel de consum, precugi
ntre cumprator si utilizator, cGci adeseori agtia nu sunt unai aceeai persoas, in ciuda relgilor lor de
intercondiionare.

in ceea ce prige comportamentul de curmare, conform lui Schifmann, aspectele cele mai
importante ale acestuia sunt:

ceea ce se curipd; spre exemplu ce tip de automobile (despide teren, limuzifiy maina de
familie);

m de ce se cundpa — nevoia practicde transport, nevoia de imagine, de status setual

m de unde se cumifi — reprezentad, dealer autorizat, pja libes etc.;

m cat de des se cump — odad la 3 ani, odditla 10 ani etc.;

m cat de des se utilizeaz zilnic, o dai pe gptamari, In vacare etc.

2. MATERIALE SI METODE
2.1. Teorii despre comportamentul consumatorului

Noile teorii economice au ajuns la comidud, n cadrul procesului de consum, consumatorulreu a
un rol pasiv, ci unul activ, fiind capabil de evaiuar nivelul consumului nu este determinat doarvenitul
de care dispune la un moment daii ce cel probabil.

De asemenea, consumul estzut ca un act intermediati nu unul final in cadrul circuitului
economic. Consumatorul este capabiiss calculeze satisfa@a pe care i-o genereabunurilesi serviciile,
in fungie de caracteristicile acestora, factorii de megdfactorul timp.

Aceste noi teorii economice exgisi pasiunea irgonali a consumatorilor moderni de a acumula
bunuri si servicii, din cauza timpului tot mai redus avwt dispoziie, deoarece indivizii cafitsi
economiseagicnu numai bani ggi timp.

Se considerca marcile sau produsele nu tite aceleai caracteristici sau nu in acgemasur, ceea
ce determia difererte intre ele. Cand daumarci posed atribute comparabile, ele pot fi apreciate ladel
favorabil.

Consumatorii §i schimhki preferinele de consum in timp, ceea ce poate determinditsires
marcilor in consum.Cercgtile interdisciplinare despre comportamentul corstarului, din perspectiva
publicitatii sunt relativ noi, primele studii de acest felagirut in anii 1960 Tn SUA.

La inceput, acestea puneau accentul pe m@igacomponentele ei cognitive, din perspegtiv
psihologi@. Mai tarziu, Tn studiul consumatorului au fost ptite teoriisi metode din altatiinte, precum
sociologie, psihologie socilantropologie, economie, marketing.

Prima abordare de acest gen, pozitiyist utilizat metode care au drept criteriu carg#ain
investigarea comportamentului consumatorului, icéed & 1l prevad si sa 1l influenteze. O alta,
interpretati, a folosit metode calitative de analig a extins studiul domeniuluiitre aspectele subiective
ale comportamentuui, precum efectele glmo si ale diverselor conjuncturi, ritualurile asociate
comportamentului de consum.

2.2.Etape ale comportamentului de cumprare

Comportamentul de cuinpre , care poate sau riiissgeasd comportamentul de consum, reftect
conduita oamenilor Tn cazul cusprii sau necumjirarii ori a amadrii satisfacerii unei trebuie, pe cand
comportamentul de consum refléconduita oamenilor in cazul consumului de bunuaterialesi servicii.

A cumgpira Tnseami a alege, deci a decide. Nevoile care detetmimpersoal si cumpere pot fi
utilitare, implicand caracteristicile concrete, €tionale ale produselor sau hedoniste, care suntrigigte
de aspecte subiective, estetice, generatoareicerel

Pentru a ajunge la decizia fidalde cumpgrare, individul trece prin mai multe etape:

Constientizarea nevoii presupuneindividul resimte o sengia de lipg sau de disconfort fizic ori
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psihic iar aceasta generéartensiune interioércare activeazprocesul decizional.

Nevoile reprezii un ansamblu de elemente materiale, necesare saexistenei umane.

Abraham Maslow a realizat o clasificare a nevoitomosctut si ca ,piramida lui Maslow”, datorit
formei sale de prezentare.

Conform principiului piramidei, nu se poate tret®la un nivel la altul decat daoevoile aferente
nivelurilor precedente au fost safisfite. Maslow distingr cinci tipuri de nevadNevoile fiziologicesunt
direct legate de supravigrea individului: foamea, setea, oboseala etc.

Nevoile de sigurgwl sunt ilustrate de dorja de stabilitate, de protée, de depende®y de securitate
psihologi@ si materiafi. Nevoile socialesau de apartengnprovin din faptul & indivizii cau& ajutor,
afeaiune, dorescisfie accepta de un grup social.

Nevoile legate de preire presupun necesitatea pentru individ de a aveadeoe in sine, de a fi
recunoscugi de a se bucura de prestighievoile de Tmplinirgorivesc dezvoltarea individului, tengénde
autodepsire, de realizare, de utilizare a tuturor capaibitr si de defsire a propriilor limite.

Brandul promovagi dezvoltat in mod natural, devine o atraduristici independerat (Boita, et. all,
2015).

Maslow a precizatacdiferitele nevoi coexidtsi ele depind de indivizi. Din perspectiva pubbgit
se evidetiaza faptul G oamenii nu fac apel la un produs doar din motirgetive cisi pentru comunicarea
cu mediul lor.

Cautarea informatiilor are loc atat in planul interior, céitin cel exterior individului. Gutarea
interioati implica reactivarea cuntintelor din memorie despre nevoia in cau2ad in urma procesului nu
se ajunge la o sdfie satisficitoare, cumpratorul incepe & caute informdile din surse externe : surse
personale (familie, prieteni, vecini, cutiote), surse comerciale (reclame, personal de vandastebuitori,
ambalaje), surse publice (mass-media, expotarguri de produssi servicii), surse experimentale directe
(examinarea sau folosirea produsului). Amploar@atadi variazi foarte mult in funge de individsi de
situgia de cumprare.

Evaluarea variantelor posibile este momentul in care cuanptorul elimindi anumite rarci de pe
lista sa, dup o analiz prealabii a acestor. In final, o singumara va fi cumgirati iar restul eliminate.
Atributele in fungie de care sunt comparate diferitele variante sganumitelecriterii de evaluare,care
pot fi: preul, nuniirul de opiuni fungionale, reputga miarcii, disponibilitatea acesteia etc.

Cumpararea poate fi planificat, patial planificat sau neplanificat Studiile de pigi evideniazi
ca cele mai multe decizii, in special pentru bunudiéelarg consum perisabile, sunt luate Tn magazifata
raftului.

Evalurea post-cumpirare consi in introspegia individului cu privire la alegerea sa. Bac
evaluarea este pozifiyvindividul va fi mutumit, daé va fi nesatisfcut va incerca o stare de disofaan
cognitiva — disconfort psihic.Crediale si atitudinile formate Tn acedsetaf au o influema direct asupra
intentiilor de cumprare viitoare.

2.3. Factori de influertare a comportamentului consumatorilor

Comportamentul consumatorului este rezultatul udititlor si motivatilor, al personalitii
individului, fiind influentat de o serie de factori de natatat endogencatsi exogen, care §i pun amprenta
asupra deciziilor pe care acesta le ia in calitdeeaonsumator” (lliescu , Petre , 2004, p.16).oAutitati
enumed patru categorii de factori care inflyeaz comportamentul consumatorului: culturali, sociali,
psihologici, psihologici personadi situgionali.

@ Factori culturali sunt cei care exerditcea mai puternicinfluend asupra comportamentului
consumatorului. Acgia cuprind:

m Cultura careia 1i apagin indivizii, concept care nglobeazatat valorile materiale ale unei
comunititi entice sau rnonale, cati cele nemateriale pe care indivigiile ihsiesc n procesul de “latare
culturak™ percepiile, normele, valorile, atitudinile, comportamelete tradiiile, preferinele etc.

Cultura secundar sau subculturareprezind cultura unui grup mai restrans de indivizi care
Tmpartasesc sisteme de valori pe baza unor expggigrsituaii comune de vigi. Subculturile seconstituie pe
baza unor factori diver, precum etnia, religia, aria geografizarsta etc.

Unele exemple de comportamente de consum difgriteingie de subculturi sunt prezentate de
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autorii francezi Marcenac, Miltogi Saint-Michel (p. 73-74).

Astfel, in fungie de ngonalitate, exist comportamente diferite Tn priven automobilelor: italienii se
raporteaz mai degrab afectiv la tabloul de bord iar francezii sunt gitt@ai mult de elementele precise ,
marcate clar ale acestuia.

in Frana, coniacul se consuinta atare, ca digestiv iar japonegialte naionalitati 1l beau indoit cu
apa. In multetari asiatice se prepamandruri din insecteserpi etc.

m Credinele religioase influgeaz tn mare misuti obiceiurile de consum : anumite alimente nu
sunt consumate (carnea deiavih India, carnea de porc détre evrei, alcoolul este interzis de religia
musulmadg); de asemenea, produseractici legate de planificarea familiadau igiena intirf feminina sunt
dificil de promovat in zone cu credénreligioase refractare la acestea.

In fungie de zona geograficexisé numeroase difer¢a in privirta consumului de carng grasimi
(mai abundent Tmarile nordice) ,de legumg fructe (cu pregdere Tn zonele sudicg tropicale). Difed, n
functie de varst, interesul cu privire la servicii bancafiede asiguiri.

m Clasa social, respectiv “diviziunile relativ omogerg de durai ale unei soci@ti, diviziuni care
sunt dispuse n ordine ierarhigi ale @aror membri Tmprtisesc aceleg valori, interesesi acelgi
comportament” (Kotler, 1989, apud lliescu, Petr®04£ p.17) determinh difererte semnificave in
preferinelesi obisnuintele de consum ale anumitor produse, alimenganmealimentare, obiectg posesiuni
cu simbol de statut social. Marcenac et all. (p) 74e refex la clase socioeconomice, constituite din
“personane care d¢i@ o pozie de vecigtate Tn societatesi care au caracteristici comune in
comportamentuji atitudinile lor”, reflectand o stratificare socialin acest sens, practica de marketng
publicitate din Frara distinge patru clase socioeconomice, in tiende venitul lunar al figerei categorii:
instrita, medie superiodr medie inferioat si modesi.

@ Factorii sociali tin de alte grupuri mici din care fac parte indivizi

m Familia reprezini cea mai importagt“structui de consum” din cadrul oficei socieiti, grupul
social cel mai apropiat de individ principalul element de influgih asupra consumului. In cadrul familiei,
rolul de cumgrator se modifié in fungie de stilul de vig al acesteia. Procesele decizionale in ce gdve
cumpirarea sunt determinate de diverse persoane dimlckaniliei: de larbat (automobilele, produsele
electronice), de femeie (mobilier, obiecte de desiderior, produse de mergjalimentare), sti de comun
acord (achizionarea de locuie, concedii , divertisment). Practica publicitacunoate rolul foarte
important de influetare a consumului unei familii détoe copii, responsabili de circa 50% din cheltigeli
unei familii, conform unor studii (Marcenac et afi.75).

m Grupul de referipi este cel care, pentru moment sau permanent,steicee reper in determinarea
credinelor, atitudinilor. Oamenii pot fi influgeti de asemenea grupuri, chiar daa fac parte din ele.

m Grupul de aspirg@e este cel din care individual dete ¢ faca parte, cu ale aui valori se
identifica, chiar dagé nu are contact direct cu el. Asemenea grupuriot&egpresiuni asupra indivizilor, n
sensul & dorinta de identificare cu acesta deterinadoptarea de atitudini obisnuinte de consum ale
grupului de aspitge. Din aceadst perspecti§, mai ales adolescgnsi tinerii sunt puternic influefati de
grupurile de aspitge.

m Liderii de opinie sunt “acei indivizi dintr-un grup de refetin care datorit unor aptitudini
speciale, cungiinte, tiasituri de personalitate sau alté@dituri specifice, exercitinfluenta asupra celorlal
indivizi din societate” (lliescu, Petre, 2004, p.L8semenea persoane pot fi “staruri” din diversendnii,
cultura, mod, politica, media etc. Vizibilitatea acestora este asigufiat cea mai mare parte, de media iar
publicitatea folosge de muli vr.eme strategii de marketing, prin care asemeeesoane devin imagini ale
marcilor si totodati modele de imitat Tn privia consumului.

Casi consumator, fiecare individ face parte, simultdim, diverse grupuri, de la cel familial la cele
sociale, profesionale. Poia sa este determiriaatat de rolul cagi de statutul &u social. Influega grupului
se manifegt mai puternic in cazul produselor utilizate de pare fga de care indivizii manifestrespect.
Influenta este maxim atunci cand produsul promovat este nou peéipia schimb alegerea amtii este
influentata ntr-o mai mi@ masuri. In stadiul de dezvoltare al produsului, inflgeemgrupului este la fel de
mare n priviga alegerii produsulusi a mircii. In etapa maturiarii produsului, alegerea #rcii este
influentata mai mult decéat cea a produsului, pentru ca Tnigtae declin al produsului, influga grupurilor
sa fie redud, atét pentru produs céitpentru marg (lliescu, Petre, 2004, p.19).

@ Factori psihologici
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m Motivaiile si blocajele Actul cumgirarii presupune un conflict Tn care se opun @ptesiuni: pe
de o parte motivdle provenind din dorite, ca factori pozitivi iar pe de alparte, blocajele, care se
constituie Tn factori negativi.

Motivatiile sunt siri interioare care mobilize&zun individ in vederea Tndeplinirii unui anumit gco
Ele pot fi biologice, rezultate ale unogstfiziologice precum foamea, setea (“Urmaazsetea” — Sprite);
psihogenice sau de autoexprimare, rezultate ale stio psihologice de tensiune, precum nevoia de
apreciere (“Fii original, fii tu Tngil — Cinzano), de apartenginla un grup, de a face impresie Bun
(“Elegana este o atitudine” — ceas Longines); hedonisiiltage din necesitatea deissatisface o fakcere
(“Ofera-ti o placere cu gust de whiskey, fti si miere” — lichior Carolans) ; economice, deterninde
scopuri utilitare ("Construit pentru extreme. NoWbuareg. Cu Touareg nu faci compromisuri...”).

Blocajele sunt de mai multe categorii tizaale ( lipsa posibiliitilor financiare pentru achigoarea
unui produs); emgionale, subiective, inhikii legate de lipsa de incredere a camiorului in propria
judecai sau de autocenzijrteama de a nu fia€ut o alegere bunsau & produsul nu corespunde nevoii.
Riscurile pot fi materiale, legate de utilizareagusului, psihologicei sociale (Marcenac p. 76-77).

m Percepiile sunt procesele prin care oamenii selecieardonea si interpreteaz informaiile
provenite din mediul lor naturai social pentru gt forma o imagine despre o anuinitealitate, obiect,
persoad etc. Percegiile presupun, la randul lor, trei procese, caggedmira, Tn cazul comportamentului de
cumpgirare, ca acegainformatie s fie perceput diferit de mai mui indivizi:

o ateryia selectivi exprima tendina oamenilor de a se proteja de cele mai multe nm#arla care
sunt expsi, asa cum este cazul mesajelor publicitareamicfrecvena foarte ridical este resinita de muti
ca fiind supritoare. S-a constatah @amenii sunt predispusa retina stimuli care trimit la nevoile lor
curentesi le anticipeaz precumsi cei care, In opinia lor, le ofémai multe avantaje. Practica din marketing
si publicitate a aitat & asupra consumatorilor neintergsde anumite produse sau servicii publicitatea la
acestea nu are nici un efgcthiar in cazul celor interegaatenia poate fi atrasdoar dag informaiile sunt
prezentate in forme atatoare.

o distorsiunea selectivreflect tendinta oamenilor de a integra inforgike noi in sistemul de opinii
deja format. Aceasta poatetiaoa in dod diregii: cand consumatorul are anumite idei preconcepute
privire la califitile, avantajele, superioritatea unui produgi fde altele, va acorda o aten scGzuti
informaiilor care 1i contrazic opiniile; cand acestea simtlefavoarea produsului sau serviciului promovat,
existi puine sanse ca procesul de distorsiune seléciviie anihilat.

o memoria selectiv exprini tendina oamenilor de a ti@e informaiile care sunt conforme
convingerilorsi atitudinilor lor deja existente. Aceastgianeaz Tn variate propaii si cu intensiiti diferite.
Deoarece memorarea mesajelor publicitare esteiaggmentru comportamentul de cuéingre, se recurge la
repetarea mesajelor, sitigacare, pe de altparte, poate siona impotriva intereselor ang@orului, atunci
cand mesajele sunt percepute ca Bigatinare, violente, ofensatoare etc.

m Invirarea se refed la “schimbirile care apar in comportamentul unei persoane rozne a
experienei acumulate” (Kotler, 1999, apud lliescu, Pet@)4£ p.21). Este un proces complex, rezultat al
agiunii combinate a impulsurilor, stimulilor, sugelsti, raspunsurilor si consolidirii cuncstintelor
acumulate de consumatori.

Teoria Tnwtarii cu strategia afereat(learn — like — do) presupune ca mesajul publiciacortina
impulsuri puternice, indicii motivantg sa determine consolidarea inforgir pozitive despre produsul sau
serviciul promovat.

m Convingereaeste rezultatul proceselor de dfare si experimentaresi reprezini ideea pe care
opersoah o are despre un anumit lucru, béaza¢ cunetinte reale, preri, sentimente. Pe baza convingerilor,
consumatorii aleg o anurimard@, de aceea este important procesul construirii iniiagnei marci.

m Atitudinea“este formai din evaldrile cognitive, sentimentelg tendirtele de agune favorabile
sau nefavorabile ale unei personag tie un obiect sau o idee, elemente care Bigimp” (Kotler, 1999,
apud lliescu, Petre, 2004, p.21).

Atitudinile se formeaz plecand de la factori legade cultua, familie, imaginea sinelui, a eului,
experiea persondl, credine, sentimente, infornia Ea permite individului & faca alegeri, operand o
simplificare a mediului.

Atitudinile au mai multe elemente cumulative.

m Elementele cognitivesau informgonale provin din ceea ce a experiemntat consumiat&e

Seria Licenta si Master Vol. 1 Issue 3/2017 60
sVasile Goldis” University Press Arad - ISSN: 2393-1310 Adresa web: http://rce-fse.uvvg.ro




Universitatea de Vest ,Vasile Gold§” din Arad RCSE “SLM Revista de cercetarei studiu Economica

numescsi credirte. In ce privgte consumul, acestea pot proveni din componentarnidtivi a mesajelor
publicitare, din informgile obtinute la locul vanarii, din documentarea din surse diverse, din expgi
legat de un produs.

m Elementele afective, epmnale provin din simpatiile, antipatile consumatoruluigputaia
produselor sau serviciilor, simbolurile pe careséea le cofin. De asemenea, depind de caractegrul
gusturile individului.

m Elementele comportamentase refeli la agiunile pe care consumatorul le intreprinde pe baza
opiniilor si trairilor sale. Se pot materializa printame sau ingie, tendina de a incerca produsul, de a vorbi
despre el etc.

Atitudinile pot fi pozitive, cand determincumprarea produsului , negative, ca urmare a unei
experieme, o informare insuficiedtsau a unor prejud®t sau neutre, ca urmare a igngeinsau
indiferentei. Spre deosebire de prefeenatitudinile sunt mult mai complexe, fiind o &#t de sentimente,
trebuine, judedti de valoare, interese, convingeri. Ele nu sunidoate, ci dobandite prin procesul agarii
sociale, formate n timg durabile. De aceea, schimbarea lor este foafil di Din acest motiv, campaniile
publicitare urmiresc Tndeosebiasadapteze produsele la atitudinile deja existehteodas, publicitatea
inceard s intareasa atitudinile pozitive, pentru a-i fideliza pe consatori.

Conform teoriei disonaei cognitive a lui Leo Festinger (1957, apud Magenp. 80), un
consumator care iritfin contact cu dauelemente informative pe care le considaievirate are tendia de
a-si schimba cotinutul cognitivsi atitudinea. Aceasta decurge din principiul patriearuia oamenii nu
tolereaz propria lor incoere, care determih o disonati cognitiva, o stare de disconfort psihic.

Pentru reducerea disonancognitive exist patru @i : eliminarea sau atenuarea infotitar care
tind cé contrazi@ propriul comportament, punand sub semnul fatieBursa informéei sau ignorand-o;
evitarea informgei; integrarea noilor informa tn scopul construirii unei noi opinii; luarea donsiderare a
noii informaii, In totalitate sau pé&al, precumsi a propriului comportamentafa a-l schimba totgi.

Cel mai frecvent, disonga are loc dup achiziionarea unui bun important ca invgigtifinancias.

In acest caz, comunicarea trebuielistireasd atitudinea consumatorului printr-o publicitate “de
intrginere”.

In cazul In care dauinformaii contradictorii se intersecte®zconsumatorul are tendin si le
confrunte, ceea ce se nwtee “congruem”. Este o tehnig utilizata des in publicitate, cand sunt folosite
staruri, personaje celebre pentru a determina Ggiitea poziti¥ a acestoraasse #sfrandg asupra
produsului.

Schimbarea atitudinilor se exgliprin congrueti si depinde de legura individului cu societatea —
e mai yor de modificat atitudinea unui consumator singuimteligent”. De asemenea, schimbarea depinde
si de credibilitatea sursei. Exfistnetode de @surare a atitudinilor (Marcenac, p.81-82).

@ Factorii psihologici personalisunt divesi si tin de tasaturile personale ale consumatorului.

m Varstasi etapa din ciclul de vig al familiei influenteaz foarte mult cumgrarea, respective
criteriile, tipurile de produsei servicii achiziionate, existand difergm notabile in aceste priyi intre
consumatorii adolescéntineri mature.

m Ocupaia si situgria materiati a unei personae sunt direct corelate cu categoria-poofesionai
si modul de viai, elemente care influggaz puternic preferitele, opiunile, atitudinilesi comportamentul
de cumgrare.

m Stilul de viga este “modul de trai al unei personaga @um este el exprimat in actitite,
intereselei opiniile sale” (Kotler, 1999, apud lliescu, Petk®04, p.22).

Stilul de viaa este legat direct de obiceiurile de consimfluenteaz chiar mai mult decéat factorul
clas sociak sau personalitatea individului.

Tehnica de identificare a stilului de tiase numgte psihografiesi se ocug cu determinarea
atitudinilor, intereselor, opiniilogi elementelor demografice. Cea mai utilizatasificare psihograficeste
tipologia valorilor si stilului de viga ( Values and Life Style$ALS), un program realizat in SUA, care
clasifica oamenii dup tendinele lor de consum, dapmodul in caresi petrec timpul, felul In caresit
cheltuiesc bani.a.

Din perspectiva acestui factor este impottaetaia consumator — maic- motivaie. Informaiile
despre stilul de via, care se reférla modurile de selectare a produselor, folosireaitului, rolurile
asumate n familie, actidifle de petrecere a timpului liber etc. sunt ¢isd® pentru cuncgerea
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consumatorilogi a pigei de @tre specialitii in marketingsi publicitate.

m Personalitateareflect trasiturile psihologice ale individului care 1l deterriigi reagioneze prin
raspunsuri relativ consistentg de dural fata de mediu. Aceasta e constituitin suma calfftilor si
defectelor unei personae, care se manifpsin comportamentele ei. Personalitatea se stebifi duph
adolesceti si cu timpul comportamentele devin predictibile,liiv cele de consum.

in termeni de marketing, personalitatea ca fad@rinfluena a comportamentului este ldain
considerare ca: fincredere n sine, domiharsociabilitate, autonomie, aut@gagre, adaptabilitate,
agresivitate, realizare, respect, creativitate (#tescu, Petre, 2004, p. 23).

m Concepia despre sine sau imaginea de sineespectiv acele sentimenge opinii pe care
individual si le construigte despre sine pe baza ngibar celorlaki la comportamentele lui, poate inflyan
comportamentul de consum. Spre exemplu, cand cimewvafesi nesigurati de sine, e posibilisapeleze la
achiztionarea unor produse care, n opinia sa, 1i pai afeplus de incredere de sine, o imagine de rsizie
bura.

@ Factorii situationali sunt cei care aioneaz la un anumit moment, intr-un anumit loc asupra
consumatorului, indiferent de caracteristicile pradui sau ale individului.

m Ambiana fizicz se refed la situarea in spa, condiiile atmosferice, sunete, arome, lumini etc. la
care este expus consumatorul in timpul cinini. O metodi de crgtere a vanirilor este aceea de a
“bombarda” consumatorul cu stimuli vizuali, auditielfactivi, gustative, tactili in spéle de vanzare.

m Ambiana sociali se refex la indivizii care sunt prezeéinin momentul ldrii deciziei cumgrarii:
rude, prieteni, al consumatori.

m Perspectiva temporalse refei la volumul de timp necesar pentru a lua infaiileain vederea
procesului de decizie, de a cuirgpsau a renya la un produs, precugnmomentul din zi sau din an in care
are loc achizia, timpul trecut de la ultima utilizare, timpulnmnas paa la accesul la resursele financiare
necesare cunaparii etc.

m Utilitatea interyionat: este scopul pentru care consumatorul aamumite informai si
achiziioneaz un anumit produs. Utilitatea poate fi pentru prappersoah sau pentru o alta, ceea ce
influenteaz decizia cumprarii.

m Dispozfia sufleteasé influenteaz in mare risura cumprarea.

2.4.Procesul de cumgrare

Comportamentul propriu-zis de cufingre este rezultatul inten@umii numerailor factori iar decizia
de cumgrare variaz in fungie de tipul eki de tipul produsului.

lliescu si Petre (2004, p. 24-25) fac distiiec intre diferite comportamente de cuirgre.Un
comportament complede cumgrare are loc atunci cand consumatorii manifest grad ridicat de implicare
emaionak intr-o anumii achiziie si percep diferetele semnificative dintre &inci sau cand achigonarea
produsului impli@ o investiie financiaé importani sau riscarit cand produsul sau serviciul reflgct
statutul persoanei. De reguin aceste sityia, cumparatorii se informea& cu privire la produsul respectiv,
pentru asi forma primele convingetii atitudini, pentru a face o alegere n cgtimad de caui.

3. INFLUENTA PUBLICIT ATII ASUPRA CONSUMATORILOR
3.1. Percepia reclamelor

Pentru ca poteialul consumator & deviri cumpgirator si si opteze pentru produsul/marca
promovate prin intermediul mesajelor publicitares & sunt cofinute de reclame thpite, clipuri TV,
panouri stradale etc. este necesar ca acestegpercepute de receptori.

Mai Tntdi este nevoie cd Se atrag atenia asupra acestora sa trezeasg interesul potegialilor
consumatori. Réi urmatori care trebuie parcgir asa cum o ilustredz strategiile publicitare, clasice sau
moderne, sunt provocarea dgeinde achizionare, formarea unor opinii atitudini favorabile fai de
produs pentru ca, n cele din urngi aibia loc comportamentul de achipinare.

Elementele componente ale unei reclame constgtiiguli in sine, care au un anumit ¢onit
informaional. Pentru a atrage atex este necesar ca mesajufie unitar, atat in ce prigee coninutul siu
informaional catsi in ce privgte modalifitile concrete, de imaging text, prin care se comuri@cesta.
Todoran (2004, apud Petre, lliescu, 2006, p.69%ide ca exist elemente intrinseai extrinseci, care au
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menirea de a trezi atga receptorilor de publicitate.

Cele intrinseci, precum noutatea, aspectul cramdtistrgia, umorul, familiaritatea sunt menité s
creeze o dispogé voluntad a atefiei iar cele extrinseci, cum sunt intensitatealdma, dimensiunea,
marimea, contrastul, mobilitatea, p@ai spaiala, repetiia inceard i trezeast atenia involuntas.

Petresi lliescu (2006, p. 69) sunt deinere & o atemie totak din partea receptorului nu aduce cu
sine in mod obligatoriu 0 mai mare efig#iin ceea ce priwee comportamentul ci din co#ifraccentuarea
unor elemente deosebite poate bruia decodificaesajuiui.

In acest sens, autorii citgagxperimentul lui Steadman din 1969, care @ahmunor subigt de sex
masculin 12 fotografii care aveau n partea ddgge-ulsi numele unui brand. Juttate dintre imagini erau
neutre, reprezentand case, peisaje iar celeldfigsiu modele feminine atractive.

La o giptaimari dupi expunerea la fotografii s-aasurat gradul de memorare al branduui
rezultatul a attat ¢ a fost mai bine memorat brandul asociat cu imaginitre decét cel asociat cu imagini
atractive.

O pirere asernatoare este exprimatde Kroeber-Riel (1995, p.279), care considetr pentru
atragerea ateiei, casi pentru memorabilitate, reclamele trebuiecenina imagini-impulssi si creeze ceea
ce el numgte un ,evenimente vizuale”. Impulsurile surpit@are sunt create de acele imagini careigeym
orizontul de ateptare al consumatoriler stimulea astfel activitatea mentah receptorilor.

Pe de alt parte, tehnicile vizuale de surprindere pot ayieafecte negative in publicitateaai
surprizele foarte mari pot provoca rgade respingere.

In funaie de specificul fiegrui medium de comunicare publicifaexisé stimuli specifici utilizai
pentru atragerea atgei: stimuli vizuali pentru reclamele #igte, stimuli auditivi pentru clipurile radio,
spaiali, vizuali, auditivisi de micare pentru clipurile TV.

3.2. Fenomenul de sinestezie in publicitate

Atunci cand este necesadi se transmit informaii despre produs carea sfie receptate prin
intermediul sinului olfactiv sau al celui gustativ, se apekeare obicei la impulsuri de alnatus, vizuak
indeosebi, in sitydle cAnd consumatorul nu poate lua contact dicegbrodusul.

Acest fenomen se nugte sinestezie (de la greces@yin — aserinator, impreu#,si aestesics —
stiinta percepei senzoriale). Astfel, sinestezia desemédaptul & o anumiéi experiep: senzoriad sau o
imagine mental pote fi exprimal sau sirita Tn termenii alteia,respectiv fenomenul de stimulare sau
Tnlocuire a unui simprin altul.

Fenomenul sinesteziei este explicat de CoeipBranthweite (2002) ca fiind datorat unei praoes
senzoriale ,dezordonate”, in care transmisia nealiigge scurge” de la un canal senzorial la altul.

Teoria lui Martinosi Marks (2001) se reféra procese cerebrale mai complexe care ségbest pe
parcursul etapelor de dezvoltare a limbajului, gsura ce copilul trece de la gandirea ceritrpé sine la
judecata abstrait

Pe nisur ce individul trece de la copiie spre maturitate, procesele cognitive supericarm sunt
cele semantice, inlocuiesc mecanismele senzoriatgtipe care au produs ifial suprapunerea canalelor
senzoriale.

De aceea, se face trecerea de la exgerg@nestezice puternice (senzoriale) la expegisimestezice
slabe (semantice), ceea ce explicfaptul ca fenomenul sinesteziei desgte odai cu varsta (apud Petre,
lliescu, 2006, p. 72).

Existi trei tipuri de sinesteziesinestezia subliminalcare vizeaz totalitatea senzior legate de un
stimul, inclusiv cele percepute in mod ingtent; sinestezia senzorial care desemneazsenzdile
inregistrate printr-un canal senzorialrezoneaz in alte canalsi care nu este foarte comijrsinestezia
semantid, care este universaldesemnand descrierile verbale ale unor sgfizanodalititi specifice altora
(Cooper, Branthweite, 2002, apud Petre, lliesc062@. 70). Sinestezia semaatieste des intanifin viga
cotidiara si este adeseori verbalizamiros greu sausor, culoare picaitetc.

Sinestezia determinintegrarea percgijor primare intr-un sistem distinct de atribugenzaile de
gust pot evoca imagini vizuale, amintiri sau ¢imanirosul poate evoca sunete, imagini, atingdd. e

Culorile pot evoca diverse gusturi: galbenul-verzu verdele-glbui sunt acidesi acrisoare;
galbenul-orangi rosul sunt dulci, albastrul, maroul, verdele g§iwioletul sunt amare; galbenul este picant;
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griul-verzuisi bleul sunt grate etc.

Ele pot fi asociatgi cu mirosuri: portocaliul este piperat, verdef@muaromatsi chiar condimentat,
violetul si lilaul, parfumate etc.; de redijlculorile deschisei delicate sugereazmirosuri dulci, in timp ce
culorile Tnchisesi tulburi, mirosuri grelesi chiar nepicute. Tn cazul atingerii, sol este perceput ca fiind
cald, gitratsi proeminent, galbenul, ca fiind triunghiulgrascuit, in timp ce albastrul este gjindrept rece,
alunecosi rotunjit.” (Petre, lliescu, 2006, p.71).

In cartea sa dedicatenomenologiei olfatei, Madilina Diaconu (2007) amingte ¢ unele studii de
lingvistica au evidefiat ci pentru olfage existi o terminologie mult maiasac decéat pentru celelalte
simguri.

De aceea, adeseori denumirgadescrierea mirosurilor este indirgctcu ajutorul unor expresii
provenind de la alte sijuri, mai ales gustul.

Aceasl observgie a fost confirmdt de un studiu statistic, care a stabifitadenumirile mirosurilor
atat in viga de zi cu zi, cai in limbajul de specialitate sunt imprumutate -tmfpropotie insemndi de la
materialelesi de la expering altor singuri, casi din vocabularul psihologic.

S-a constatatacdenumirile metaforice sunt de aproape treisofumatate mai numeroase decat
adjectivele referitoare la obiecte din descrierjebiective” ale mirosurilor. (Diaconu, 2007, p.66).

Descrierea mirosurilor constituie o provocare peotice tip de discurstiintific, literar, filosoficsi,
am aduga, cel publicitar.

Publicitatea la parfumuri a fost dintotdeauna namfat cu aceagtdificultate : a comunica, ntr-un
mod eficient, din punct de vedere al comportameitulzat al consumatorului, seniaolfactive, a
caracterizasi individualiza parfumurile in funi@e de calistile lor olfactive, Tn situga in care receptorii nu
au posibilitatea percgor olfactive. In acest scop, publicitarii recurdeopotri la comunicarea verbai
la cea vizudl, la o retorid Tn care folosirea metaforelor, de ambele tipigie @repondereit

Doua tipuri feminine principale s-au conturat de-a luhgimpului, prin publicitatea la parfumuri:
femeia fatal si fata-floare. Avand, de regylca imagini de maécfigurile unor actrie, top modele, vedete,
reclamele din prima categorie mizédmn discursul lor pe sedtie, senzualitate dagi sigurana de sine,
sugerate ca efecte ale parfumurilor.

Celelalte propun o percgg diferiti asupra ,eternului feminin”, subliniind inocgn puritatea,
naturalul. ,in ce privgte limbajul discursului publicitar, reclamele larfoamuri abund Tn metonimiisi
superlative.

Funaia referefiala a limbajului (de a indica valoarea praétia produsului) este cvasiabsent
dimpotriva, limbajul trebuie 8 fie mai degrab metaforicsi expresiv, & sedud si sa exprime distinga
sociak” (Diaconu, 2007, p. 179).

Referindu-se la posibifitle de redare a sengbor olfactive, tactile, gustative in publicitate,
Kroeber-Riel (1995,p. 205) 1i &fiieste pe publicitari: ,Nu vorbi despre impresii acuastisau olfactive, ci
inceard s le transmii pe cat posibil intr-un fel specific modatii senzoriale respective. Nu vorbi despre
impresii senzoriale ci nscendde prin imagini coresputitoare. Inceart si folosate superioritatea
imaginii asupra limbajului”.

Desi teoretic exist douizeci de combing posibile ale cinci siruri principale, cea mai des intakit
combingie este cea dintre sunefeculori. Sinestezia este de regulnidimensional, pentru un individ
fungionand intr-un singur sens, guinvers. Spre exemplu, sunetele evaulori dar culorile nu evac
sunete; imaginile pot evoca anumite gusturi, datgue nu evog imagini (Petre, lliescu, 2006, p.71).

Nu numai publicitatea la parfumuri utilizeéasinestezia. Percgjpe vizuale sunt utilizate in
publicitate Tn tot mai mare #sura, in detrimentul comunigilor verbale, fiind cunoscatputerea lor de a
evoca, de a fi mai bine memorafede a produce efecte mai puternice asupra comperttuluisi, nu n
ultimul r&nd, datorit puterii lor de a evoca seniale alt natué decéat cea vizual

Reclamelsi clipurile la produsele alimentare, cafeauturi, detergeti, produse de igiehcorporad
etc. prezint imaginile unor ambiae familiare, care pot declgain mintea receptorilor léturi emgionale
cu stiri de bine, de confort fizigi mai ales psihic.

Imaginile din reclamele la deodorangealte produse de igi@énpersonal sunt asociate cel mai
adesea cu culori luminoase ,curate”, (albastrugmeinte arhetipale (apa). Reclamele kcite de cafea
inceard si transmifi senz@a gusturilorsi a mirosurilor in imagini vizuale cu culori ,naale”, verde sau
brun.
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In aceast categorie de produse, ambalajul utilizeapduri cromatice, care desemnedipul de
produs: verde pentru gustmiros mai ,ior”, rosu sau albastru inchis pentru cele mai puternice.

Sinestezia este mai mult decat o sinpéhniéd de comunicare, ea este inter-conexiunea
holistici/integrat a tuturor atributelor rezultate Tn urma expegérconsumatorului cu un brand, de la
senzdi, la limbaj, gandirei comportamente.

Aceasta este tenda numiti ,marketing experiegal”’, care face apel la multe dintre gumle
individului prin intermediul grora brandul se conecteala percepi, emgii, gandiresi memorie. Degi, din
perspectiva publicitii, canalele senzoriale dominante suriizid si auzul, experiefa direci cu
produsele/brandurile, care imglicsi alte simuri, determid@ o cunoagtere mai compléat a
produsului/brandului.

Astfel, spre deosebire de modilie clasice de creare a brandului, care se focadizpe rolul
brandurilor ca stil de via, ca elemente ale statusului social, pe benefi¢ar concretesi simbolice,
Lorandingul experiegial” ofera posibilitaiti de descoperire a unor elemente dif@etoare fgi de brandurile
concurentsi noi oportunititi de poziionare pe pig.

Experiema unui brand face apel la multe dintre girile omului, prin intermediulaora brandul este
perceput, memorat, feneaz asupra afectivitii receptorilor. Tn orice experien legat de un brand
simgurile consumatorilor lucreazn interagiune (Petre, lliescu, 2006, p.73).

Alegerea unei fonte sau a unor comkirde fonte, pentru o reclatrsau textul care Tngste un clip,
se facginadnd seama de caracteristicile produsului saumateii despre care se comuajaleoarece fiecare
fonta cortine in sine caracteristicile unui anumit mesaj @fe(stare, sentiment etc.), poate sugera, spre
exemplu, rafinamend elegana, accesibilitate, soliditate, seriozitate etc.

Fontele sunt intite in patru mari tipuri:

m anticve sau romane - sunt cele mai utilizate daftriti tradkiei tiparului european cat datoriti
faptului & tramsmit @ldura, apropiere, prietenie, fiing foarte lizibile. Se disting prin faptukanajoritatea
literelor au la extremiti niste linii/extensii numite serife saulpi iar grosimea literei este constant
(exemplu: Times New Roman; Bodoni, Bookman, etc).

m grotesti sau sans serif - nu au serife iar grosimeaglite este uniford Desi lizibilitatea este mai
scizuti n textele lungi, este o fanffrecvent folost pentru titlurisi texte scurte, transmdind ideea de
modernitate. (exemplu Gill Sans MT Conder ). Denasgea, se pot folosi eficient in combiracu alte
tipuri de fonte

m egiptene (slab serif) combirtipurile anterioare, in sensufi @u serife ins literele nu sunt de
grosimi egale. Exemplu:Courier.

m ornamentale - sunt literele elaborate, care tnitnsenzéia de ceva special, decorati¥
sarbatoresc dar sunt lipsite de lizibilitate.Exemplurefch Script,Palace Script .

Tipurile de litere sunt grupate in familii, ceea imseami ca in cadrul aceleia familii de litere
desenul de bazeste identic, difergale sunt in privita unor caracteristici, ca grosimea, inclinarggnkea.
Utilizarea unor litere cu caracteristici distinclie aceegi familie permite accentuarea anumitor cuvinte sau
parti din mesaj.

Fontele Tnaltei Tnguste cu serife bine conturate transmit elggsinprecizie, cele rotundg fara
serife sunt prietenoasecalde, cele aseinatoare scrisului de mérsugereaz apropiere, buivointa iar cele
cursive (italice) sunt sofisticatg festive. Literele majuscule (verzale) transmitagitate, o comunicare
cvasioficiak iar cele mici (de rand) suger@agccesibilitate, apropiere de receptor.

Fontele mari, accentuate (bold sau aldine) saiftile dar ocup un spa@iu mare din suprafa totaf
a unei reclame tipgite.

Lungimea unui rand din corpul principal de text tnebuie & depiseasé 8 cm iar spgul dintre
randuri trebuie & permit literelor ascendente (b, d, &) descendente (p, g, ji Se extind fara a afecta
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lizibilitatea ansamblului.

Largirea sau migrarea spgului dintre litere poate &sinfluenieze lizibilitatea textului: reducerea
spaiilor dintre litere e utilizat in cazul titlurilor reclamelor, deoarece receptoitesc mai repede literele cu
format mare atunci cand sunt mai apropiate.

Combinaiile de litere se pot utiliza cu condi ca fontele & fie aserinatoare sau variante din
aceesi familie. In privinta folosirii majusculelosi a literelor mici, Tn cultura europeambisnuinia este ca
un text 4 contina ambele tipuri.

De asemenea, textele trebuie astfekzate in pagit) Tncéat & favorizeze sensul firesc de lecude
la stdnga la dreaptade sus in jos, iar elementele egae ale textului reclamekdie plasate Tn centrul optic
al paginii (la interse@ a a cinci sp@ orizontale dintre cele opt socotite de jos 1rs,sin care se poate
mparti 0 pagiri A4, cu linia care imparte pe vertigdh dou pirti egale pagina) sau in punctele de maixim
atenie, cum este call stdnga sus sau dreapta jos.

Regula generaleste cea a armonigi totodati a diversiftii, doua principii destul de greu de
imbinat. Pentru atragereggfixarea ateriei receptorului se utilizeazi contrastul dintre literele drepgecele
inclinate (italice sau cursive).

Cel mai frecvent, se folosesc dotipuri de fonte: unul, foarte lizibil, cu litere anmari si mai
spgiate, pentru elementele de text cele mai impoetéitturi, subtitluri)si un altul, cu litere mai migi mai
sukiri pentru blocul principal de text.

3.3. Tendirte Tn comportamentul consumatorilor contemporani

Majoritatea teoriilor cu privire la comportamentabnsumatorilor provin din viziunea ,clasic
asupra acestor mecanisme. In epoca contemjiopigele darsi consumatorii au cunoscut transfcinin
importante, care fac necesare altfel de abygrdcum este ,teoria integ@ta comportamentului
consumatorului”.

Consumatorii au devenit tot mai inforfhén legitura cu strategiile de marketing publicitate, iar
efectul de lip§ de satisfagie al acestora se face mai mult gtndecat cu cateva decenii Tn urnDin
perspectiva marketingului modern, consumatorii glintce in ce mai bine ,eduga mai scepticisi chiar
mai cinici fga de Tncerérile de persuasiune care se exéreisupra lor prin feluritele tehnici, mijloacg
strategii.

In acest fel a aput conceptul de ,consumator atient”, informat, cunositor (Barker, Haynes,
Nancarrow, 2003, apud lliescu, Petre, 2004 p.si2drm.). In pigele dezvoltate din punct de vedere
economic, al marketinguluii publicitatii, consumatorii au acces la mai multe infotinaespre marci,
servicii, despre proddtori, oferte etc. Acestea favorizéiaeresterea increderii consumatorilor in propriul
discerrimant, duc la o atitudine criidn receptarea mesajelor publicitare. Ca urmaneetarea de pia,
marketingul, publicitatea trebuié &i adapteze metodeketehnicile de lucru la profilul noului consumator.

Autorii citati consided cd noul consumator este definit de patru dimensiuni:

@ Cunoastere sau informare. Este vorba despre implicarea agtev consumatorului in rgia cu
marcile si cu publicitatea, Tn general, faptul acesta caatsi acumuleaz informaii pe care le folosge n
mod activ pentru a lua deciziile de actiaare. Face apunile in cungtinga de cau, deoarece mijlocacele
de informarsi cantitatea de informi cu care vine Tn contact este mult mai mare dawdihte, nu in ultimul
randsi datorita accesului la Internet.

Noul consumator este totodanai pretegios, mai sofisticat, aresgeptri mai diverse cu privire la
marci si produse. Din acest motiv, cergele pentru publicitate de ordin calitativ, realieade pild, prin
intermediul focus-grupurilor, impun ca suhbjecsa fie oarecum ,nhaivi”, & nu activezesi si nu aild
cunatinte profesionale Tn domeniile legate de comunicaeeketing, publicitate.

@ Puterea consumatoruluise refex in special la accesul diregtfacil pe care consumatorii il au la
informaie Th generasi la cele privitoare la marketing publicitate. Este o putere, de ordin simboliccpee
a dobandit-o in ultimele decenii consumatogulcare a determinat comportamente indezirabile rpent
publicitate, precum cinismul, scepticismul.
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Diversi autori vorbesc, Th acest sens, despre ,consunlattificil de gestionat”, ,consumator
explorator”, despre ,libertatea consumatorilor”,opsumatorii intrepririori”, care sunt preocpasa-si
realizeze prin consum o identitate persadrakociak. Cresterea puterii consumatorilor esfieo conseciti
direct a nunarului foarte mare de #nci si produse din acelgiacategorii, de concurea dintre acestea pe
care mecanismele de marketiigublicitate o intrén. In aceste congli, apar atitudini sceptice, chiar cinice
din partea consumatorilortfade publicitate in genersilfata de ofertele ce li se prezint

@ Umorul si ironia sunt pe de o parteagituri ale consumatorului contemporan inforngatu un
nivel de educge peste medie, iar pe dezftarte, un asemenea consumator aprééramesajele publicitare
umorul, ironia, parodia , care sunt tot mai muilizgte pentru a crea o apropiere a consumatodéonirci
si produsesi totodati pentru a le diferaia pe piga de cele concurente.

In acest sens, se poate observdacevenimente pecum Noaptea devoartorilor de pitdile sunt
prezentate cu prédere acele creiapublicitare ce uzedzde umor, ironie, parodie.

@ Viziunea ludica este caracteristicnoii culturi de consum, canine de divertisment, in care se
nceard si se implice consumatorul, solicitandu-i intelegesi afectivitatea. Jean Baudrillard consigles
in acest fel consumatorii sunt manigulde publicitate, care exergiti o fungie de gratificare: ,Fun@a
gratificatoaresi infantilizanti a publicititi, pe care se ntemeigzcredina noastt in ea, precunsi
complicitatea noastr— prin ea — cu corpul social sunt ilustrgitprin funaia ei ludi&” (1996, p.121).

Viziunea ludi@ e legai si de atitudinea hedonisipe care publicitatea o culliwi o intrgine, ga
cum observa, tot de pe o pgeicritica, Francois Brune (2003, p.65) :"..apkrea este de fiecare @latopul
caruia i se supun toate celelalte valori (convivaht, de exemplu); ea nu este prezerdedpt facultati,
ci drept imperatig... din acest motiv celednile publicitare cultid sincretismul gicerilor.”

Pe de aift parte, studiile care au cercetat noile teteliale consumulugi ale consumatorilor au
evideniat c trasaturi ca cele amintie nu sunt caracteristice decé yarti a consumatorilor, de acesti
consumatori cunogtori, postmoderni, sunt tot mai numeiro

O alé diregie interesart a comportamentului consumatorilor moderni este ifestarea
comportamentelor ,cameleonice”, ca modailile adaptare la sittidle de consunsi achizikie extrem de
diverse.

»consumatorul cameleon%iimodifici comportamentul in funie de situga in care se aflla un
moment dat, ceea ceamaste dificultatea pentru marketing publicitite a demersului de segmentre a
consumatorilor in categorii distincgerelevante, in furige de caracteristicile socio-psiho-demografice.

Un consumator cameleon este acela care poat din Imoment dat, consumatorul unor anumite
marci si produse iar Intr-un alt moment, al unoérm si tipuri de produse care nu se mai incadiciaz
carateristicile dominante ale stiluldiuisde viga (lliescu, Petre, 2004, p. 30).

White (2000) vorbgte despre ,rirci cameleon”, care coim un nucleu complex de reprezanmtsi
percepii si de aceea considerca marcile nu ar trebui potibnate ca un tot, ci adaptate disibor
consumatorigi canale media. Efrcile camelon sunt, prin complexitatga diversitatea lor, aspunsul la
asteptirile consumatorilor cameleon. Acglautor este degpere & metodele tradionale de segmentare a
consumatorilor in funiie de comportamentele lor trebuiemiri un mai mare accent pe metodele de ahaliz
calitativa, care 8§ investigheze cu prédere valorilesi stilurile de viaa.

De asemenea, White consiglei simpla comunicare a valorilor unui brand nu mae esificiens, ci
trebuie & se ia In considerare modul in care se condumitaniera de exe@e a mesajelor publicitare,
precumsi cunogterea multiplelor fgete ale persondadifii consumatorilor.

Pendularea consumatorilor contemporani intre cbamtde vig si de consum diferite, precusgi
asteptirile lor diferite fga de mirci a determinat ca in marketing se aplice conceptul de ,fragmentare a
audienelor”(lliescu, Petre, 2004, p.31-32).

Asemenea cercat au relevat & anumite tendite de consum au impact asupra anumit&cmecum
sunt cele de \life style” (parfumuri, cosmetice, bititiminte, accesorii), sau deadturi alcoolice.

Consumatorii de produse alcoolice sunt ang@lirsleosebi din perspectiva nevoilgra strilor lor
emaionale, a relgilor cu marca, a influegei mediului etc.

Caracteristicile ,cameleonice” manifestate de comstori in cazul acestei categorii de prodyse
de alegerea difer¢giatai a acestora in fuie de mediul Tn care se consunrestaurant, club, cafenea
s.a.(lliescu, Petre, 2004, p.31).

Spre exemplu, pentru marca sued@bsolut Vodka designerul Geoff Hayes a creat otime! de
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variante de reclame pentru tipar, care se adapiesar mai variate contexte culturale darcontexte de
consum, &spunzand implicit geptrilor unor consumatori cameleonici (Robinson, 1998 89).

Coexistera mircilor cameleonsi a consumatorilor cameleon deterthinpa modelele clasice ale
construgiei de brand, concentrate pe evitlerea unor atribute-cheie de comunicare, at@brrale catsi
emaionale, 4 fie revizuite, sunt degpoere lliescusi Petre (2004, p.31).

Pigele moderne inregistrean cratere a influegei tehnologiei asupra reldor de marketing, care
se desfsoalm mai rapid, sunt mai bine adaptate specificuluipgrilorinta si vizeaz grupri restranse de
consumatori.

Relgia consumatorilor cu noile tehnologii informatiéedeosebi Internetul, este o realitate cuadou
fatete: pe de o parte, cu ajutorul acestor tehnologicile pot fi mai rapidsi mai bine cunoscute deitece
consumatori iar pe de alparte, consumatorii pot avea o atitudine ,a5%tiata de tehnologiai implicarea
acesteia in via lor cotidiad, mai ales n privita unor domenii ale tehnologiei IT de varf, cum sunt
ingineria genetig sau biotehnologia.

A fost observat, de asemenea, tenginconsumatorilor moderni defilita lipsa satisfaiei fata de
marci, favorizati de maladii postmoderne, precum nevrozele, depreai@ pot determina chiar atitudini
ostile faa de nérci si consum in general. L Purdy (2001, apud lliescetyd? 2004, p. 35) bazandu-se pe
unele studii realizate in Marea Britanie, considgrun segment important de consumatori se cordront
»Sindromul lipsei de satisfgie”.

Unul dintre acestea a evidext ca aproape 50% dintre respondeau afirmat @ au cumprat
anumite produsg au regretat ulterior acest lucru, 40% au afiradabbisnuiesc § faci cumgiraturi cand au
o stare depresiy deci pentru a se binedispune iar aproape 30%dmasi au achizionat produse pe care
n mod normal nyi le permiteau.

CONCLUzII

Increderea in mass-mediaPe o scdicu valori de la 1 la 7, media Tncrederii in massdia a fost
de 4,53 pentru intreg@ntionul. Televiziunea beneficidzde cel mai mare grad de incredere (65%), uimat
de radio pe locul al doilea, presa scfrig internetul pe locul al treilea.

Din punctul de vedere al increderii In mass-megtiarhia difel In cazulrespondepilor intre 15-20
de ani internetul a fost plasat pe primul loc al increiileteleviziunea pe al doilea, radioul pe al treiea
presa scrispe ultimul loc.

Consumul de televiziune.Televiziunea #amane principalul canal media accesat, In primudréan
pentru a se informa (69%), apoi pentru a se rela4%b)si pentru agi umple timpul (41%).

Funaia de socializare a televizorului (timp petrecutfamilia, subiect de dis¢ig cu prietenii etc.)
este mai ptin reprezentatin randgl celor chestiong Motivele principale pentru care deschid televizo
au legitura cu satisfacerea propriilor dotéxi nevoi, care nu includ tgr persoane.

Totwsi, Tn cea mai mare parte a timpului, programeleirdermaresi divetisment sunt uratite
mpreurd cu familia. Membrii familiei sunt primele persoaoce care respond@ncomenteaZ emisiunilesi
programele TV, a doua categorie sunt prietenii.

Consumul de radio.In aceast privintd s-au observat vagiareduse Tn funge de varst (un consum
mai sézut tn randul celor tineri Tn fungie de nivelul de eduga (un consum mai ridicat in randul celor cu
studii superioare).

Primele trei motive pentru care se asculidio sunt acelgaca pentru TV: informare, relaxare,
umplerea timpului. Sunt preferate emisiunile de ictuzi divertismentsi jurnalele destiri. Pentru tineri
primul motiv este relaxarea.

Membrii familiei sunt primele persoane cu caretscomentate informale iar prietenii a doua
categorie.

Consumul de pre4 scrisi. Cei mai muii cititori de pre& consuli edkiile tiparite ale publicéilor
(81%), 10% dintre agtia consuli ziaresi reviste pe internet, 9% accesgaxformgiile Tn egai masus in
varianta ti@rita si pe internet. Bugetul alocat consumului de prserisi este Tns redus. Tinerii tind &
consulte presa sciipe internet (21%).

Ziarele si revistele sunt consultate pentru: informare, xate, umplerea timpului. Ca motiva
legate de utilizarea inforngidor preluate din media in interggnile cotidiene este cel mai bine reprezentat
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n randul cititorilor de preis- 30%.
Membrii familiei sunt cel mai adesea partenerdgeuie cand este vorba despre schimbul @enp
pe marginea informalor sociale olinute din pres, a celor utilitarei a articolelor pe teme politice.

Consumul de présscrigi difera intre categoriile sociale delimitate diugen, varst, educge, mediu
de rezideta: cei care citesc presa sareproape zilnic au o pondere mai mare n randdddilor si Tn cel al
locuitorilor oraelor mari; consumul de préscrigi este mai mare in randul celor cu studii superioare

Internet. Majoritatea celor ce au accesat pagini de Intémeidtimele 3 luni, au deschis Internetul
zilnic, ceea ce semnalaaan consum avansat in randurile consumatorilomtierhet, de asemenea timpul
acordat tindezsfie mai mare.

La tineri, procentele sunt mari: 87% dintre regfaatii tineri au folosit Internetul Tn ultimele 3 luni
si mai mult de 70% navigheape internet zilnic.

Principalele motive sunt: informare, socializgirdivertisment.

n ce private nivelul de Incredere in cgmutul de pe Internet, depingede capacitatea de andliz
critica pe care un utilizator o are in raport cu mesagteptate.

Respondeiii tind si se raporteze la c@nutul propriu-zis al informgei si mai puin la procesul de
elaborare al mesajelor — autorul textului satindeorul canalului de diseminare a mesajelor coritéaiz-o
mai mici masui. Si tinerii se raporteazla acelesi mecanisme de evaluare a credibjlitinformatiei de pe
Internet.

In concluzie, publicul percepe ideea de infidepe care mass-media ar putéacsaibi asupra
opiniilor, atitudinilorsi comportamentului indivizilor.
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REZUMAT

Modelele tradionale de luare a deciziilor de cuimare se bazeazin mare risura pe procese cognitivg
afirma ca acestea se deruleain mod secvegial. Ele accepi totusi existepa unor componente egienale Tn procesul
de luare a deciziilor tot secvgale, cea mai importaatemgie fiind cea care apare la sfitul sau du@ procesul de
achiziie a unor bunuri sau servicii. Procesele cognitigégctivesi emgiile multiple nu pot exista simultan, existand o
dihotomie intre satisfaie si emaie, in procesul de luare a deciziilor de cuirgre. Cei mai muli cred ci alegerile pe
care le fac rezudt dintr-o analizi rajionala a alternativelor disponibile, dar conform ultimelstudii comportamentale
rezul cd, emgiile influeryeaz: foarte mult, in multe cazuri, chiar deterriideciziile noastre de cunipare. Conform
conceptului celor dali sisteme a lui Kahneman aceste alegeri sdotte in mod rapid, de multe ori incgient de
Sistemul 1 - fologée puine resurse de energieateryie, fiind predispus la erori, iar Sistemul 2 - cdeg dar mai lent
cere multe resurse, analizéag argumenteaz logic decizia.In acest context, prin lucrare ne propunethstudiem
rolul emaiilor asupra fundameddtii deciziilor de cumprare ale consumatoruluii implicariile lor asupra strategiilor
de marketing specifice firmelor din zilele noastre.

ABSTRACT
The traditional models of consumer decision-makstafes that the economical decisional processes are

largely cognitive, rational and sequential. ThesEept the existence of some emotional componerike inustomer
decision making and underline that the most impdremotion is the final one, which appears atehd or after the
purchasing process of goods or services. All thmselels show that cognitive or affective processas multiple
emotions cannot exist simultaneously, there ischatomy between satisfaction and emotion in conswa®eision-
making. Most scientists and consumers from thedimelieve that the choices they make result fraatianal analysis
of available alternatives, but according to theeat studies in behavioral economics, result thabt@ns are greatly
influence and in many cases determines our purolgadecisions. According to the concept of the twgniive
systems described by Kahneman, these choices ate quackly, often unconsciously by the System éeds few
energy and attention, but is prone to commit eand System 2 - more complex, but slower, requi@® mesources
and voluntary efforts for analyzing and argues @agithe purchasing decision made before. This pajpes to analyze
the role of emotions on the consumer decision nggiincess and implications in marketing strategiethe nowadays
companies.

Cuvinte cheie:comportament, decizie, satisfa; emaii, strategie
1. INTRODUCERE

Modelele tradionale privind decizia de curagare, recunosc unele influen personale si
interpersonale asupra factorilor de decizie, dadehd de baz al acesteiaamane unul cognitigi rational.

Dupa 1990, marketingul a evolugita patruns mult in sfera refnaki si personal utilizand practici
de unu-la-unu, motiv pentru care marketerii au futesi se concentreze asupra eiihmr umane, asupra
rolului lor Tn consumsi implicit de luare a deciziilor de curagare. (Kotler, et al., 2016 Peter, Olson,
2010).

Literatura de specialitate merge mai depaitearat ca aspectele emmnale, precum marca,
unicitatea sau prestigiul sunt mai importante das@ectele tgnale, cum ar fi cele tehnice, furanale sau
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de pre, mai ales in cazul produselgrseviciilor de lux. Aadar, pentru varzile firmelor este important a
identifica si a extrage de la orice tip de client, gme asociate produsului, pentruia enodul lor de
manifestare este unul universal, comunaecfiinte umane. Tn prezentamcile devin centre de furnizarea a
energiei emponale, arat Consoli D. (2009).

Ele creeaz relaii bune cu potetiali consumatori, dand posibilitatea ca gi@esi spuri mai departe
povesti care incite la atune (brandurile em@nale), integrand Tn comunicare - calitatea, tradi
identitatea unor #rci (sensibilitate de brand), de aceea marketirayaiti acelai autor, trebuie evolueze
spre un Marketing expergal (bazat atat pe implicarea etiumak, cét si pe crearea de experien
memorabile) - instrument util in multe sitiiginclusiv in revitalizarea unui brand in dectiau crearea unei
noi imagini sau identiti pentru un brand.

2. MATERIALE S| METODE
2.1. Emaia si procesul emaional

inca din antichitate (Aristotel), s-auidut multe eforturi pentru a sublinia emotivitateadiferite
domenii ale cunagerii. Pentru Descartes, aiatephen H. Voss. (1989) "emite reprezentau o serie de
automatismesi comportamente umane diferite de procesele cagniti un rol in adaptare. (Voss, 1989)
lluminismul, considera entidle factorul de diferetiere intre fiinele umanai animale.

Charles Darwin a fost primul care a oferit o baolida pentru emgi, indicand importata si
valoarea lor in procesele de adaptare. Darwin ereilenulte dintre expresiile faciale, au o semnifiea
adaptativ (in termeni evolutivi), care servesc pentru a coical ceva. O persoarpoate comunica altora
fara a folosi cuvintele ceea ce simte in acel momeistete, fericire, frié (de exemplu - frica este o eti®
care indi& adesea un pericei este util a Gi comunica altora, pentru a semnala acel peritoRartea "The
expression of the emotions in man and animals”widaafirma ca si animalele simt emgle, ele avand
circuite neuronale, reeicsi comportamente similare umane. (Darwin, 1913).

Potrivit lui Osgood M. (1975), o eme este constituitdin mai multe componentstimul (neuronal
si modificari fizico-chimice), evaluare si pregitire de agiune iar stimulii care cauzeazprocesele
emaionale sunt de trei tipuri de bazevenimente, aggnsi obiectele,care corespund celor trei clase de
emaii: satisfagie/insatisfage (readii la evenimente), aprobare/dezaprobare (iedea agen), apreciere
/depreciere (reae la obiecte). (Osgood, 1975).

intr-o definiie recent, Robert Plutchik (1997) afirinci emgiile de baz sunt optsi sunt imprtite
in patru perechi: furie/fric tristge/bucurie, surpriZasteptare, dezgust/acceptare, iar Zamuner (1998),
conside# urmatoareleemgii fundamentalebucurie, iubire, pace, compasiune, anxietatetipdiah, tristae,
surpriz, frica si furie. Bindusi colaboratorii §i (2007), au construit un model decunoatere a emgilor
din expresiile faciale, bazat pe 22 einofericire, mandrie, entuziasm, bucurie, iubire,di@e, extaz,
dorinta (sexuad), dorina, surpriz, conformitate, plictisedl indiferena, dezgust, frig, razbunare, furie,
tristge, Ui, jale, rgine, sugrare, iar din acestemagii primare este posibil & apa# alti emgii complexe
cum ar fi: veselie/optimism, jén anxietate, resemnare, gelozie, spgraiertare, ariraciune, nostalgie,
remuwcaresi dezanagire.

Si alti autori, analiz&nd literatura de specialitate fogelasificiri ale emaiilor in: emaii de baza
(primad) si emaii complexe (secundare); emiigoure si mixte, aitand @ ele pot fi intr- un fel compuse sau

In opinia unora dintre autori, emiite de baa sunt variate, ele osciland intre ddbunesi rele)si 30
de emai diferite. Ekman (2007) a confirmat faptul o caracteristi@ important: a emaiilor de bazi este
aceea @, sunt exprimate in mod universalrd a fi influenrate de varst, gen, de timp, loc sau de culuil
a analizasi modul in care expresiile facialéspund la fiecare enie care implid acelea grupe de msgchi
faciali, indiferent de localizare, cultusau etnie. Aceste afirmiaau fost sustinute de experimente efectuate
pe indivizi din Papua Noua Guinee, catesc ind@ Tntr-un mod primitiv. (Ekman, P., 2007).

Damasio (1996) afirtnca deciziile sunt alegeri in principal efimnale. Pentru a stise aceast
afirmaie, Damasio prezititcazurile unor paciencare, cu leziuni neurologice in anumite zonecaggerului,
care sunt complet incapabili de a lua o deciziegiiida faptului ca agéa sunt perfect capabili a face o
evaluare cognitiv corect a tuturor factorilor implicg.

Ei au fost capabilizsproceseze in modtranal informaii cu privire la opiunile alternative, dar nu
au fost capabili de a lua o decizie, deoarecestiacenu aveau nici un sentimentfade nici una dintre
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optiuni. (Damasio, A., 1996) Mai departe aceste cariglau fost exploatate in domeniul comportamentulu
consumatorului deatre Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010Peter, Olson (2010).
in concluzie, emdile reprezing o alé forma de limbaj universal vorhitsi inteleag de toai lumea,
in unele cazursi de animale, o stare mentadi fiziologica asociai cu o varietate latgde sentimente,
gandurisi reaaii interne (chimico-fizice) sau comportamente eméefsociale).
O emaie este 0 excitare psihologicu aspecte cognitive, care depinde de un confeetifsc.
Emaia este un proces in care pett@pnui set de stimuli, permit o evaluare cogaitigjutand
oamenii 4 etichetezai sa identifice 0 anumit stare emgonala.

2.2 Rolul emaiei in decizia de cumgrare

Din perspectiva cercabrilor, rolul emadiilor in luarea deciziilor de consum a evoluat deun
accent pus pemagii pozitive sau negative, apute la finalul unei tranza@ comerciale asa dug cum arat
Taylor (2009), la acela de iryelege impactul emidor negative- analizat de Garg (2003), Morrgs Luce
(2007), Khan (2010)ambivalemn: de consum- studiat de Carrera Oceja (2007), Taylor (2009gonflictul
de consum- interpretat de Beverland, ChuggKates (2009)deschiderea spre eniio— studiat de Chuang
si Lin (2007) si inteligerra emoionale a consumatorilor -sintetizai de Jewell, Cui, Kidwellsi Wang
(2009), Kidwell, Hardestyi Childers (2008), Peter & Krishnakumar (2010) timpul procesului de luare a
deciziilor de cumprare.

La fel cum am aitat mai sus, modelul trathnal de luare a deciziilor de cusiypre implié un set
rational de etape secvegile, apatia emaiilor in luarea deciziilor de cunapare se prezuina fi de asemenea
secvefiala, cea mai importaatemgie fiind cea final.

Aceste procese emonale au fost presupuse dare Taylor (2009) a fi in mod exclusiv pozitive sau
negative, care se produc post-canmape si nu sunt legate neamt de satisfa@ post-cumprare. (Taylor,
2009).

Carrerasi Oceja (2007) au dezvoltat o stale miisurare a caracteristicilor emanale, analogice -
»<Analogical Emotional Scale” (AES), care a permercetitorilor de marketing & analizeze experigale
emgionale simultane, mixte, pe care le au consumatoriuiarea deciziilor de consum.

Studiile lui Taylor (2009), dasi Carrera & Oceja (2007) au demosntrat emaiile apar fie
secvemal, fie simultan pe tot parcursul procesului darkia deciziilor de cunipare. Atat Taylor (2009), cat
si Kotler&colaboratorii (2010), au recunoscut faptdl evoluia marketingului spre sfera refanald, a
reclamat adugarea unor noi dimensiuni la modelele anteriorelgire a deciziilor economicéyazate in
principal pe procese cognitive.

Studiile lor au demonstrai tuare a decizilor de consum, impliatat un proces cognitiv, caitunul
afectiv neexistand nici un fel de dihotomie Tnags$agie si emaii, asa cum erau ele asumate anterior.

Deoareceemagiile negativejucau o varietate de roluri in procesul de luadeeaiziilor de cumgrare,
modelele tradionale au consideratacnu sunt de dorit, deoarece acegped afectanegativ procesul de
cumpirare si pot avea consedi@ atat pe termen scurt, gape termen lung. (Khan, 2010).

Printre efectele indezirabile atribuite emitor negative, se nuird si amanarea deciziei de
cumpirare (Kidwell, Hardestyi Childers, 2008), sau deevita decizia de a achimna bunuri cu folosiri
indelunga#, atunci cand tehnologia sau produsul evoldeaapid, consumatorii anticipdnd eniite
negative de regret, incredegé#sau de stres. (Morrig Luce, 1997).

De asemena Khan (2010) descrie o serie depité tradifionale, despreemgiile negativecare duc
la impulsivitate si prelucrare superficial a informaiilor, precumsi la o slahi evaluare a produsului
generand o atitudine negadifara de brand.

Studiile recente auagit si un impact pozitiv al emdlor negative ale consumatoriilor, in luarea
deciziilor de cumgrare. Spre exemplu Nelson, Malkog,Shiva, citai de Khan (2010), au aat c regretul
joaca un rol important in procesul de i@are din graeli si conduce la o performaia mai bur@ a deciziilor
de cumprare.

Mai mult, cercetareaiuta de cétre Khan, Maimaragi Dhar in 2010 a demonstrat furia face mai
pwin probabil ca indivizii 8 améane alegereaj sa fie mai mulumisi de deciziile lor.Totodat estemai puin
probabil ca acstia si faci compromisuri rezultand mai multe fami orientate spre obiective coerente de
consum
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Un alt studiu realizat de Zemack-Rugar in 2010ndicat @G tristerea poate Tmbufiari auto-
controlul la persoanele cu o stabilitate efooala ridicata, mai exact autorul foloste conceptul de ,Strong
emotion-regulation cognitions” (ERC), care defteegandurile indivizilor despre ce comportamentsat su
utile pentru realizarea obiectivului propus (Zemé&tlgar, 2010).

Pe de alt parte Chuangi Lin (2010) au indicat £acfiunile nedorite cum ar fiasumarea de riscuri
in deciziile de consum ce pot fi prezente atunoddadivizii sunt intr-o stare ersionalad negativi, poate fi
moderat de deschidere tfade sentimente ,openness to feeling” (OF), in fue de personalitate
individuak. OF se refer la ,masura in care persoanele sunt receptive la sengeeldr interioaresi ei
considef ci astfel de sentimente sunt importante pentrtavia”.

Persoanele cu o naltleschidere f& de sentimente (OF), sunt inflyate in mod semnificativ de
starea lor de spirgi de incredere in sentimentele lor, in timp ce lnivpersoanelor cu deschidergifale
sentimente szuti, care au dificuliti de asi controla propriile sentimentele, sunt maitipuprobabil 4 se
angajeze In comportamente riscante, ca urmareraeumgii negative. (Chuangi Lin, 2010).

Emaiile dau un gspuns imediatcare de multe ori nu utilizeazesursele/procesele cognitive
chiar le pot infueta. Astfel, acestepot afecta capacitatea de concentrare a individuliieori riscand
confuzie. Elepot afecta mecanismele de alesau modul de prelucrarg prioritizarea a difertilor stimuli,
rezultdnd un comportament fianal, pe care econogtii nu vor -l ia in considerare, deacesta apare
foarte des in decizia de cuanpre sau consum. Stimulii emmanali sunt trimgi simultan din zona talamic
catre alocortexi cortexul asociativ, avand loc o evaluare rapidse ia decizia considetatel mai adecvét
situaiei date.

Teoria economit traditionali, numiti de asemenea ,teoria econo#ni@ionak”, postuleaz ca
oamenii iau decizii prin examinarea tuturor infotimar disponibile,si au tendima de a face decizia cea mai
logica, insi consumatorii iau frecvent alegeri care nu suimferesul lor.

Comportamentul consumatorului este complede multe ori iréional, fara explicaii logice, pe care
il putem Tnelege mai bine prin prismaconomiei comportamentalin acest context, Daniel Kahneman in
2011, cétigator al Premiului Nobel pentru Economie cu carte&n@ire rapid, gandire lerit’ explica faptul
ca procesul gandirii se desbara pe dod paliere: Sistemul & Sistemul 2.

Sistemul 1 este automat, rapig,nu necesit efort, pe cand Sistemul 2 este cel folosit pentru
gandirea dificii, care necegit concentraresi efort, acesta consumand importante resurse cognit
intertionate. Dup cum arat Kahneman (2011), Sistemelesil2 sunt active simultan pe tégperioada cat
suntem treji.

La nivelul Sistemului 1 procesele cognitive sefgigmi Tn mod automagi involuntar/incostient,
cu consum minim de efost energie, in cadrulaceia este angajatoar o fragune din capacitatea cogniliv
disponibik.

El genereaz in mod continuu sugestii pentru Sistemul 2, malizate prin: impresii, senga
intuitii, intentii si emaii. Daca acestea sunt adoptatate dérec Sistemul 2, ele devin impulsuri care se
transforna in agiuni voluntare.

Atunci cand totul mergeafi probleme, (cea mai mare parte a timpului), Sistethuadopi
propunerile Sistemului 1, cu e sau #ra nici o modificare, doar cand apare o disghawognitivd sau un
conflict, acesta in&rn alert folosind resurse cognitive importanieefort susinut pentru a sokiona aceast
situgie.

Teoriile clasice postuleaza, cumgiratorii fac o lisé cu ceea ce au nevoie, merg la magazin
cumpira doar ce au pe ligt nimic altceva. Tot ei accept influenta unor anumite entio bazale, cum ar fi
n principal frica care ar putea distorsiona gasaliogi@, dar Tn alte cazuri curigitorii se compott perfect
rational si fac o analiZ riguroad a opiunilor disponibile, pentru efectuarea decizieialenpirare. Fa de
aceadt situgie, Kahneman (2011) sugeré&az cumpiratori detectez intéi produsele atractive cu Sistemul
1, iar apoi acesta i le sugerg&istemului 2 printr-un impuls de cuéirare, dup care Sistemul 2, selecté@az
si localizeaz elementele, generand decizia de carape. Kahneman afirinca aceste dausisteme comit
destul de multe eroriafa a fi nevoie de entd puternice pentru a le distorsiona rezultatul.

Aceasl teorie este sprijinitsi de alte cercéti recente, din care a rezultat faptaleonsumatorii iau
cele mai multe dintre deciziile lor de cuiingre direct In magazin, astfel s-a constatatmajoritatea
achizitiilor pentru produsele cu amuntul non-alimentare sunt neplanificate.

Deciziile de cumf@rare ale clienlor sunt generate de dauipuri de nevoi: (1) nevoi funonale,
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satisficute de funtile produsului/serviciuluki (2) nevoi em@onale, asociate cu aspectele psihologice ale
detinerii produsului sau a #ncii. Produsele/serviciile in general trebuiegenereze emib, dar de asemenea
trebuie 4 aibid si 0 buri fungionalitate (atribute tradbnale).

in prezent, datorit progresului tehnologigi usurintei cu care circal informatiile (know-how),
produsele/serviciile diferitor companii sunt aprogiiv egale fiind necesapersonalizarea diversificarea
acestora prin serviciile asociate care pot genaiiesi loialitate pentru matc De exemplu, oamenii nu iau
in considerare numai cafeneaua, ingteg lutura sau mancarea pe care o0 corisuatgtia iau n
considerarai modul sau contextul in care o fac, amiggamuzicai, mirosurile, culorile. (Liisi Sy, 2009)

Rolul influent al emgilor Tn comportamentul consumatoruliidecizia de cumjrare/consum este
bine documentat prin neuro-imagigtiele manifestandu-sg¢in evaluarea brandurilor détee consumatori,
care folosesc in primul rand efile (sentimente personakg experiene), mai degrab decéat informgile
logice (atribute de brand, caracteristitifapte).

2.3 Implicatiile procesului emaional asupra strategiilor de marketing

Kotler si colaboratorii in lucrarea: "Marketing 3.0: Degeaodus la consumatar la spiritul uman”,
publicati Tn 2010 recunosc necesitatea de a trece de lagitrade produs, la strategii de marketing mai
cuprinzitoare care fac apel la intreaga perdéoan

Autorii sugereazarearea de strategii de marketing, care sunt cotabee, culturale, em@onale i
spirituale, acatia fiind de acord cuncluderea componentelor afective in strategiile marketing ei
afirmand & "ca marketingul nu ar trebuiasse limiteze la teoriile economice pure..., ci gbti 4
colaboreze cu specigtii celorlaltorstiinte, in special cu cei din negtiinte, sociologie, psihologig stiinte
comportamentale”.

Trendul este sprijini§i de Kidwell si colaboratorii (2008), care afifrca ar trebui ficute mai multe
cercetiri de datre cadrele didactice universitare, departamentde marketing sau de ceriteri
intredisciplinaripentru a determina impactul epanal al reagiilor interpersonale (familie, prieteni, colegi)
cu privire la deciziile de cundjare.

Aceste tipuri destrategii afectivear putea face apel la inteliganemaionak a consumatorilor de
toate varstele, ispe baza constailor lui Kidwell si colaboratorilor 8i, aplicgiile doar alemarketingul
emgional risai i piardz un segment semnificativ din pafiefii cliensi, daai nu includsi un element
cognitiv Tn mesajul lor.

Strategia optini de marketing ar trebuidgsincludi, atat mesaje cognitive, céi afective In cazul
unei experiete nepicute emgonale, care nu are nici un suport cognitiv, constami ar putea renua la
produs, Tnd cand au o experigd de disonani cognitivi si reacie emgionala pozitivi simultari sau invers,
consumatorii pot @rasi relafia de marketing cu un sentiment satigi@cpermiandui acestuia intoarcerea in
acea relaie economig.

Tot in acest context, potrivit lui Dijksterhuig Aarts (2003), Aartssi colaboratorilor (2004),
respectiv lui Aarts, CustegsHolland (2007) urstimul poate &pdta valoare motivaonala daqi este asociat
cu o afectivitate pozitiy chiarsi in lipsa contientizirii acestui efect, asocierea fiind opefrata nivel
incorytient, araé Murphyssi Zajonc (1993).

Astfel, transferul semnificgei pozitivede la experierele pozitive asociateatre scopul urnirit se
face incogtient datorit afectelor asociatei duce implicit la o evaluare favorabila scopului la nivel
corstient Totodad exist o ali componerit care pare&sfunagionezesi in context interpersonal prin
mecanismul imitéei, este posibil ca dagersonajul unui film are o experigrpozitiva in urma utilizrii
unui produs, aceasistare § fie transferat incomstient privitorului si poate genera o posibilimitatie a
respectivului comportament prin internalizarea ngdescopului.

Daa sentimentul cu care ardpasi relaia ar fi mai mult negatiy ar putea & condud la
ambivalenz, arati Taylor (2009), avand ca efae&tducerea loialifizii consumatorilor fai de mard, acetia
putand fi mai wor influeryayi de aki factori cum ar fi: grupurile de referify, cele culturale sau sociale, decéat
de mesajul de marketing.

in fundamentareatrategiilor de marketingn ceea ce priwte segmentusi tinta cirora acestea se
adreseaz, recomandarea lui Lerner (2007), este de @oseentra asupra emdor integrale ale individului
(sentimentele/emiile) care sunt legate de decizia de cérape, mai degrabdecat emgile efemere create
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prin mesaje sau evenimente de promovare.

Un astfel de demers ar ajuta mult mai medimenii de marketingascunoasé mai bine efectul
produs de produsul sau seviciul achamat, permianu-le acestora minimalizarea reidle negative ale
consumatorilor,mai degrab decéat incercarea de a convinge consumatotiise vor siri ,mai fericizi”,
daai acetia vor achiziioneaz produsul, prin tot felul de cre@ publicitare care avantajeaz mai mult
firmele de publicitate, decat proditorii si comercianii.

Publicitatea se poate face intru-un fel mult m@tpnossi eficient, prin includerea unor frame-uri
publicitare foarte scurte(max 5 secunde) in timpobr filme sau emisiuni care créaele insele entd
pozitive sau negative.

In momente bine alese pentru fiecare produsesad o prezentare fulger a produsulaiif a dori ca
prin creaia publicitaé si geneim anumite em@, Tn acest fel produsele saudiroile sau implanta Tn mintea
consumatorilor aproape subliminafiff a genera sentimentele negative regenfaa de modul acual de
promovare care este foarte invaginepkcut.

Dupa teoriile de activare semanticsubliminafi/implicita (ASI), care au fost sprijinite de
experimentele realizate de SchvanneyidRuddy Tn 1972, respectiv Marcel in 1983 se ptraige concluzia
ca unii stimuli care pot genera comportamente gatreseze motivid, pot fi percepti si procesd chiarsi la
un prag subliminal, dacsunt precedade o amorsare la nivel liminal.

De aici se poate face supgaici dac am prezenta intr-strategie de publicitate un produs precedat
de o emge pozitivi asociatz unei pirsi dintr-un film/emisiuneeste foarte probabikicacesta va fi receptat
pozitiv si va putea genera un impuls de cufrgre in momentul Tntalniri lui Tn magazimai mult decét
printr-un calup de 10-15 minute de publicitate.

Motivele pentru care am realiza acest lucru silarec Prin majoritatea calupurilor interminabile de
publicitate, se afine mai mult o em@e negatid, majoritatea telespectatorilor doringiuprograme careas
nu includi aceste produse.

In momentul difu#rii acestora, majoritatea oamenilor cagt schimbe canalul, iar cand realizéaz
capcana strategiei de difuzare - pe toate canséeifuzeaz publicitate in aceka interval orar - decid &
caute alte activiti. Situagia este asefimatoaresi pe Internet.

Conform unui rapoart pe 2015 (Ad Blocking Repatt)siteului Page Fair: 82% din utilizatorii de
internet din UK, 48% din SUA sau 41% din utlizaitalin intreaga lume au decis instalarea de softare
si-i fereasé de aceste experignnepiicute.

In strategiile de marketing enional unul dintre primele obiective, este acela de atiflea tipul de
experiemz a consumatorulyicare pune cel mai bine produsul in evidencreaz empatie intre ofertainsi
clientii, cum ar fi crgterea impli@rii consumatoriilor in agunile marketerilor cétsi diferertierea lor
perceput prin creerea de oferte personalizate. (Mailgirtdalskov, 2008).

Pe de aft parte, utilizarea emdgilor In strategiile de marketing releonal asigus, atat orelasie
profundi si personadi cu clienii, catsi meninerea unei pozi competitive pe o pid supra-saturai, dac
relaia pe care consumatorul o stakiéecu brand-uki cu emaiile asociate produsului este puteenidn
aceast privinta Fabris (2009) sdime ¢ consumatorul a incetate: priveasa achiztiile ca pe un schimb
economic, ci mai degrabcaut: experiepe, senzai si emgii.

Conform ultimelor studii, stimulii olfactiviisi auditivi sunt foarte importan in decizia de
cumgpirare, ei sunt asoaiacu emaiile primare care sunt complet involuntaigncorstiente, fiind primele
care au ajrut in procesul evolutiv.

In multe cazuri, este important se pu# in interiorul magazinelor anumite arome de intes@u un
fond muzical.

De exemplu - agein imobiliari, reusesc 4 vandi mult mai repede apartamentele in care &xist
arome de cafea, ciocadatsau pijituri, aceste mirosuri activeazemaii pozitive legate de cogitie,
maternitate, familie, casetc.

Chiar si muzica este puternic interconedtatu emaiile si are o utilitatea majéarin a creea o
ambiana placuta favorabik relaxarii si apartiei unor emdi pozitive care pot genera impulsuri de
cumpgirare, uneori irgonale.

Tot in acest spiritanotimpurile sunt asociate cu enonultiple, de exemplu - vara este asotiat
soarele, marea, peisajele remarcabile, diglegmoi prieteni, noi iubiri, aventuri etc.

Astfel ofertanii de produseai servicii care dorescixreeze o legura emgionak cu consumatorii
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si stabileasg o relgie saugi 0 experiera profundi este eseral si-si defineasé in mod clar, prin strategiile
de marketing folosite: segmentele de consumatioiele, obiectivele de marketing mixul de marketing

optim, iar apoi & dobandeagcabilitati prin forta de vanzare din alte discipline care nu sunt dmura

economid@, precum psihologiai sociologia de a determina achiaiproduselosi serviciilor oferite, dar mai
ales satisfata post-cumpraresi consum.

CONCLUzII

Evolutia societtii de la stadiul post-industrial, la cel sociefialelgional au determinat intensificarea
studiilor asupra emilor, proceselor emonalesi inteligentei emaionale.

S-a trecut la studiul economiei comportamentalentqin & emaiile si functionalitatea
produsului/serviciului, influefeaz procesele de luare a deciziilor de cdnape intr-un raport diferit de la
caz la caz (in cazul produselor uzugalde folosina scurti sau medie, raportul fiind in favorea eiior).

Pe o piga saturai, dorintele sunt tot mai importante, in defavoarea nevoilor

Prin urmare starea de spirit, eiite sau simpatiile devin mult mai importante, deali parametri
cum ar fi: calitatea, pral, durabilitatea, eficieta etc. In afar de calitatesi pret, consumatorul dosée
incredere, dragoste, vise (factori intangibili).

Emaia devine astfel tot mai import@ntbdat cu aparia principiului pkcerii consumatorului.

Asadar, marketerii au inceput se concentreze asupra studiilor @iay umane, asupra rolului lor
in consunsi implicit asupra modului de luare a deciziilor dempirare.

Prin analiza cercatilor stiintifice Tntreprinse de-a lungul secolului X Tnceput de secol XXI,
studiul reliefeaz rolul importantsi complex al emgilor in luarea deciziilor de cunipare, care a evoluat de
la un accent pus pe emigozitive sau negative dpte la finalul unei tranzaic comerciale, la acela de a
intelege impactul emilor negative, la ambivalaa si conflictul de consumnsi deschiderea spre eiip
respectiv studiul inteligeai emaionale a consumatorilor din timpul procesului darkia deciziilor de
cumpirare.

Dincolo de momentul cunipirii, care corespunde cu satisfacerea nevoii, cargisgirut n
momentul consumului este eti@sintita in timpul consumului, Tnainte sau dipgle asemena enia pe care
o simtim atunci cand ceildlau aflat @ noi suntem posesorii sau beneficiarii diferitgpooduse sau servicii,
care este foarte importand va influenta decisiv deciziile viitoare.

Creierul uman proceseaemaiile prin sistemul limbic, parte a creierului cagste mult mai veche
decét partea t@mnak (neocortexul), iar cele déuparti nu sunt conectate in mod eficient ftinoand
aproape separat unul de altul, iar comunicare glereste de multe ori deficitar

Sistemul limbic reamneaz la mediul Tnconjuitor ntr-un mod rapidsi automat, iar partea
rationak, cea care se refela limbaj, decizii, calculei planificarea nu are acces direct la parteatemak.

Pe aceste procese se baiegazele dod sisteme a lui Kahneman ce explim detaliu procesul
deciziei de consum din perspeétiemaionali, alegeri ficute in mod rapid, de multe ori inctient de
Sistemul 1 - care are nevoie deipe resurse de energieatenie, dar este predispus la eroare, @uogre
Sistemul 2, mai complex, dar mai lent cere mulsurge, analizeézi argumenteaz logic decizia luat

Lucrarea sublineaztotodat si importarnta brand-ului companiei cu care clientul a avut expee
emgionale unice.

Consumatorul nu mai cautn produs/serviciu caré-$ satisfaé@ doar nevoilesi procesele négonale,
ci produsul/servciul cu brandudis semnificadile simbolice, psihologicei culturale, pe care 1l prigee ca o
surgi de sentimente, relasi emaii, mai pe scurt experigea pe cargi le va amintii la urmitoare decizie de
cumpirare.

In tot acest context, se impune reconsiderareeetigtor de marketing din perspectiva impactul
emgional al reagilor interpersonale (familie, prieteni, colegi) quivire la deciziile de cungparesi ale
comportamentului post-consum.

Tot de aici decurgi implicatiile mai ample ale acestor demersuri de cyteva asupra reconsideil
unor strategii de marketing mai ales in domeniwdutii comunidrii.

in publicitatea, de exemplu este necegasesating aspectele intangibile ale produsului: formsile
imaginile sunt legate de un proces al semrtfloa Generarea de emibtrecan in mod normal, prin
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implicarea multisenzoriala subiectului: muzica, materiale, arome, culoustgri, sensurgi simboluri de
tipuri diferite.

Limitarea principal a acestor cerce#i de marketing din zilele noastre cansh faptul & emaiile
sunt prezentate deatce consumatori intr-un mod securizant, incorenfluenat de mult prea multe
prejudéiti, erori, influene sociale etc., dapcum arat Elizabeth A . Kensinger - profesor de psihologie |
Colegiul Boston, intr-o prelegere gnsita in cadrul Conferitei Internaionale aleStiintelor Cognitivesi
Psihologiei (ICCSP 2014).

Pentru oamenii de marketing o mai buntelegere a rolului emiilor si a inteligenei emaionale Tn
procesul de luare a deciziilor de cutrare, satisfagei post-consumsi a strategiilor de marketing al
comunicirii Tn special are Trissi implicatii etice semnificative.

Kidwell si colaboratorii & (2008), arat prin cercetarea loracapelurile emgonale, sunt mult mai
eficiente Tn cazul persoanelor cu o inteligeemgionak (EQ) s@zuta, care sunt cei mai gn capabili a
folosii emaiile lor sau ale altora pentru a lua decizii bueecdmgraresi consum.

Marketingul etic ar trebuiasincurajeze inteligenta emonak a consumatorilor ca un mijloc de a
conduce comportamente pozitive la consumatori.

Mai mult, Kotler si colaboratorii sugereéz ca folosind emdile in marketing doar in interes
economic (maximizarea profitului) este lipsite etia.
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REZUMAT

Activitatea econmit este influerata din ce in ce mai concludent, de rolul jucat despagile de servicii a
caror participare la formarea PIB-ului este din ce ¢e mai pronufati. Statele dezvoltate au ca pondere princigal
formarea veniturilor la nivel ngonal, realizirile din prestaiile de servicii inclusiv prestidle de servicii publice.
Pentru a putea efectua aceste pr@stin domeniul public, sunt necesare parcurgereauraiior etape, de la
achiziionare pam la recepia finalz a acestora. Una din aceste etape o constituignetea prestgdei publice,
serviciului public de exectat, care poste de la achizionarea prestgei publice de executat. Printre obiectivele pe
caresi le propune o instittie publiai se nunira si asigurarea resurselor necesare, dintre care cakgeriale ocup o
pondere importart, achiztiile publice reprezentand doar o etap unui proces de asigurare a resurselor materiale
domeniul public.

ABSTRACT

Economic activity is increasingly influenced by tioée played by service delivery, whose participatin
GDP formation is becoming more and more pronoun&sleloped countries have a major share of nationebme
generation, service performance including publio/g® provision. In order to be able to perform skeservices in the
public domain, it is necessary to go through certstages, from the purchase to the final recepti@me of these stages
is the obtaining of the public service, the puld&rvice to be exacted, starting from the acquisitad the public
performance to be executed. Among the objectivegsoged by a public institution are the provisiontted necessary
resources, of which the materials occupy an impurghare, the public acquisitions being only a staf a process of
providing material resources in the public domain.

Cuvinte cheie:servicii, resurse, achigi, PIB, venituri
1. INTRODUCERE

Instityiile publice reprezini unititile publice prin intermediul aora statul di exercia si
ndeplingte fungiile si serviciile sale in domeniul economic, social-atdd, de aprare, ordine publig
administrativ etc. Ele pot fi de importancentraf, ca de exemplu: Parlamentul, §&gdenia Romaniei,
Guvernul, ministerelgi alte instituii ale administrgdei centrale autonomg locale. Institdiile publice locale
cuprind autoritile unititilor administrativ-teritoriale, consilile judene, municipale, @aseneti si
comunale, instittiile publicesi serviciile publice cu personalitate juridjdndiferent de modul de fingare a
activititii acestora.

Instituiile publice &i asigué resursele inesti, necesare fingarii cheltuielilor, privind Tntrginerea
si functionarea lor, in cea mai mare parte, pe seama Hupeti statsi bugetelor locale. In acest context,
acestea au obliga ca toate opetianile de piti si Tncagiri sa le efectueze numai prin trezoreria statului, a
carei activitate se dexfoati sub garatia statului.

Sistemul achizilor publice reprezink o parte a realitii juridico-economico-tehnice a socigt
romaneti, al cirui scop general este dedicat satisfacerii intéuespublic, respectiv dezvoltaregi
mburatatirea mediului de vig al comunitii.
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2. MATERIALE $I METODE
2.1. Achiztiile publice

Elementele componente ale sisemului agiiai publice sunt:

m autoritatea de reglementare este AutoritatedoNali pentru Reglementareg Monitorizarea
Achizitiilor Publice —ANRMAP;

m autorititile contractante sunt autciile administrgiei publicesi alte persoane juridice de drept
privat ce degfoai activititi in domeniul utilititilor, jucand rolul de cungatori de produse, servicii sau
lucrari, utilizand bani publici;

m operatorii economici pot fi orice furnizori, pragtri sau executaincare ofefl in mod licit pe pig
produse, servicii, ludri. Calitatea de operator economic o poatgnée - fie o persoaiifizica, fie o persoan
juridica, fie un grup de astfel de persoane, de drept @shli de drept privat;

m supraveghetorii sistemului sunt : Autoritateatibl@ali pentru Reglementareg Monitorizarea
Achizitiilor Publice, Consiliul Ngdonal de Soltionare a Contesfilor, Ministerul Finanelor Publicesi
Curtea de Conturi.

Autoritatea contractaitare dreptul de a organiza un concurs detisohespectiv o procedar
speciad prin care achizioneaz, indeosebi in domeniul ame#dj teritoriului, al proiecirii urbanistesi
peisagiste, sau in cel al prelarir datelor, un plan sau un proiect, prin seledasxestuia pe baze
concuremale de dtre un juriu, cu sauifa acordarea de premii.

Autoritatea contractaftare dreptul de a achiiwna direct produse, servicii sau lagrin masura in
care valoarea achi#i nu degseste echivalentul in lei a 10.000 euro pentru fiecachiztie de produse,
servicii sau luciri. Achizitia se realizedzpe baz de document justificativatre se considéra fi contract de
achiztie public.

Autoritatea contractaitare obigda de a atribui contractul de achiei public prin aplicarea
procedurilor de licitae deschi sau licitaie restrans.

Autoritatea contractaftnu are dreptul de a diviza contractul de adieizpublica in mai multe
contracte distincte de valoare mai &t nici de a utiliza metode de calcul cagecendud la o subevaluare
a valorii estimate a contractului de acheipublic, cu scopul de a evita aplicarea prevederilor oadei
de urgem care institue obligé ale autorifitii contractante Tn raport cu anumite praguri vaeri

De altfel, autoritatea contractérdre obligaa de a asigura garantarea praxiepcelor informaii pe
care operatorul economic le precizeaa fiind confideriale, in nasura in care, in mod obiectiv, dékirea
acestor informgi ar prejudicia interesele legitime ale operatubgionomic, in special in ceea ce psiee
secretul comercial proprietatea intelectual

Documentarea practice realizeag Tn principal, la sediul sociti comercialesi trebuie 4 reflecte
aspectele tehnice, de management, latura findgngieudica, comunicarea, refde interumane (Bai, et. all,
2014).

ANRMAP - este autoritatea de reglementare in damheachiziiilor publice, care prin Dirgta
general de control exerciturmitoarele atribtii: verifica si avizeaz anunurile de intefie, de participarsi
de atribuire, verifig rapoartele de evaluare, emite acordul pentru Tackee contractului de achii public,
in cazul in care controlul efectuat nu a evigdrinclcari sau eludri ale legislaiei, impune misuri corective
si aplica sanc¢iuni si amenzi pentru eludarea saudlcarea prevederilor legale.

Ministerul Finanelor Publice, ca organ de specialitate al admasistrpublice centrale, verific
aspectele procedurale aferente procesului de a#Fibicontractelor de achiia public.

Curtea de Contumste autoritatea pubfia statului care exerdiauditul extern in cadrul sectorului
public.

2.2.Principiile achizitiilor publice

Activitatea de achizi publice reprezirt concretizarea activiti de asiguraresi gestiune a
resurselor materiale in domeniul public. In consgiciaceast activitate trebuie # respecte cerigle
legislative specifice domeniului.

Respectarea acestor cggise face in contextul respgdtunor principii,cum sunt:

m principiul nediscrimidrii presupune asigurarea cofiitr de manifestare a concunen reale
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pentru ca orice operator economic, indiferent dénalitate & poat participa la obnerea unui contract de
achiztie publici, adic orice operator economi@ gibd sansa & participe la procedura de atribuiiesa aiba
sansa de a deveni contractant;

m principiul tratamentului egal respectarea acestui principiu presupune ca origéadarcursul
procedurii de atribuire,asse stabileascsi sa se aplice reguli, cena, criterii, identice pentru tiooperatorii
economici, astfel incat age si beneficieze dganse egale de a deveni contragfan

m principiul recunoaterii reciprocerespectarea acestui principiu insearanoceptarea deitte toate
autorititile contractante a produselor, serviciilor, irdor oferite in mod licit pe pi@ Uniunii Europene,
diplomelor, certificatelor, a altor documente, eenite autoritfile competente din alte stagespecificaiilor
tehnice echivalente cu cele solicitate la nivelamal,

m principiul proporionalitaii presupune ca prin cet@si condiiile impuse & se asigurare corgia
intre necesitatea autditii contactanteobiectul contractului de achi@ publica si cerinele solicitate a fi
indeplinite;

m principiul transparepei presupune aducerea la cstima publicului a tuturor informtilor
referitoare la aplicarea procedurii de atribuire;

m principiul eficienpei utilizarii fondurilor publice presupune &se aleafj sau § se aplice acele
procedurisi si se utilizeze criterii careasreflecte avantajele de naiueconomid ale ofertelor in vederea
ohtinerii raportului optim ntre calitatg pre;

m principiul asundrii r aspunderii-prin acest principiu se felege determinarea cfaa sarcinilorsi
responsabilittilor persoanelor implicate Tn procesul de aghézpublici, asigurandu-se profesionalismul,
impatialitateasi independeta deciziilor adoptate pe parcursul acesti prodssly P., 2004).

Aplicarea acestor principii asigir

m deschiderea dezvoltarea pigi de achizii publice;

m instituirea unui cadru bazat pe incredere, cdratitie, impatialitate;

m eliminarea elementelor de natusubiectid care ar putea influga deciziile Tn procesul de
achiziie public;

m eliminarea tratamentului prefetél acordat operatorilor economici locali;

m ,vizibilit atea” regulilor, oportunittilor, procedurilorsi a rezultatelor;

m eliminarea ceritelor restrictive;

m ohiinerea celei mai bune valori pentru fondurile pedli intotdeauna considerate ca fiind
insuficiente Tn raport cu necegite;

m supravegherea costurilor procesului de agbipublici atat costurile aferente administea catsi
costurile aferente ofertantului;

m limitarea apatiei erorilor pe parcursul desfurarii procesului de achisie publici;

m reducerea fraudgi corupiei.

In administrga publici, in utilizarea banilor se uireste, de obicei, economisirea acestora,
abordare care, de cele mai multe ori, duce tmef®ea unor solii neeficace.

De aceea, rezdltca: Tn orice decizie trebuieisavem n vedere, pe l&hgfectele principale, dac
este cazulsi efectele suplimentare, concrete, preconizate aksee in domeniul social sau in cel al
protegiei mediuluisi promovarii dezvoltirii durabile, banii publici sunt epuizabiligaincét trebuie utiliza
judicios, prin cheltuirea banului public trebuie se asigure o dezvoltare durabipraul cel mai s&zut nu
reprezini Intotdeauna cea mai bumaloare pentru bani.

Contractul de achizie publiaz este contractul care includecategoria contractului sectorial, cu titlu
oneros, incheiat in scris intre una sau mai muiteriati contractante, pe de o pargeunul sau mai mdi
operatori economici, pe de dgbarte, avand ca obiect ex@aude luciri, furnizarea de produse sau prestarea
de servicii.

Autoritatea contractaitare obligéia de a asigura transpatamatribuirii contractelor de achiig
publica si incheierii acordurilor-cadru prin publicarea aturiior de inteftie, de aprticipargi de atribuire.

Operatorul SEAP are obliga Autorititi Nationale pentru Reglementarea Monitorizarea
Achizitiilor publice accesul neresttionat la anuturile transmise deatre autoriditile contractante, Tnainte
de publicarea acestora.

Autoritatea N@onak pentru Reglementareg Monitorizarea Achziilor Publice verific fiecare
anurnt transmis de dre autoritatea contractanpentru publicare Tn SEAP, n care apulmespectiv este n
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legatura cu aplicarea prrocedurii de atribuire a unui caciticu o valoare estimaimai mare decat pragurile
valorice.

Dupa publicare anumlui in SEAP, autoritatea contractardre obligda de a transmite antui si
catre Regia Autonoin, Monitorul Oficial”, spre publicare in MonitoruDficial al Romaniei, Partea IV-a
Achizitii Publice.

Autoritatea contractait are obligda de a transmite spre publicare anurr deinteryie atunci cand
valoarea total estimai a contractelor care urmeéaza fie atribuite Tn urritoarele 12 luni pentru
achiztionarea de produse din acgiegrupi, este egalsau mai mare decét echivalentul in lei a 750.Q00 e
si cand valoarea totalestimai a contractelor care urmeag fie atribuite in urmitoarele 12 luni pentru
achiztionarea de servicii care sunt din acgeategorie este egabau mai mare decéat echivalentul in lei a
5.000.000 euro.

Publicarea anuolui de intemie nu creeax obligaia autorititii contractante de a efectua respectiva
achiztie public. Anuntul de intetie se publi@ Tn Jurnalul Oficial al Uniunii Europene, in SEAPIN
Monitorul Oficial al Romaniei sau doar in SEAP @ndiia ca inainte de publicaré § fost transmis un
anun simplificat de informare prealabitatre Comisia European

Autoritatea contractaftare obligda de a transmite spre publicare amury de participare atunci
cand intiaza procedura de licite deschis, licitatie restrans, dialog competitiv sau negociere, cu
publicarea prealaliila unui anunde participare pentru atribuirea contractului @deiatie public, cand
lanseaz un sistem dinamic de achi®, cand infiaza procesul de atribire a unui contract de ac¢t@ziublic
intr-un sistem dinamic de achigiin acest caz publicAndu-se un ansimplificat sau cand organizeaan
concurs de sotii.

Anurtul de aprticipare se pubtién SEAPsi in Monitorul Oficial al Roméaniei, Partea IV-a Aichtii
Publicesi dupa caz in Jurnalul Oficial al Uniunii Europene.

Autoritatea contractaftare obligéia de a transmite spre publicareamury deatribuire in cel mult
48 zile dup ce a finalizat procedura de atribuire, prin atiiéa contractului de achiz public, a finalizat
concurs de sotii prin stabilirea concurentului gégator, a atribuit un contract de achieipublic printr-un
sistem dinamic de achiiti Anuntul de atribuire se publicin SEAPsi in Monitorul Oficial al Romaniei,
Partea IV-a Achizii Publicesi dupi caz in Jurnalul Oficial al Uniunii Europene. (HG 895/20059(SEAP-
Sistemul European de Achiziii Publice).

3. Extindereasi modernizarea sediului Primtriei orasului Ineu. Studiu de caz

Pentru mai buna desturare a activittilor administrativ-teritoriale,conforme cu noilegtemenri,
consiliul oisenesc al oralui Ineu a cuprins in aria de activitageproiectul de modernizare, in raport ncu
noile soliciiri a sediului primdriei.Astfel Tn bugetul din anul 2013, la pozitiaabtoritatea contractanhtire
cupring. executarea invesieei: “ Extindereasi modernizarea sediului la prigmia orasului Ineu ®, fiind
aprobat studiul de fezabilitate proiectul de exeaie constructii montaj, la o valoaraéri TVA de 380.000
lei.

Obiectul achiziei il constitue executarea unei lagr de extinderesi modernizare a sediului
Primariei orasului Ineu din judetul Arad.

Primiria se afi pe strada Republicii, nuirul 3. Durata contractului de achizitie pulilieste de 9
luni. Se solicid si 0 garanie in valoare de 100.000 lei, valoarea contract#uachizie public in euro este
de 90.843 euro.

Autoritatea contractaiita ales casi procedud cererea de ofertde pre, privind atribuirea
contractului de achigie publici de lucri.

Compartimentul cu promovarea invé@itr comunici compartimentului de licite & sunt
indeplinite toate conglile de incepere a procedurii de ligitasi depune ca anexe proiectul.

Conform procedurii compartimentul de ligieaverifica dac achiziia este inclus in Programul
Anual de Achizii, dac estimarea valorii contractului a fogictiti corect, conform regulilor de estimare a
valorii si pe ce baz s-a facut evaluarea, dain caietul de sarcini este memati durata de exegie a
lucrarii stabilita de proiectant, dacexist graficul de galonare al lucirii care trebuie &fie in concordafa
cu durata de exega si daci exist autorizaie de construge.

Compartimentul de licité trebuie & Tntocmeastde altfel actele necesare actiipublice: noi
justificativa privind alegerea procedurii de atribuire, fpistificativa privind stabilirea cerigglor minime de
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calificare, noi justificativa privind criteriile de punctaj, planul calendarstrivind derularea licitglor,
documentga de atribuire care cuprindesdi de date a achi®i, formularele pe care operatorii economici
urmeai si le prezinte in ofedit clauzele contractuale impuse de autoritatea aotatn, se publid anunul

in SEAP, se numée comisia de evaluare a ofertelor prin deciziado@iitorului autorititii contractante.

in urma anuului din SEAP s-au prezentgitau cumgrat documentgi de atribuire un nusir de 10
ofertani: S.C. Demian Construct S.R.L., S.C. Jurassic @1@dR.L., S.C. Transilvania Construct S.A., S.C.
Amicii S.A., S.C. Energy S.R.L., S.C. Maximod 3.}8.C. Deny House S.A., S.C. Casa Decor S.A., S.C.
Top Star S.R.Lsi S.C. Anidora S.R.L.

in perioada in care se pot solicita clatific ofertantul S.C. Tansilvania Construct Sgolicita
lamuriri vizand lipsa cantitii de lucrari Tn antenisuritoare.

Compartimentul de licitee urmeaz si verifice dadé solicitarea de clarificare este Tn termenul
prevazut in fisa de date a achi@i, daé solicitarea operatorului economic este justificalaé solicitarea
este justificat compartimentul de licita, Tn baza datelor primite de la proiectant, traite operatorului
S.C. Transilvania Construct S.A., in termenul prew, prin fsa de date a achigi raspunsul la solicitarea
de clarificare.

Solicitarea de clarificarg raspunsul la aceasta se transmite tuturor operat@donomici care au
cumpirat documentga de atribuire#ra a se face publicidentitatea solicitantului.

Dupa aceea compartimentul trebuiiatocmeast actele necesare: adresa prin care compartimentul
de licitaii 1i informeaz ca exist o solicitare de clarificare precugnraspunsul la solicitarea de clarificare,
fara a se deziui identitatea celui care a solicitat clarifide, se trimite cu cel pgin 6 zile Thainte de data
limitd de depunere a ofertelor, comunife Tnsotite de dovada transmiterii lor se aneielaz dosarul
achiztiei.

In cazul n care se prirgte rstiintare de contesti@ la CNSC compartimentul de licjia urmeaz
si verifice du@ primirea gtiintarii existenei contestaei dac aceasta a fost degis termen, respectiv in
ce mult o zi dup trimiterea la CNSC.

Apoi trebuie 8 Tintocmeast actele necesare: trimite tuturor curiporilor documentgei de
atribuire o adres prin care informedizca exisé o contestge si faptul ci procedura de achii a fost
suspendat intocmate si trimite la CNSCsi contestatorului punctul de vedereaaitoritii contractante fe
de contestiga depu$ Tnsait de documentga de atribuire sau alte acte la care face refeorgestda. Dup
ce se primgte raispuns de la CNSC acesta se conmugiicparticipanilor.

Au depus oferte un nuinde 10 ofertas Ofertantul S.C. Transilvania Construct S.A. ndepus
oferta. Ofertantul S.C. Amicii S.Aa depus oferta cu 5 minute intarziergi fde datasi ora comunicat in
Invitatia de Participargi document@ia de atribuire. Ofertantul S.C. Jurassic Trade.lS.Ru a atgat la
oferta sa garaia de participare la licitze.

La data, orgi locul stabilit pentru deschiderea ofertelor sprezentat reprezentginofertanilor de
la firmele S.C. Demian Construct S.R.L., S.C. Aing&iA., S.C. Energy S.R.L.,, S.C. Maximod S.R,L.,.
S.C. Deny House S.Ai S.C. Anidora S.R.L.

Comisia de evaluare trece la deschiderea ofertipr ce verifi dac depunerea s-a@adut pan la
datasi ora precizate in §a de date a achii®, da@ ofertele sunt ingite de garatia de participaresa cum a
fost solicitat in fia de date a achiii, dacé la sedina de deschidere partigipfertanii sau reprezentain
Tmputernicii ai acestorgi actele doveditoare in acest sens,adac existat sau nu clarifid, iar da@ au
existat, dag s-au trimis &spunsurile Tn timp util.

Comisia de evaluare intocghe actele necesare, semhedeclarga de confidetialitate si
impatialitate si intocmeate procesul verbal de deschidere a ofertelor. €iervor fi deschise deate
presedintele comisiei de evaluare. Acesta aiiuda@ sunt indeplinite criteriile de calificare care fmst
solicitate prin fsa de date a achtii.

La data deschiderii ofertelor se intogbteeprocesul verbal de deschidere.

In procesul verbal de deschidere se consenine@amisia de evaluare a ofertelor, cine a cinaip
documentga de atribuire adicnumele operatorilor economici, cine a depus oiergin care cine a depus
dupi termenul specificat inda de date a achi®i si cine Tn termene, ofertele care nu au fost desciis
motivul, se consemneazpersoanele Timputernicite din partea operatordoonomici § participe la
deschiderea ofertelor cu numede calitatea lor, prin DA sau NUafa a se face comentarii existan
formularelor solicitate prin §a de date a achi&i, se consemneaxaloarea fra TVA a ofertelor — in Ron
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si Euro, durata de exegea a ofertelor.

Dupa semnare procesul verbal de deschidere se inesgistcate un exemplar din proces va fi dat
tuturor participatilor la sedina de deschidere, iar celor care au lipsit procesddal le va fi trimis prin fax,
posta etc. Procesul verbal in originalhnine Tn dosarul de achiig al autoridtii contractante.

In urma verificrii ofertelor comisia de evaluaretiree urnitoarele:

Ofertantul S.C. Demian Construct S.Rpkezint toate actele privind calificargaindeplingte toate
condiiile de calificare Ofertantul S.C. MTD Trade S.R:tnu prezint toate actele de calificare solicitate,
lipsind adeverita cu plata datoriiloratre bugetul de stat,s& privind lucérile similare, situga financiaa -
lichiditate, solvabilitatesi certificatul ISO 90010fertantul S.C.. Energy S.RAdnu prezini toate actele de
calificare solicitate, lipsind adevetancu plata datoriilor de la taxe localalin actele de la ludri similare
lipsesc contractele in xerocopie procesele verbale de regiep Ofertantul S.C. Maximod S.R-Lnu
indeplingte condiia de capacitate financiarare solvabilitateai lichiditatea sub nivelul solicitaOfertaryii
S.C. Deny House S.A., S.C. Casa Decor S.A., SICStBo S.R.L., S.C. Anidora S.R-lau prezentat toate
actele necesaggindeplinesc toate condie de calificare.

Oferta c&tigitoare este oferta cea mai avantajods punct de vedere tehnic, cu criteriile de
punctaj: valoarea ofertei 80% din punctajul tothlrata de exec¢ie 10%, durata minitnda& in caietul de
sarcini este de 10 lunii planul caligtii pe lucrare 10%.

Dupa aprobarea raportului de atribuire se comauniaturor operatorilor economici rezultatul
licitatiei, inclusiv numele cdigatorului, valoarea oferteji durata de execie a lucrii. In comunicare se
mertioneaz si perioada de depunere a eventualelor contegteecumssi locul de depunere, respectiv
Consiliul Naional de Soltionare a Contestidlor si se indié si adresa acestuia.

Extragand din procesul verbal de deschidere date priviedta tehnig si economid, situgia se
prezint astfel:

Tabelul 1
Situatia ofertantilor in urma deschiderii ofertelor
Ofertantii Valoare Durata Planul Punctaj rezultat la planul
calititii dat de comisia de
luni calitatii evaluare
S.C. Demian Construc 300000 9 Da 8 puncte
S.R.L.
S.C. Energy S.R.L. 310000 10 Da 7 puncte
S.C. Maximod S.R.L. 290000 10 Da 5 puncte
S.C. MTD Trade S.R.L. 330000 10 Da 10 puncte
S.C. Deny House S.A. 250000 8 Da 10 puncte
S.C. Casa Decor. S.A. 420000 8 Nu 5 puncte
S.C. Top Star S.R.L. 350000 10 Da 7 puncte
S.C. Anidora S.R.L. 340000 10 Da 10 puncte

Sursa: Coldea Raveca, 2013
Nota: Durata normditde exectie este 9 luni comunicain caietul de sarcini fisa de date a achiigi.

in consecir, din cele 10 oferte depuse 2 au fost respinsedahidere -una a intarziatcealalt nu
a avut garaia de participare, 4 oferte au fost declarate deptabilesi restul, adi@ 4 oferte, au fost
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declarate admisibile.

Dupa primirea tuturor documentelor se procedelazstabilirea ofertei géigatoare din cele 4 oferte
declarate admisibile — S.C. Demian Construct S,RSLC. Energy S.R.L., S.C. Top Star S.RLS.C.
Anidora S.R.L.

Pentru operatorii economici descalificaaomunicarea rezultatului procedurii ¢me motivul
descalificirii cu referiri exacte la articole de lege sau @&t din Documentaa de atribuire, ofertantul
c&tigator, valoarea ofertei gégatoaresi durata de exegie.

Pentru operatorii economici calificalar necétigatori care nu au amut punctajul cel mai mare se
specifia acest lucru, ofertantul giigator, valoarea ofertei gégatoaresi durata de execie.

Pentru ofertantul gigator se indi@ numele acestuia, pré oferteisi motivele pe bazaacora s-a
luat aceadgt decizie. In comunicare se mai precizeaz data la care oferantul gégator trebuie & se
prezinte pentru incheierea contractului.

Compartimentul intern semnéazomunicarea rezultatului procedurii.

Se intocmge si Raportul de atribuire cu datele de care dispun&nuntul de comunicare pentru
oferantul cétigator, Anurtul de comunicare pentru ofertamecatigatori.

Raportul procedurii de atribuire a contractului de achieipublici, avand ca obiect EXTINDERE
S| MODERNIZARE SEDIUL PRIMARIE ORAS INEU, cod CPV5000000-7Sursa de finartare: Buget
local

@ Comisia de evaluarenumita prin decizia nr. 55/2012, comgudin:

m Primar Rusu Marcel, pgedinte

m Miron Claudia, membru

m Contabil sef Pop Maria, membru

m Ing. Iron Valeria, membru

m Ing. Man Anciia, membru

a procedat in data de 03.03.2013 la ora 16.@f:daehiderea ofertelor.

Au depus oferta uraorii operatori economici: S.C. Demian Construd®.8., S.C. Jurassic Trade
S.R.L., S.C. Amicii S.A., S.C. Energy S.R.L., SMaximod S.R.L., S.C. MTD Trade S.R.L , S.C. Deny
House S.A., S.C. Casa Decor S.A., S.C. Top Stat.S.B.C. Anidora S.R.L.

Au fost respigi in cadrul seditei de deschidere a ofertelor uitorii operatori economici: S.C.
jurassic Trade S.R.L., S.C. Amicii S.A., S.C. MaginS.R.L., S.C. MTD Trade S.R.L., S.C. Deny House
S.A. S.C. Casa Decor S.A.

Preurile citite in cadrul sediri de deschidere a ofertelor:

Nr. Crt. Denumire ofertant Pretul ofertei/ron
1. S.C. DEMIAN CONSTRUCT S.R.L. 300.000
2. S.C. ENERGY S.R.L. 310.000
3. S.C. MAXIMOD S.R.L. 290.000
4, S.C. MTD TRADE S.R.L. 330.000
5. S.C.DENY HOUSE S.A. 250.000
6. S.C. CASA DECOR S.A. 420.000
7. S.C. TOP STAR S.R.L. 350.000
8. S.C. ANIDORA S.R.L. 340.000
Seria Licenta si Master Vol. 1 Issue 3/2017 84

sVasile Goldis” University Press Arad - ISSN: 2393-1310 Adresa web: http://rce-fse.uvvg.ro




Universitatea de Vest ,Vasile Gold§” din Arad RCSE “SLM Revista de cercetarei studiu Economica

In urma examitrii ofertelor au reigit urmitoarele:

Nr. Crt. Denumirea ofertantilor Decizie

Admis Respins

1. S.C JURASSIC TRADE S.R.L. = X
2. S.C. AMICII S.A. = X
3. S.C. MAXIMOD S.R.L - X
4. S.C. MTD TRADE S.R.L. - X
5. S.C. DENY HOUSE S.A. - X
6. S.C. CA SA DECOR S.A. - X

Daai este aplicabil se prezingi motivele concrete pentru care una sau mai nuitige oferte au
fost respinse ca urmare a considiépreturilor prezentate ca fiind neabuit de sézute.

Oferta S.C JURASSIC TRADE S.R.L. este respilassdeschidere deoarece nu a fost finsade
garania de participare.

Oferta S.C. MTD TRADE S.R.L. este califigadrept inacceptaliildeoarece lipsesc mai mult de trei
acte de calificare solicitate.

Oferta S.C. MAXIMOD S.R.L. este calificatirept inacceptakilpentru @ nu indeplingte cerinele
minime de calificare, respectiv coridide capacitate financiasolvabilitateasi lichiditatea sunt sub nivelul
solicitat.

Oferta S.C. DENY HOUSE S.A. este calificatirept inacceptaktil pentru @ prezing un pret
neobisnuit de $zut in raport cu ceea ce urmaazfi executat in urma verifidi prevazute la art.202i 203
din Ordonara de urgefa.

Oferta S.C. CASA DECOR S.A. este calificadrept inacceptakil pentru @ pregul inclus in
propunerea financiardepiseste valoarea fondurilor ce pot fi disponibilizatenpre Tncheierea contractului
de achiziie publid.

Oferta S.C. MAXIMOD S.R.L este respinkg deschidere deoarece a fost dépligs datasi ora
limitd de depunere.

In urma evaldrii ofertelor au reigit urmitoarele:

Nr. Crt. Denumire oferta Calificativ Decizie

1. S.C. DEMIAN CONSTRUCT S.R.L. admisibik Admisa

2. S.C. ENERGY S.R.L. Admisibila Admisa

3. S.C. TOP STAR S.R.L. Admisibila Admisa

4, S.C. ANIDORA S.R.L. Admisibila admisi
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Vazand cele de mai sus, Comisia de evaluare:

HOTARASTE

In conformitate cu Ordonga de urgeti a Guvernului nr. 34/2006 privind atribuirea contedor de
achiziie publici, a contractelor de concesiune de dticpublicesi a contractelor de concesiune de servicii
Ofertantul céatigator esteS.C. DEMIAN CONSTRUCT S.R.L. cu o oférde 300 000 leiafra TVA,
respectiv 81 000 Euraifa TVA, si cu o durai de exectie a lucarii de 9 luni. Drept pentru care s-a incheiat
prezentul Raport al procedurii de atribuire Tn U] exemplare azi, 04.05.2013, la sediul auigrit
contractante.

CONCLUzII

in lucrarea prezentgteste analizattoa documentarea teorelimecesar derubrii unei licitagii
publice, precumi documentele Tntocmite in mod cronologiga @um se intocmesc, coroborate cu legiatla
n vigoare.

Am prezentat cronologic punerea in praci@cunui caz real de licii@ de prestéi publice,
conformi in totalitateStudiul de cazprezentat mai sus.

in bugetul din anul 2013 la peiz 5, autoritatea contractanare cupring executarea invesigi: “
Extindereasi modernizarea sediului Prémei orasuluii Ineu “, fiind aprobat studiul de &dzlitate si
proiectul de exegie construdi montaj la o valoareafa TVA de 380.000 lei.

Obiectul achiziei il constitue executarea unei laigr de extinderesi modernizare a sediului
Primariei orasului Ineu din judel Arad. Prinaria se afi pe strada Republicii nugrul 5.

Durata contractului de achii public este de 9 luni. Se cegeo garamie in valoare de 100.000 lei,
valoarea contractului de achtiei publici in euro este de 90.843.

In urma anutului din SEAP s-au prezentgitau cumgirat documentgi de atribuire un nu@r de 11
ofertani. Au depus oferte un nuinde 10 ofertagn Ofertantul S.C. transilvania Contruct S.A. nalepus
oferta. Ofertantul S.C. Amicii S.Aa depus oferta cu 5 minute intarziergi fde datasi ora comunicat in
Invitatia de Participargi documentéa de atribuire. Ofertantul S.C. Jurassic Trade.lS.Ru a atgat la
oferta sa gargia de participare la licitee. La data, orgi locul stabilit pentru deschiderea ofertelor s-au
prezentat reprezentginofertartilor de la firmele S.C. Demian Construct S.R.L.CSAmicii S.A., S.C.
Energy S.R.L.,, S.C. Maximod S.R.L., S.C. MTD Tre8&®.L., S.C. Deny House S.Ai. S.C. Anidora
S.R.L.

Autoritatea contractait in fungie de ofertele depuse, a stabilit ofertantul cétigator este S.C
Demian Construct S.R.L. deoarece oferta acesteiacsslra atat cai pret catsi ca durata in cerigle
stabilite de &tre autoritatea contractant

Din punct de vedere al ofertdar, pentru cétigarea licitaiei, trebuie acordato atemie deosebit
documentgei de atribuiresi caietului de sarcini pentru a putea elebora at®feare & se incadreze in
condtiile previzute de &tre autoritatea contractaint

De altfel trebuie Tntocmit un dosar cu actele saoe, adig formularele solicitate prinfa de date a
achiziiei, precumsi garania bancai. Documentga de atribuire trebuieasfie cla@, complet si fara
echivoc.

Dintre elementele document, caietul de sarcini este cel mai importatnt atece repreziat
descrierea obiectiva produselor, serviciilor sau lucitor.

Pentru ca oferta depusle o anumit societate &fie confornd cu cerinele autorilitii contractante,
conducerea socigti trebuie g acorde o atgie deosebit caietului de sarcingi in special specifiaalor
tehnice ale acestuia.

Oferta nu poate fi respifnglac ofertantul demonstreazprin orice mijloc adecvaticpropunerea sa
tehnia asigué indeplinirea performaalor sau ceritelor fungionale solicitate.

Un mijloc adecvat de a dovedi conformitatea cwcsjpatiile tehnice solicitate poate fi considerat
dosarul tehnic al prodétrului sau un raport de testare emis dgecun organism recunoscgitatestat in
domeniu.
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TEHNOLOGIA PRODUSELOR AGROALIMENTARE
IN PRESTATIILE TURISTICE

Marton Romeo loan
Universitatea de Vest ,Vasile Gojtlidin Arad
Email: marton_r@yahoo.com
Coordonator: Conf.univ.dr. Pribeanu Gheorghe

REZUMAT

Turismul se constituie una dintre ramurile econamiaele mai active ale unei economiifinaale, si in
anumitezari, Tncasarile din turism au crescut atat de mulcét au permigarilor respective 8-si echilibreze balarele
de plifi, si acopere, In buhparte, valoarea importurilogi s@ contribuie la crgterea nivelului de trai. Tn ultimii ani, s-
a pus accent pe promovarea actiiibr Tn turism si alimentgie publiai, coroborate cu activitile din sport si
recreative, redndu-sgi un brand specific locurilor dirrara noastti. Semnalul estedscontinuim promovareasi in
acelgi timp perfegionarea prestgilor si alinierea calitifii acestora la parametrii mondiali.Alimenia publici este
una din laturile ce deservesc consumatorii de psotlristic si nu numai, este o verdgimportant; Tn desfisurarea
evenimentelor economice care compleig@zasiguii necesidsi vitale pentru progresi dezvoltare a Romaniei.

ABSTRACT

Tourism is one of the most active economic seabis national economy, and in some countries, swari
receipts have grown so much that they have allawedountries concerned to balance their balandgsayments, to
cover, in large part, the value of imports and cimnite to raising living standards. In recent yeaesnphasis has been
put on the promotion of tourism and public caterengjivities in conjunction with sports and leisuaetivities, and a
specific brand of places in our country. The sigisab continue promoting and at the same time owjmg the benefits
and aligning their quality to the global parameteRublic outfitting is one of the sides serving amers of tourism
products and not only is an important link in thenduct of economic events that complement and geovital needs
for progress and development of Romania.

Cuvinte cheie:turism, alimentge publiai, produs turistic, tehnologie, dezvoltare

1. INTRODUCERE

Sectoarele economice, care s-au adaptat din mefesa comeul alimementasi nealimentar,se
prefigureaz si o dezvoltare pe baze noi a sectorului ptesta servicii.

Cu preponderea s-au reorientat spre economia detfigrestsdile din domeniul alimentgei
publicesi turismului.

Orientarea spre o alimemita cat mai naturélspre utilizarea de produse agroalimentare cu
pronunate caracteristicibio si ecqg constituie o preocupare continua lucatorilor din domeniu.

Dezvoltarea economico-sociah impus orientarea spre nou,spre adtivitentabile si care &
constituie surse dewsatatesi bunastare socialsi economia.

Activitatea de marketing a acaparat toate see®a@omepului si prestrilor de sevicii, find strict
necesatr pentru inscrierea economiei romginpe coordonate europegieglobale.

in tara noastt, in ultimii ani s-a incercat o revitalizare a smului prin nisuri economice, s
para acum, acestea s-au dovedit insuficiente, iaitadr din turism in@ nu au Tntat si ofere tot ce au mai
bun, la preuri competitive, experiga sezonului estival 2015, dovedind acest lucruistiuromani au
preferat alte destiiga cu servicii de calitate mult mai bune la agelpreg, iar turktii straini, care erau
asteptgi sa apaé Tn nundr extrem de mare, 1@ au venit in Romania.

Dezvoltarea rapitlsi continua a activifitii de turism este unul din principalele evenimesteial -
economice caracteristice secolului Tn caiertr

Dezvoltarea turismului nu poate exisiizgafo suprastructdradecvat (cai de acces, telecomuniga
dotari specifice) alturi de tradiiile de ospitalitatai obiceiurile unui popor.

Alimentaia publica este una din laturile ce deservesc consumatorprddus turistii nu numai,
este o verig importans in desfisurarea evenimentelor economice care complétgaasigué necesiiti
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vitale pentru progreg dezvoltare a Romaniei.

Dezvoltarea econmici sociak a Romaniei, nu se poate realizaifproducerea de agroalimente de
factua ecologi@,alimente cotatebio ,cultivate in solul romanesc nepoluat chimic,denzenea &a o
dezvoltaresi diversificare a prestalor turistice si de alimentéde si nu n ultimul rand 4ra de a pune la punct
infrastructura care trebui negpt conectdt la reeaua europedn si interngionali, aliniaé la parametrii
calitativi si functionali modernki practici.

2. MATERIALE SI METODE

Studiile de pia efectuate sau in derulare ne arat crgtere a ponderii utili@ii de produse
agroalimentare caracterizate ca fiind prodogesauecaqiar utilizarea acestora in alimetigaconstituie o
preocupare majarsi in continud a factorilor din domeniu.

Pentru a proteja aratatea populgei , lucratorii din domeniul de specialitate cu produse
agroalimentare de origine anirhgiespect cu strictge legile din domenigi normele de punere n practic
,8a cum sunt enumerate mai departe.

Respectarea normelor igienico-sanitairé fici un fel de abatere constituie preocuparea peemi
a lucitorilor din domeniul alimentai publicesi nu numai dup cum a#tam Tn continuare.

Unitatile de alimentge publici din cadrul hotelier, utilizeazin consum produse agroalimentare de
origine animal sau vegetal Cele de provenief anima,pot fi utilizate Tn uniitile de alimntéie publia
numai daé& sunt supuse controlului permanentvor putea fungona numai dat unitatile turistice sau
restaurantele au autoride fungionare eliberdtde @tre organele judene sanitare.

Marketingul produselor alimentare este rezultgitdcesului de specializare a marketingului n
domenii economice, proces ce aarap si s-a intensificat datodt particularititilor existente la nivelul
diferitelor zone de apli¢ee concrei ale acestuia (Bgi, et all.2015).

Dorinta manifestédt de clieni fatd de consumul de produse agroalimentare de faecwlogié si
bio, a fost dedusin urma unui studiu analitic alsélor cliertilor hotelului si al restaurantului ,,Perla
Oltului”, unde la chestionare a@ispuns afirmativ in propge de 97%.

2.1. Calitatea produselor agroalimentare

Definitia calititii, este stabili prin standardul ISO 8402/1995, este autocuptiagesi clara:

,,Calitatea este un ansamblu de caracteristicirae entififi, care 1i confet acesteia aptitudinea de a
satisface neceéiile exprimatesi implicite”.

Pentru produsele alimentare, nevoile expliciteeserd la: satisfacere (gust, miros, aspect, culoare,
forma, in general, propriétile psigosenzoriale}i serviciul (preparare rapid conservare); iar nevoile
implicite se refet la: sigurare (igiena alimenta) si sanatate (factori nuttionali).

Totalitatea caracteristicilor fizice, tehnice,etigte, organoleptice, energetice, nutritive, dézatie,
de protede, gradul de toxicitate chimic se regsesc in componentele cafit produsului alimentarsgi
anume: calitatea igienic calitatea nutritional calitatea senzorigl componeta psiho-senzoriala a cailii,
calitatea de utilizare sau de servire, calitategréaentare, calitatea tehnologitc@omponenta econonii@a
calitatii.

Produsul alimentar nu trebuié@ e purtator de substgn generate de nerespectarea normelor de
igiena n tehnologia agricél prelucrarea tehnologic pastrare, transport, manipulake desfacere. Intre
modificarile nedorite, ce pot @pea intre produsele alimentare, nienam: alterarea, poluarea cu subgtan
toxice ( metale, pesticide, conseryamtc.) si cancerigene, contaminarea cu microorganisme patog
contaminarea radioactiv

Controlul calisitii si serviciilor reprezint factorul principal pentru almerea de realiizii Tn
competiia de pe pigi. Factorul major pentru o vanzargoari a produselor este calitatea produsului probat
de clieni prin cumgirari repetatesi de lista reclamglor.

2.2. Complexul turistic ,,Perla Oltului” SRL

La infintare, capitalul social al S.C.,, Perla Oltului “SRLlfost de 7.600 mii lei. Acedissocietate,
este persodnjuridica romari, avand formi juridica de societate cuaspundere limitdt si functioneaz pe
baza legilor romang a actului constitutiv, realizat conform Legii 1#1/1992.
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Societatea comerciala are ca obiect de activitaitemul — servicii de cazare si alimegiggpublici
in unitti hoteliere, restaurante, baruri, discatgorecumsi o agemie de turism.

Complexul hotelier ,,Perla Oltului“, are un numde 122 locuri de cazare, repartizate in
apartamente, camere de 2 logiiitamere single clasificate la 2*, un restauranid@ locuri, bar cu inciat
de 40 de locuri, 3 terase descoperite cu 140 loctani, un salon-club de 30 de locuri, Agende turism, o
spalatorie mecanig&, o magazie de materiale, un atelier mecanic, tra@nelefonica digital.

Complexul turistic ,,Perla Oltului” prin activiile derulate de are, unititile de alimentge
publici,componente contiriusi Tsi respecte standardul de calitate pe sak@ impus Tné de la punerea in
fundiune.

Specificul care domihintreaga activitate se bazeégze servicii ireprgabile in sistemul de cazare
modern, adaptat la cetéte prezente.

Reorganizarea, care s-a realizat in baza unuustodhplex ,atat pe domeniul de cazare, dar mait m
pronunat pe domeniul de implantare a sectorului de aliefienpublici, Tn spé, pe studiul de pia pentru
implementarea prodtiei agroalimentaresi anume folosirea in domeniu alimentar a produssjooalimentare
de origine animalspecifice zonei.

Retehnologizarea sgifor de lucru pentru prelucrarea produselor agnoahtare, ca urmare a studiului
de marketing tehnic, a fost adus la parametriiteloptimi cerui de legistlaie, iar reorganizarea sgibor de
servire face posiliil optimizarea satisfacerii dolgafor clientilor, fapt ce va permite optimizarea profitului
societtii.

Ca unitate reprezentaliivatat ca nuir de locuri, catsi ca ambient, precumi prin calitatea
serviciilor oferite, complexul ,,Perla Oltului’sitfaduce un aport substal la realizarile soci@tii, utilizand
buna ospitalitate, aplicarea unor metode moderndedervire n toate serviciile prestatére consumatori.

In acest sens s-au optimizat fluxul tehnologic,ntpe procesarea cordgicta produselor
agroalimentare prin fluidizare a serviciilor deejoicrare la parametrii solicita folosind cat mai eficient
spdiile construite.

De altfel, in toate uritile modene de alimentia public si turism, se practicsistemul salonului de
mic dejun, datorit faptului G dimineaa, clienii sunt mult mai gibiti si o servire rapid face & creasé
ncrederea n prestator. Mai mult, acest sistemuasicadrul necesar servirii micului dejun n regim de
bufet suedez, serviciu praticat pe scaot mai larg in turismul interngonal si apreciat in mod
deosebit deatre client.

Avantajele sistemului de alimerita publia si turism, cu salon special pentru mic dejun rezidin
aceea ca, servicii de foarte Bucalitate se pot presta cu un numar mic de perseeab ce conduce la
insemnate economii de salarii. Totadae inscriem pe coordonatele ceelor de deservirallinclusiv.

Adaptarea la cerigle prezente de a avea alimente de origine agreada® cu caracteristici de hran
bio si crescui in mediu ecologic, constituie 0 preocupare deaditétle pentru prestatorii de servicii din
domeniul alimentgei, turismuluisi agroturismului.

De asemenea, prin aceasta metoda, personalultga guie mai atensi sa raspund mai prompt
la solicitarile clienilor, de aceea se impun partidijle personalului de contact la cursuri de peiteare
continui specifice acestor actiii.

In vederea modernigi activitatii unitatilor de turismsi alimentaie, trebuie promovat #furi de
traditii si de noile metode de accesare informapentru a fi in pas cu nogi modernul in cadrul acestor
activitati.

De fapt, suntem in plirera informatica, ceea ce face posibil ca durata unor studii d&etiag $ fie
diminuat mult, iar interpretarea rezultatelor ce#céfn domeniu abordatigpoat fi realizatsi pus in aplicare
uimitor de repede.

In cazul de fai, redesenarea fluxului tehnologic pentru utilizaggaditireasi deservirea produselor
agroalimentare sau preparatelor culinare aferacdstora , se inscrie pe linia soli¢itde consumatorii din
spaiul de desrvire cu servicii de ultihgenerde,in urma unor studii de marketing moderne.

CONCLUzII

Studiul de marketing asupra utilid in alimentaie a produselor agroalimentare, cu pcsge a
celor de origine animalestesi va rimane o preocupare primordidh activitatea de alimenta public.
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Prestdile turistice prin componenta lor de alimefiga abordea¥ in mod sistematic solicitarea de
produse agroalimentare ecologice, conform studiefectuatsi dedus din ceritgle clienilor, contind cu
respectarea etapelor de pit@ a alimentelor, accetuand necesitatea resjieattapelor tehnologicai
normelor de salubritate.

Un mare accent este pus pe dotarea tehndélagoonstrugilor specifice unor uniiti de alimentée
publica,descrie etapizat fiecare sipatehnic utilizat conform normelor de igieni sinatate ce trebuiesc
strict respectate 1n procesarea alimentelor dgnerianimal si nu numai.

Rolul important pe care il reprezinprodudia agroalimentarin activitatea de alimenta public
casi componertt a prestailor din turism este consemnati @rezentat in mod analitic,profesional.

in prestgile de alimentge publici, rolul produselor agroalimentare de origine aninaal un regim
strict de aprovizionare,manipulare, pigg si pastrare.

Pleam de la studiul de pid asupra necesiti utilizarii produselor agroalimentare &@ror
proveniem si fie din medii bionepoluate,medii ecologic corespatuaresi se sunt abordate, tehnologiile
utilizate pentru transformarea acestora, careugsiginatatea consumatorilor finali.

Cererea de produse agroalimentare pentru sectierudlimentge publica ca si componert a
prestaiilor specifice din turism impune o mare strietédn respectarea legigikd si normelor tehnice n
domeniu.

Analizarea Tn mod sistematic a soligitde produse agroalimentare ecologice, conforndistui
efectuatsi dedus din ceritele clienilor,continla cu respectarea etapelor de pteg a alimentelor,
accetuand necesitatea respeictetapelor tehnologicgi normelor de salubritate.

Un mare accent este pus pe dotarea tehnélagoonstrugilor specifice unor uniiti de alimentée
publica,descrie etapizat fiecare sipatehnic utilizat conform normelor de igieni sinatate ce trebuiesc
strict respectate in procesarea alimentelor dgnarianimai si nu numai.

Cometul si turismul ca domenii socio-economice, fac t@adin categoria celor ce dfer
si produse,invizibile”, abstracte, ce nu pot fi defe cantitativi calitativ decat patal si indirect.

Totwsi, casi celelalte activiiti productoare de bunuri economice utile, turismygda construit
in timp o piaa proprie a serviciilor pe care le furnizaazefinita prin factori cu manifestare speckHigi
determina de natui, emaional, geografié, social-economicsi politica.

In viitor, piata produselor agroalimentare constituie un factoardic care trebuie bine analizat ca
surgi de ginatatesi de venituri pentru consumatorii de produse sc@entru prestatorii de servicii din turism
si alimentaie public.

Masurile luatesi continuua cercetare de marketing privind dofelen consumatorilor de produs
turistic, cu pregdere in cazul de fa (imburatatirea pregtirii, pastrarii, prezendrii si desfacerii de produse
agroalimentare de origine aniriglarat interesul major al prestatorilor de servicii mastht étre cliertii -
consumatori de produse turistice sau agoturistice.
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REZUMAT

Practicarea managementului strategic geneteazserie de schinai cu efecte majore asupra competitiyit
firmelor. Cele mai semnificative avantaje generdee managementul strategic sunt: orgapizese adapteaz la
schimhirile permanente ale mediului de afaceri, previzanschimlarilor, formarea unei diregi a activitifii
companiei. In cadrul managementului strategic aprekdirile referitoare la ceea “ce trebuie realizatfi “"cu ce”
poate fi realizat. Punctul de plecare il constitsistemul de obiectivg resursele intreprinderii. Instrumentul principal
al managementului strategic este planul stratefiste cunoscut faptulicstrategia este in general un mediu pentru
realizarea obiectivelor organizii. Obiectivele accentueastarea de a fi acolo in timp ce strategia sublmifaptul
asupra procesului de a ajunge acolo. Strategiaudel atat fixarea unor obiective precum mediul canmeaz i fie
utilizate pentru realizarea acestor obiective. Aktfstrategia este un termen mai larg, care fajtseresursele
disponobile organizaei, astfel incat & se ating obiectivele. Stabilirea de obiective cantitativietr-o organizaie
trebuie € se fa@ practic, si sa se stabileastvalorile<inta cantitative pentru unele dintre obiectivele orgamibnale.
Contribuiile facute de fiecare departament, divizie sau categaei@roduse in cadrul organizeai trebuie identificate
si trebuie planificate strategic pentru fiecarebsunitate.

ABSTRACT

The practice of strategic management generatesriassof changes with major effects on the conipetiess
of companies. The most significant benefits gerdrdtty strategic management are: The organizatioaptsl to
permanent changes in the business environment,gehforecasting, forming a direction for the companyusiness.
Within strategic management, questions arise ashat needs to be done and what "can be achievdw'.pbint of
departure is the system of objectives and the resswf the enterprise. The main tool of strateggmagement is the
strategic plan. It is known that strategy is gerlgran environment for achieving the organizatiogtsals. Objectives
emphasize the state of being there while the glyatederlines the process of getting there. Thatedtyy includes both
the setting of objectives such as the environntebttused to achieve these objectives. Thus, iftegy is a broader
term, which uses the resources available to thamwization so that the objectives are achieved. dstablishment of
guantitative targets in an organization must be @am practice and the quantitative target valuesidt be set for
some of the organizational objectives. Contribusiomade by each department, division, or categopraducts within
the organization must be identified and stratedicplanned for each subunit.

Cuvinte cheie:servicii, resurse, achigi, PIB, venituri

1. INTRODUCERE

Raspandit asizi pe intregul mapamond, conceptul de managemenstautilizat intial doar n
Marea Britaniesi in altetari in care se vorbea limba engleDin punct de vedere etimologic, termenul de
managemensi are originea in latinescuhfanu$- mani. De la latinesculthanu$ provine cuvantul Italian
"mannegi®- prelucrare cu mana.

"Baza obiecti# a managementului o constituie activitatea umananagementul fiind un proces de
dirijare si orientare a actividizii resurselor umane in scopul realid unor obiectivé (Bratianu C., 2010).

Folosirea extensiivin teoriesi practici, precumsi caracterul complex al managementului au condus
la nenurdirate incerdri de a defini termenul Tn literatura de speciéditaAlexandru Puiu afirth ca
“managementul estgtiinga conducerii si a inowrii in toate domeniile de activitate(Puiu, Belu,
Ciorasteanu, Parpandel, Talmaciu, 2010).

Koontzsi O'Donell (1972) subliniau £ managementul estatabilirea unui mediu pentru efortul de

Seria Licenta si Master Vol. 1 Issue 3/2017 92
sVasile Goldis” University Press Arad - ISSN: 2393-1310 Adresa web: http://rce-fse.uvvg.ro




Universitatea de Vest ,Vasile Gold§” din Arad RCSE “SLM Revista de cercetarei studiu Economica

grup ntr-un mod in care indiviziigscontribuie la obiectivele grupului cu minim de inpri ca bani, timp,
efort, disconforki materiale’ (Deac, D., 2012).

Dupa Jack Duncan (1983)nfanagementul este procesul gignt prin care sunt coordonate
agiunile indivizilor si grupurilor pentru a atinge obiectivele organji&d” (Deac, D.,2012).

Tot la Tndeplinirea obiectivelor organii se refek si Ernst Dale (1993) dand atgn raportului
cost-efort defingte managementul ca fiingpfocesul prin care managerul unei organitatilizeaz: eficient
resursele pentru a atinge obiectivele generalercgast mininyi efort maxini (Deac, D.,2012).

Cel din urni a constatataexist patru tasaturi comune surprinse de aceste défininanagementul
este un proces; presupune utilizarea efidientesurselor; implicrezolvarea problemelor print&élsau cu
ajutorul altora; urriireste Tndeplinirea unui scop sau a unor obiectiveuatat Tn cadrul organigai.

Managementul, cgtiintd, consi n studiul proceselor de management din cadruhraegiilor de
orice natuk Tn scopul descoperirii de noi concepte, regulgtesne, metodsi tehnici specifice sau
perfegionarii celor existent€Deac, D.,2012).

Managementul, ca activitate pradticonsi in desfisurarea procesului de management, in alocarea
si utilizarea resurselor organigai, astfel incat obiectivele organiis sa fie atinse in condi de eficacitate
si eficien (Deac, D.,2012).

Astfel spus o defiie destul de cupriritoare este cea a lui Alexandru Puiumadnagementul
constituie un sistem de concegitenetode prin care se realizeazonducerea unei endif micro sau macro:
economig, culturalsstiingifica, politica si sociak, Tn vederea atingerii unor performan ridicate i
durabile” (Puiu, A., Belu, N., Cidsteanu, G., Parpandel, D., Talmaciu, 1.,2010

"Succesul Tn management al unei orgafiizandiferent de profilulsi activitatea acesteia este
conturatsi suginut de promovarea managementului stratég{®vidiu Nicolescu, lulian Verboncu, 1999).

2. MATERIALE SI METODE
2.1. Managementul strategic

Managementul strategic poate fi definit ca sewlddciziisi agiuni in formularea planurilor pentru
atingerea obiectivelor companiei.

Thompson definge managementul strategic ca “procesul prin camrganizaie: isi determird
scopul, obiectivele fundamentalenivelul de realizare a lor; decide asupréuwaglor care trebuie intreprinse
pentru realizarea acestor obiective intr-o anurpigrioad de timpsi ntr-un mediu extern schinitor;
decide asupra implemenii acestor aguni si asigui condiii necesare pentru a modifica acestguat dac
este necesar; evaluggmogresul realizagi succesul obnut” (Thompson , 2011).

n cadrul managementului strategic apar iritriébreferitoare la ceea “ce trebuie realizsit
poate fi realizat. Punctul de plecare 1l constigigtemul de obiectivg resursele intreprinderii.

Instrumentul principal al managementului strategte planul strategic.

Acesta cotine o schia cu principii ale domeniilor de afaceri, ale pragedor de atiune, care ia n
consideraresi situgia mediului ambiant al ntreprinderii Tn vedereangerii obiectivelor planificate.

Existi mai multe avantaje ale managementului stratggimiclud identificarea, prioritizareai
explorarea oporturiitilor.

Practicarea managementului strategic genére@azserie de schinibi cu efecte majore asupra
competitivititii firmelor. Cele mai semnificative avantaje gerierade managementul strategic sunt:
organizaia se adaptedizla schimldrile permanente ale mediului de afaceri, previzaursghimirilor,
formarea unei diraii a activitatii companiei.

Procesul de management strategigioertrei etape:

I. Prezentarea strategiei presupune urriitorii pasi:

m prezentarea a obiectivelgra activititii entitatii;

m constatarea oportuaitlor si ameninarilor externe ale entitii;

m fixarea punctelor slalg a celor forte din interiorul entitii;

m stabilirea obiectivelor strategice ale emniiit

m prezentaregi alegerea unei strategii.

O parte importaiita oricirei strategii este de a stabili scopul eiiit

Este cunoscut faptubicstrategia este in general un mediu pentru reakizabiectivelor organizai.

cu ce”
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Obiectivele accentueastarea de a fi acolo Tn timp ce strategia suldinfaptul asupra procesului
de a ajunge acolo. Strategia include atat fixarem obiective precum mediul care urmgaz fie utilizate
pentru realizarea acestor obiective.

Astfel, strategia este un termen mai larg, calestste resursele disponobile orgartieg astfel incat
si se ating obiectivele.

Stabilirea de obiective cantitative Tntr-o orgatie trebuie 8 se fad practic,si si se stabileasc
valoriletinta cantitative pentru unele dintre obiectivele orgamnale.

Contribuiile facute de fiecare departament, divizie sau categiiproduse in cadrul organiiza
trebuie identificatai trebuie planificate strategic pentru fiecarbusuitate.

II. Implementarea strategiei implica urmitoarele activiiti: precizarea obiectivelor pe termen
indelungat ale entitii, dezvoltarea unui poteial al organizée care & duci la bun sf&it implementarea cu
succes a strategiei, utlizarea resurselor peatrtivititi de strategie esenla, crearea de politici
incurajatoare de strategie, aplicarea constartelor mai bune politigii programe, motivarea personalului
prin recompense la atingerea obiectivelor, alocaesarselor in vederea exeiiit strategiilor formulate.

Implementarea strategiei este punerea fiurgea de organizare a strategiei alese astfel Bicée
atingi scopurilesi obiectivele strategice.

Strategia de punere in aplicare este de asemeiiggtadca fiind modul in care o organi# ar
trebui & dezvolte, & utilizeze,si si contopeaststructura organizatofic sisteme de contrgl de cultua sa
urmeze strategii caré sondud la un avantaj competitisi 0 performai mai bura.

Structura organizenak aloc o valoare specialsarcinilorsi rolurilor angajailor si prezine modul
n care aceste sarcigiiroluri pot fi corelate in ga fel incat 8 se maximizeze eficiea, calitateai satisfa¢ia
clientilor.

Insi, structura organizatogimu este suficient In sine pentru a motiva anijaja

De asemenea, este necesar un sistem de cont@oizaipnal.

Acest sistem de control echip&amanagerii cu stimulente motivanale pentru angajaprecumsi
un feedback asupra angd si a performarei organizéonale.

Cultura organizgonak se refei la colegia de specialitate de valori, atitudini, norgiecredirte
Tmpartasite de étre membrii organizéei si grupuri.

Aceasl etaf este denumitsi ,etapa de agune” a managementului strategiadepinde foarte mult
de resursele umane din orgami@ade devotamentul, loialitatgamunca sugnuti a acestora.

lll. Evaluarea strategiei este etapa finad a managementului strategic.

Strategia de evaluare este la fel de impoitaati formularea strategiei, deoarece ne araficierta
planurilor cuprinatoare in atingerea rezultatelor dorite.

Managerii pot evalua, de asemenea, caracterulvatiat strategiei actuale in lumea dinainée
asfzi, cu inovaii socio-economice, politicg tehnologice.

Semnificaia evaldirii strategiei congtin capacitatea sa de a coordona activitatea a¢alie Gtre
manageri, grupuri, departamente etc., printr-urtrobal performarei.

Evaluarea stratediceste semnificatéy din cauza mai multor factori, cum ar fi - dezvoita de
factori de produge pentru noua planificare strategjicnevoia de feedback, evaluage recompensa,
dezvoltarea procesului de management strategiecfudl validitatea alegerii strategice etc.

Procesul de evaluare al strategiei corist fixarea referitelor de performa@ in scopul de a
determina performasle care urmedzsi fie stabilite, este esgal si se descopere cetéte speciale pentru
indeplinirea sarcinii principale.

Organizaia poate utiliza criterii atat cantitative, cétcalitative pentru evaluarea cuprit@aare a
performanei. Criteriile cantitative includ determinarea ptalui net, rentabilitatea invesiei, c&tigand pe
agiune, costul de prodtie, rata cifrei de afaceri a angdlar etc.

Printre factorii calitativi sunt evaluarea subregta unor factori precum - abilfi si competere,
potenialul de risc, flexibilitatea, etc.

in cazul in care sunt disponibile mijloace coresitoare pentru isurarea performaei si in cazul
in care standardele sunt stabilite Tn mod coreeiparea strategiei devine mabaf.

Pentru nisurarea performaei, situaiile financiare ca - bilag contul de profiti pierdere trebuieas
fie preditite pe o bax anua.

Strategia trebuieasmertioneze gradul de limite de toletérintre care poate fi acceptatarigia
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dintre performata reak si standardul.
Abaterea poziti¥ indica o performari mai burd, dar este destul de negtuita.
Abaterea negatiiveste o probletnde ingrijorare, deoarece aceasta iidis deficit in performag.
Astfel, in acest caz, trebui@ se descopere cauzele abatgrirebuie & se ia misuri corective
pentru a o degi.

2.2. Clasificarea strategiilor

Compozitulsi pluralitatea domenilor economice dasirate de entitii au modificat direct progresul
si cresterea managementului strategic, tsuad fenomenulsi amplificarea unei categorii de strategii.
Sintetizarea tuturor tipurilor de strategii se ¢fieaz pe baza diferitor criterii de clasificare.

Astfel, aceed strategie, in furnigie de modul de centralizare ales, poate fi rigaitla unele
asocieri de strategii.

Tin&nd cont de varietatea tipologiilor existenteertgitate acordl intiietate acelor strategii care se
pliazi mai bine misiuniisi obiectivelor sale, avand in vedere tple de desfacere actuaje poziia
convenabi a entititii.

Henry Mintzberg face o clasificare a strategiidu@ dow criterii:

m “in fungie de caracterulsi starea evoluttv a strategilor (strategii staticgi strategii
dinamice);

m in funaie de vectorul de dezvoltare [strategii de penefrsirategii de dezvoltare a fgig strategii
de dezvoltare a produsukiistrategii de diversificare].” (Mitzberg 1987).

Clasificarea strategiilor in fugie de diferite criterii se preziin tabelul urmtor.

Tabelul 1
Clasificarea strategiilor
Nr. Criteriul de clasificare a Strategiile grupate in fungie de criteriu
Crt. )
1. In funaie de orizontul de timp 1. Strategii pe termen scurt;
2. Strategii pe termen mediu;
2. Dupa nivelul ierarhic druia i se 1. Strategii generale;
adreseax
2. Strategii fungonale;
3. Tn raport cu dinamica obiectivelor 1. Strategii de dezvoltare;
2. Strategii de redresare;
4. in raport cu caracteristicil 1. Strategii asigdtoare;
obiectivelor
2. Strategii dedicate;
" D CHratanii AAa AvdhAvAa trantAt
5. In funcgie de vectorul de dezvoltare 1. Strategii de penetrare;
2. Strategii de dezvoltare a (@€
N CHratanmii AAa AasviAlbava A nvAaAd i~
6. Dupa caracterul de dominare a tge 1. Strategii de crearg dominare a pigi;
7. Dupa anvergura de pia 1. Strategii de segmentare;
2. Strategii de expansiune geografic
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8. Dupa criteriul crenelelor de pia 1. Strategii de concentrare;

2. Strategii de specializare;

Dupa criteriul diversificrii Tn sectoare 1. Strategii ale firmelor din sectoare de industrii

industriale nelegate nelegate;

9.

10. Dupa modul de obinere a avantajulu 1. Strategii orientate spre reducerea costurilor;
competitiv

2. Strategii orientate spre difetgrea produsului;

D CHratAanii AviAatAa RAXAIrAA 1A AL i~ A nihATs

11. Dupa natura obiectivelor privind sfer 1. Strategii de specializare;

produselor, piglorsi tehnologiilor
2. Strategii de diversificare;

N Chvratamii ~fAamrmaAns
12. Dupa gradul de participare a firmei | 1. Strategii independente;
elaborare
13. Dupa nivelul de elaborare 1. Strategii la nivel de organige de tip superior;

2. Strategii la nivel de intreprindere sau centeu d
Sursa: Strategii manageriale de fitm Note de curs — Rem&ugen

2.3. Domeniile de bai ale strategiei firmei

Conceptul de strategie de management sésegg pentru prima datin antichitatea greac

Titulatura de “strategos” era acor@latnuia din cei zece magistraupremi ai Atenei, mai tarziu
primind semnificdia de general de arnaaal oraelor-stat din Grecia Antic

Conceptul de strategie din domeniul managementaltgé originea in domeniul strategiei militare
care conform DEX inseararf parte componetita artei militare, care se ocupu problemele prejrii,
planificarii si ducerii izboiuluisi operaiilor militare” (http://www.webdex.ro/online/dictivar/strateqgii).

Organizaiile se imiti unele pe altele, presupunandrovalii stiu ceva n plus, aspect ce constituie
cea mai mare ggeak strategid ducand la o escaladare a riviglit care la randul ei duce la puei mai mici
si la costuri mai mari, intrdnd, in fapt, in ceeaseenumgte “competiie distructia”.

Principalele componente majore ale strategieiripggaei sunt: misiunea organigai (se stabilgte
ce are dedcut organizgéa, pentru cine facg care este scopul in care face ceegi-eepropus); obiectivele
strategice (trebuieiadie ierarhizate, msurabile, realiste, compatibile, formulate precisnoscute de tDsi
motivante); modalittile strategice de &icane (vectori de crgere); resursele tehnice, materiale, umsine
financiare; termenele de decjane, intermediarg finale.

Managerii au daisarcini: & rezolve problemele prezentuliiisa se pregtescé pentru viitor, avand
in vedere & mediul extern a devenit din ce in ce mai imprdiizRespingerea schinihi este periculoas
Pentru a putea facetfiaschimldrilor prin aplicarea unui management strategiprin inovare un manager
are nevoisi de viziune.

Viziunea se refar la oportunisti care pot fi valorificate Tn viitogi caué si gaseasd 0 nou
modalitate de rezolvare a problemelor de impaitanciali. Ea este un instrument important de conducere
care adaugnoi valori strategie§i culturii ntreprinderii.

Viziunea lui Steve Jobs, fondatorul firmei Appleor@puters, de a pune la dispgzituturor
oamenilor un calculator, a dus n anii '70 la foredaunei intreprinderi prin care a incercatraleplineast
aceast viziune. In general, viziunile pot zuiyi realitatea, dar pot fi chiaf o nilucire. Totwi, Tn prezent,
viziunile sunt necesare pentru a ne@ competitivitatea firmei.

Viziunile ausi un dezavantaj, deoarece trebuie mai Intdises adevereascTrebuie § se aild Tn
vederesi realitatea existe#t

Mintzberg Tmparte defigile date conceptului de strategie n cinci catéggiranume: “plan de
agiune, stratageim model de comportament, poeisi perspectia” (http://www.stiucum.com/).
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2.4. Rolul strategiilor in firma

Deci, managementul strategic este una din forrmelderne de conducere, bazpe modifidrile ce
trebuie efectuate Tn cadrul e#tit si Tn interagiunile acesteia cu mediul in care ftipoeaz, pentru evitarea
unor situgi de neconcordga cronici a bunurilor sau serviciilor oferite in raport athenhirile in mediul
exterior.

Termenul ,managementul strategic” a fost utilizsntru prima dat de Gtre specialitii Tn
management in anul 1973 la confeinnterngionaki asupra managementului strategic orgagiz |.
Ansoff la Universitatea Vanderbilt. Acest termeneavand o semnifiga precid acceptdt universal,
avea sens de Tmhbage a conceptului de planificare stratégicin mai multe privite.

Managementul strategic nu este privitsca un proces de formare a strategiei suprapugsishui
de gestiune existent Tn fi#ci ca un mod particular de gestiune a acestgiaand asigurarea unei
.cuplari” strdnse intre strategia glohaki politicele operdonale ale intreprinderii” (Neagu dRvan
Laureniu, 2014).

O definire foarte succilit a managementului strategic este prezent# dtre profesorul
Kenneth Andrews de la Harvard Business School:dooerea strategicmu este altceva decéat drumul ales
de intreprindere prin care ajunge in viitor”. Exparea speciadiilor in cauz, nu poate fi concepltca o
definitie amphi si precigi, deoarece unii termeni sunt utilizén sens figurat.

Examindnd modelul managementului strategic, ptatete étre J. Piercesi R. Robinson, se
obsenrd, ci el se diferetiazi esenial de structura simpla unei strategii. Afarde componentele strategiei,
managementul strategime cont si de mediul extern in care activédmtreprinderea, avand la baza sa
obiectivele pe termen lung obiectivele anuale, astfel incat sginb un circuit inchis ultima etap Gruia
este controlu$i evaluarea.

In continuare se propune de a se opri asupramnpdel care este bazat pe cinci etape dé hbz
managementului strategicinterdependega lor.

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5

Redefinire Revizuire Reformulare Prelucrare Revenire la
etapa
1,2,3,4
dupa

necesitatt

A A A A

Fig. 1. Etapele managementului strategic

Etapele 1, 2, 3 sunt legate cu fglaananagementului de planificare sau de stabilicéregiei de
dezvoltare, pe cand luate Th ansamblu, ele foringlanul strategic al firmei.

Etapa 4 este legate toate atunile si responsabilittile manageriale c@n de realizarea planului
strategicsi atingerea obiectivelor stabilite.

Etapa 5 constin evaluarea performgaor strategicesi In caz de necesitate in reformularea
strategieitinand cont de modifiile ce au loc Tn mediul extrem.
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1. Elaborarea de jos in sus. Acéasetodi presupune elaborargiaformularea strategiilor la nivelul
tuturor subdiviziunilor Tntreprinderigi apoi are loc urcarea strategiilor date prin dtrcec organizatoric
pentru aprobarg integrare cu strategiile elaborate de alte subtini

2. Elaborarea strategiei de sus in jos. Adeasetod presupune formularea strategiei
obiectivelor la nivelul intreprinderii in ansamida cGtre managerii de varf, iar apoi se presupune cobara
acestora pe structura ierathla nivelul subunitilor.

3. Elaborarea interactiwi negocial. Aceast modalitate de elaborare a strategiei presupurtelfap
ca managerii diferitor niveluri ierarhice formulegimpreun strategia intreprinderii.

4. Abordarea semiauton@mAceasi modalitate se caracterizéiagrin formularea independena
strategiei ei atat la nivelul Tntreprinderii gata nivelul subunitilor. Strategia firmei se formuleaastfel
Tncat 4 tina cont de particularitile fiecarei subdiviziuni.

3. Naturasi importan ta cercetirilor de marketing

Cercetare de marketing colectea#formatiile, gestioneaz si implementeai procesul de colectare a
pachetelor, diseminearezultatelesi comunic concluziilesi implicatiile acestora.

Cercetarea de marketing se atwge aplicarea teoriilor, metodelor de rezolvarerablemelor,
precumsi tehnicilor de identificargi de rezolvare a problemelor in marketing.

in scopul de a compensa comportamentul imprevialbconsumatorilor, companiile investesc in
cercetarea de pia

Cercetare de marketing este un proces sistenaicolecteazin primul rand date (inforngig cu
privire la problemele legate de marketing. Apoeste date se nregistréaz se analizeaiz(se fac studiii
in final se trag concluziile cu privire la acest®apa aceea, se dau sugestii (sfaturi) pentru rezolvarea
problemei de marketing.

Putem spuneiccercetarea de marketing d@jleé rezolvarea problemelor de marketing rapid, ciofie
sistematic.

Cercetare de marketing colect&anformaii complete cu privire la consumatori. Ea descaper
nevoile si asteptrile consumatorilor. Prin urmare, compania prodboeurile sau serviciile in fufie de
nevoilesi asteptrile consumatorilor.

Cercetarea de marketing @ajutompania & faci politicile sale de produ@ si de comercializare.
Acestea ajdt compania &introduc noi produse pe piasi ajutd la identificarea de noi-pie.

Dupa obiectivul cerceirii, cercetirile de marketing se pot grupa in trei grgpanume: exploratorii,
descriptive,si explicative (cauzale).

Scopul tuturor cercetarilor explicative este deraapunde la intrebarea ,de ce”. Cercetarea
explicativa Tnceard@ sa patrundi dincolo de cercetarea de explorarale cercetarea descriptipentru a
identifica motivele reale de producere a unui feeom

Exiséi mai multe obiective ale cer@ei stiintifice exploratorii,si anume, de a explica lucrurile n
detaliusi nu doar de a le raporta. Aceasta ar treBuianstruiasg si sa imboditi motivele din spatele unei
teorii. In cazul in care existmai multe explicai pentru un anumit fenomen, aceasta ar trebuletermine
care dintre ele este cea mai bun

in cazul in care o teorie a fost deja dezvajtae va pune accentul pe testarea ptiddicsau
principiilor acelei teorii. In cazul in care expedntele nu rewesc § produd aceleai rezultate cai teoria
initiala, dup toate probabilittile, teoria este faissi va trebui 4 se fad o revenire la metodstiintifica
pentru a gsi o explicéie mai buid in ceea ce priwte fenomenul.

De asemenea, cercetarea expligafivceard si construiast si sa elaboreze teorisi si adauge
prediaii si principii acolo unde este posibil. Acest lucrufaee prin utilizarea metodstiintifice pentru a
testa probelegi pentru a extinde o idee.

Cercetarea descriptivocup cea mai mare parte de cercetare din mediul onslieete considerat
concludent, datorif naturii sale cantitative. Spre deosebire de careatexploratorie, cercetarea descriptiv
este planificat Tnainte si structurai, astfel incat informle colectate pot fi deduse statistic pe o popela

Ideea de baizdin spatele folosirii acestui tip de cercetare el&t a defini mai bine o opinie, atitudine
sau comportament gdeute de un grup de persoane pe un anumit subiect.

Astfel, cercetarea descripiieste utilizat pentru a explica, a monitorizaa testa ipotezele create de
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marketing pentru a ajuta lagirea gspunsurilor corecte. Din acest motiv, cercetarestrijativi este rigid,
bine structurdisi bine planificaf si utilizeaz tehnici cantitative, cum ar fi chestionare, intervstructurate,
analiza datelor etc.

Cercetarea explicativsau cauzéleste realizatin scopul de a identifica amploarganatura reléei
cauz-efect si pot fi efectuate in vederea evai impactului schimbrilor specifice asupra normelor
existente, diverselor procese, etc. Experimentalg sele mai populare metode de colectare a datelor
primare in studii de cercetare caudzal

Cercetarea cauzala se incadidazcategoria de cercetare concludedin cauza inceécii sale de a
dezwlui o relgie de caui si efect intre do#i variabile. Aaceastforma de cercetare incedrsi demonstreze
o0 idee Tnaintatde cétre un individ sau o organitie.

Cu toate acestea, ea difédn mod semnificativ de ambele metode descrisen@asi de scopul
acestora.

Cercetarea cauzalare doar dou obiective: Telegerea variabilelor care reprezintauza,si a
variabilelor care reprezitefectulsi determinarea naturii refai dintre variabilele cauzalg efectul prezis.

Identificareasi definirea problemei: procesul de cercetare deapiacepe cu identificarea unei
probleme cu care se confrardrganizaa.

Declararea clara problemei nu poate fi posibichiar de la inceputul procesului de cercetare,
deoarece de multe ori doar simptomele problemelot gvidente Th acest stadiu. Apoi, Th urma unor
cercefiri explicative, definirea clara problemei este de o importarcruciak in cercetarea de marketing,
deoarece o astfel de cercetare este un procesitstare implig timp, energisi bani.

Definirea claii a problemei ajuat cerceltorul in toate eforturile de cercetare ulteriodrglusiv
stabilirea unor obiective de cercetare adecvatermnarea tehnicilor care urmeag fie utilizate, precum
si gradul de informai care trebuie colectate.

Metodele de cercetare explicative cele mai utiéizeunt sondajele de date secundare, sondaje de
experiemd, sau studii pilot, de exemplu, studii ale ungargion intial mic. Toate acestea sunt, de asemenea,
cunoscute sub numele de "anghateliminag”.

Stabilirea obiectivelor cerceti: dupa identificareasi definirea problemei, cu saurfi cercetare
explicativa, cerceidtorul trebuie § ia 0 declarge formak a obiectivelor de cercetare.

Aceste obiective pot fi indicate Tn termeni caiiiasau cantitativisi exprimate ca intreini de
cercetare, declatia sau ipotez. De exemplu, obiectivul de cercetare, "pentrula fisura in care schemele
de promovare a vaadlor poate afecta volumul vaadlor" este un obiectiv de cercetare exprimat ca o
declaraie.

Pe de al parte, o ipotexzeste o afirmge care poate fi respiasau sugnuti de constdti empirice.

Obiectivul acelega cercediri ar putea fi declarat ca, "pentru a testa afiian@a vanzrile sunt
afectate Tn mod pozitiv de schemele de promovaséreirilor realizate in aceast an." Odate sunt
dezvoltate obiectivele sau ipotezele, ceitoetl este gata de a alege modelul de cercetare.

Planificareasi proiectarea cercaii: dupa definirea problemei de cercetaiestabilirea obiectivelor,
trebuie 4 fie dezvoltat planul de cercetare.

Un proiect de cercetare este un master plan c&wzpaz procedura de colectagg analiz a
informatiilor necesare. Acesta reprezinin cadru pentru planul de cercetare deiae.

Obiectivele studiului sunt incluse Tn proiectulacetare pentru a se asigukalatele colectate sunt
relevante pentru obiectivele dorite.

In aceast etap, cerceitorul ar trebui 8 determine, de asemenea, tipul surselor de infdrma
necesare, metoda de culegere a datelor (de exeohplsfudiu sau interviu)s@ntiorarii, metodologia,
precumsi calendaruki posibilele costuri ale cercati.

Planificarea gantionului: prelevarea de probe imgliproceduri care utilizedzun nundr mic de
elemente sau apti ale "populaiei" (numirul total de articole) pentru a trage concluzii puvire la
"populaie”. Tntrebiri importante Tn acest sens sunt- cine urmesz fie inclus in eantion ca lot
reprezentativ? Care este "popidatinta? Care ar trebuiidie esantionulsi de niirimea acestuia?

Colectarea datelor: se refeta strAngerea faptelor care urmeas fie folosite In rezolvarea
problemei. Prin urmare, metodele de cercetare dg punt, in esg, metode de colectare a datelor.

Datele pot fi secundare, adlicolectate din rapoartele respective, revist@te publicaii periodice,
articole scrise special, publigaguvernamentale, publiga companii, érti etc sau date primare, adlic
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colectate din baza itmla prin cercetare empircrin intermediul diverselor instrumente.

Pot exista in linii mari dautipuri de surse — interne, adisursele existente in cadrul firmei, cum ar
fi datele contabile, rapoartele véanarilor etc.si surse externe- adialin afara firmei.

Prelucrareai analiza datelor: odatce datele au fost colectate, acestea trelauiie £onvertite ntr-
un format care va sugeraspunsurile la problema identifiéainitial si definite. Prelucrarea datelor incepe cu
editarea datelayi codificarea acestora.

Editarea implié@ inspectarea formularelor de colectare a datelotrpeomisiuni, lizibilitateasi
consecvera in clasificare. Inainte de centralizarea rezeltat mspunsurile trebuieasfie clasificate n
categorii semnificative.

Regulile de categorisire, inregistraréransferare a datelotire "suporturi de stocare a datelor" sunt
numite coduri. Acest proces de codificare facilitemtalizarea manualsau computerizat

Analiza datelor repreziaitaplicarea logicii pentru falegerea datelor colectate despre acest subiect.

in analiza sa cea mai simiglorma poate implica determinarea unor modele coergintezumarea
detaliilor corespunioare.

Tehnicile analitice adecvate alese ar depinde dentele informaionale ale problemei,
caracteristicile desenelor de cercetamatura datelor colectate.

Analiza statisti& poate varia de la o analizmediai simpk la o analiz foarte complek
multivariag.

Formularea concluziilor, régreasi prezentarea raportului: etapa fina procesului de cercetare de
marketing este acela de a interpreta infaiileasi a formula concluziile cerc#ti pentru a fi utilizate n
decizia managerial Raportul de cercetare ar trebaicomunice Th mod clagi eficient rezultatele cercadi
si nu trebuie & includd o declarga complical cu privire la aspectul tehnic al metodelor de istud de
cercetare.

Adesea, managementul nu este interesat in dégadiesign de cercetagieanaliz statisticé, dar, este
interesat, Tn schimb, Tn congide concrete ale cercati. Daci este necesar, cergttrul poate scoate
recomandrile sale corespuitare sau sugestiile in aceiagtivinta. Cercetatorii trebuieafaca prezentarea
exacti din punct de vedere tehnigon de Tnelessi utila.

Masurarea Tn cercetare de marketing investigh&ariabile latente Tn marketing, concentrandu-se
asupra paradigmelor actuale, precuirm conceptelor alternative mai recente.

Brandul promovagi dezvoltat in mod natural, devine o atraduristici independerat (Boita, et. all,
2015).

Sistemele informatice de marketing sunt instrumemportante care agutnanageriisi proprietarii
de afacerisia decizii cu privire la dezvoltarea de prodsisgervicii.

Un sistem informgonal de marketing (SIM) este un program softwaaee ofed informaii despre
cercetarea de marketing. Acesta permite utiliziosi elaborezei sia analizeze datele intr-un mod foarte
simplu, organizat. Sistemele SIM sunt, de asemeanstiyumente eficiente care ajuitilizatorii &1 ia decizii
cu privire la comportamentul consumatoritorl mixului de marketing, inclusiv produsefemodul in care
acestea sunt plasate, la cetpriesunt comercializatgi cum sunt promovate. Cu cét este mai sofisticat
sistemul informatic de marketing cu atat mai mifermatii poate & ofere.

Cercetarea de marketing jaaan rol foarte important in identificarea nevoilolientilor si n
satisfacerea acestora, in cel mai bun mod poSihikina principal a cercetrii de marketing este colectarea
si analiza informailor sistematice.

inainte de a trece mai departe, este tesi se clarifice relga si diferena dintre cercetare de
marketingsi sistemul de informare marketing (SIM ). SIM este set de proceduri formalizate pentru
generarea, analizarea, stocasedistribuirea informagilor catre factorii de decizie de marketing in mod
continuu.

in timp ce cercdtile de marketing se face cu un anumit scop iasringtiile sunt generate atunci
cand cercetrile se desfsoan, informgiile SIM sunt generate in mod continuu. SIM esterditate contini,

n timp ce cercetarea de marketing este un sistehoe. In timp ce informdle de cercetare de marketing
sunt pentru un scop specifi¢ nu sunt rigide, in SIM informale sunt mai rigidesi mai structurate.

Cercetarea de marketing este @és#pentru planificarea strategia pieei si de luare a deciziilor.

Aceasta ajut o firma Tn identificarea oporturiitilor si constrangerilor de pi& n elaborareai
punerea in aplicare a strategiilor detpigorecumsi in evaluarea eficadtii planurilor de marketing.
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Cercetarea de marketing este citegi necesar intre factorii de decizie de marketiggpietele in
care §i desfisoan activitatea.

Cercetarea de marketing include diferite principiportante pentru generarea de infotimatile
pentru manageri. Aceste principii se réfda actualitateasi importarta datelor, importaa definirii
obiectivelor cu atege si in mod clar, precunsi necesitatea de a evita efectuarea de cargentru a sprijini
deciziile deja luate.

in cazul unui managerisirea unor modaliti eficiente de a vinde afacerea este #itahformaiile
de marketing devin chiar mai importante, @l&aci parte dintr-o pié aglomerat cu muti concuremi, sau
daci ai un produs care nu este bine cunoscut. in daztdre nu exigtinformatii bune, cum ar fi datele din
rapoartele de vane, s-ar putea sfar prin a pierde o mtime de timpsi bani cu privire la activittile de
marketing ineficiente.

O investiie intr-un sistem SIM este un mod eficient de aaajwrganizaa si de a se predgi
campaniile de marketing. Unul dintre avantajeleelade unui sistem SIM este intiai pe care o poate oferi
ceea ce doresc clighdumneavoast si percepia lor asupra produselor sau serviciilor orgatieza SIM
ajuti la luarea deciziilor cu privire la comportamentil optiunile de consum sau de dezvoltare a
produsuluisau serviciului.

Un sistem informgonal de marketing este format din oameni, echipaeng proceduri pentru a
aduna, sorta, analiza, evalgiadistribui informaiile precise pentru factorii de decizie din orgaiz. Un
sistem informgonal de marketing este destinat adué laolalé elemente disparate de date intr-un corp
coerent de informa.

Cercetarea de marketing este autare proacti¥ pentru informgi. De aceea organigde care
genereax aceste studii fac acest lucru pentru a rezolveoblprmi de marketing perceput. In multe cazuri,
datele sunt colectate ntr-un mod consecvent pen&iiorda o probleirbine definit (sau o probleghcare
poate fi definid si rezolvat in cursul studiului).

Alta forma de cercetare de marketing nu este cardsatpra unei probleme de marketing specifice,
ci este o incercare de a monitoriza continuu metiuharketing.

Aceste exergi de monitorizare sau de u#nire sunt studii continue de cercetare de marketage
implica adesea grupuri de consumatori sau distribuitori.

Rolul condudtorului este acela de a alege din mai multe vegi@aire par optime pe cea care are
riscurile cele mai mici”(J. Baker , Michael, 1997).

Cercetarea de piapoate fi extrem de edificatoare, dar aceasta iefiufie manipulad cu grij.

latd cateva dintre metodele care se pot folosi: s@helgijchestionarea cliaitor si focus grupurile.

Chestionarele de cercetare at@iasondajelsi focus grupurile pot fi instrumente puternice pant
Tmburatatireasi intelegerea pieisi a cliertilor.

“Chestionarul reprezidito succesiune logicsi psihologic de intreBiri scrise sau imagini grafice
care, administrate de un anchetator, deterndiim partea celui intervievat un anumit comportaimea
urmeai a fi inregistrat in scris.

Chestionarul reprezitintrumentul principal de almere a informdilor in cercetarea direft de
aceea, in elaborarea chestionarului sunt foartertapte nurirul de ntrebiri, continutul lor, modul de
formularesi aranjare a intredilor in chestionar” (J. Baker , Michael, 1997).

Cercetarea cantitativinclude sondajei chestionare, iar cercetarea calitatimplica interogarea
aprofundat a mici grupuri de respondgnDaci se face o investigare pe un buget limitat, cea lonai
abordare este de a vorbi cu ctieaxisterti si de a folosi sondaje simple pentru a aduna infgima

Metodele mai sofisticate, cum ar fi focus grupigé fac cel mai bine détce profesioniti.

Chestionarele de cercetare detipsunt un mod bine cunoscut de generare a infgitarade piga.

Chestionarele sunt de obicei folosite pentru alpce numere. De exemplu,ticélienti potertiali
exist Tntr-o zor, pentru un anumit produs sau servigigat ar fi dispgi sa plateasdé pentru acel produs sau
serviciu.

Cheia este de a pune oamenilor pdrivitrekirile potrivite si este nevoie de un ndmmare de
oameni pentru a oime rezultate semnificative.

Chestionarele sunt eficiente intiolerea de feedback de la cligrexisterti. Un studiu de cercetare
de piaa nu se bazedaZintotdeauna pe intréh. S-ar putea cerceta o lamde vanzare cu amuntul prin
observarea traficului pietonal. De asemenea, sudeapdori 8 se efectueze un experiment ca parte a

Seria Licenta si Master Vol. 1 Issue 3/2017 101
sVasile Goldis” University Press Arad - ISSN: 2393-1310 Adresa web: http://rce-fse.uvvg.ro




Universitatea de Vest ,Vasile Gold§” din Arad RCSE "SLM Revista de cercetarei studiu Economica

cerceirii de piga, cum ar fi o degustare oarble produse diferite.

O alti alternativi este de a utiliza focus-grupuri de cercetare dgi.pin loc s se foloseascun
numir mare de chestionare, un focus grup fiomeaz cu un nurar mic de participat pentru o cercetare in
profunzime. De exemplu, s-ar putea utiliza un détoe de piai profesionist pentru a investiga modul in
care cliefii reagioneazla un anumit brand.

Participami trebuie 4 fie atent selectapentru a se asigura sunt un gantion reprezentativ.

Internetul ofei noi oportuniéti de cercetare de pia Cercetarea de piaon-line poate fi mai iefti
si mai rapidi decat sondajele trattinale. Cu toate acestea, in timp ce nivelurileadpuns sunt ridicate,
exist puin control asupra tipurilor de oameni caispund astfel € poate fi mult mai dificil pentru a oie
un eantion reprezentativ.

Oricare ar fi cercetarea de giaitilizati, este nevoie pentru at@hege potetialele capcane. inainte
de a incepe, existde asemenea, probleme juridice de care treBdimsonstienti.

intrekirile trebuie & fie proiectate cu atgie, pentru a evita influgarea &spunsului persoanei
chestionate. De exemplu, dase intread clientii cat de mult ar vreaasplateas@ pentru un produs sau
serviciu, ei pot alege in mod deliberat untmezut, in sperafa de a influeta preul. Pe de ait parte,
oamenii ar putea spune un pneai mare doar pentru a fi politigo

Aceste tipuri de probleme pot fi deosebit de acutfocus-grupurile. Nu numaiacunt un mic
esantion, dar dinamica grupului poate determina ménmividuali si dea &spunsuri care induc Tn eroare.

De exemplu, In cazul in care un individ are oppmiternicesi tinde € domine disctille, un
cerceitor profesionist va fi capabibsmodereze proceduri pentru a asigutdaat lumea are un cuvant de
Spus.

Focus-grupurile pot fi adesea inregistrate sauerobge, astfel Tncat cligh sau membri ai
personalului &i poat supraveghea.

4. Studiu de caz. Societatea PisdSecurity Force SRL

Societatea PIRGY SECURITY FORCE SRLeste persoara juridici romari care are sediul social
in Municipiul Arad, str. Episcopiei nr. 20, judé Arad si Tsi desfisoai activitatea Tn enformitate cu Legea
nr. 31/1990 - privind socigile comerciale.

Societatta PIRG SECURITY FORCE SRL, este finregisiratla Camera de Comersi
Industrie Arad, une a fost inmatriculat sub nurirul J02/42/200%i are ca obiect principal de activitate
.Paz si protegie” — Cod CAEN: 8010.

Acesta prevede: pazg protegia mijloacelor fixesi mobile, manifestri culturale, sportivesi
economice; transporturi speciale de valori, bugutani cu autospecialblindat si personal specializat
Tnarmat; instalareai supravegherea sistemelor de alaramtiefragie cu comunicare GSM; intervga cu
personal calificain cazuri de efrgte la obiectivele asigurate cu sisteme de alarm

Aspectele economico-financiare ale Societtii PIROS SECURITY FORCE SRL, dianaliza datelor
prezentate Tn tabelul 3.1., au rezultat numeroase aspecte atét pozitive catsi negative cu privire la situatia
economico-finaciara.

Administatorul Societtii PIROS SECURITY FORCE SRIlafirma ca politicil e contabile utilizate la
Tntocmirea situatiil or financiare anuale sunt in onformitate cu reglementirile contabile aplicabile.

Situatiil e financiare anuale ofera o imagine fidela a pozitiei financiare, performantei financiare si a
celorlalte informatii referitoare la activitatea desfasurata de Scietatta PIRG; SECURITY FORCE SRL ce
Tsi desfasoara activitatea Tn conditii de continuitate.

Sitwatiil e financiare anuale asigu furnizarea de informatii relevante pentru revoile utilizatorilor n
luarea deciziilor si credibile Tn snsul @&, prezinti fidel situatia financiard a Societtii PIROS SECURITY
FORCE SRL.

La Tntocmirea bilantului contabil si a contului de profit si pierdere al Societiti PIROS SECURITY
FORCE SRL st avut in wedere respectarea principiilor contabile si prevederile si reglementirile contabile.

Activele imobilizate sunt inclus in sitwtiile financiare anuale la costul & achizitie, mai putin
amortizarea Tnregistrata.

Creantele si datoriil e sunt pezentate Tn sitwatiil e financiare anuale la valoarea de intrare.

Seria Licenta si Master Vol. 1 Issue 3/2017 102
sVasile Goldis” University Press Arad - ISSN: 2393-1310 Adresa web: http://rce-fse.uvvg.ro




Universitatea de Vest ,Vasile Gold§” din Arad RCSE "SLM Revista de cercetarei studiu Economica

Tabelul 1

Indicatorii din contul de profit si pierdere ai Societitii Piros Security Force SRL

Indicateri din 2012 2013 2014 2015 2016
Contul de Profit
si Pierdere
Cifra de afaceri 0 1.976.311 2.213.468 3.209.529 5.937.629
Total venituri 0 2.016.893 2.258.920 3.275.434 6.059.553
Total cheltui eli 2.270 1.969.994 2.206.393 3.199.270 5.918.650
Profit brut -2.270 46.899 52.527 76.165 1.40.903
Profit net -2.270 39.395 44.123 63.978 118.359
Numar salariati 1 79 88 128 237

Sursa: Bilant al Socieitii Piros Security Force SRL

Potrivit datelor prezentate Tn tabelul de mai sus incepand cu anul 2013cgtatta PIRCGH
SECURITY FORCE SRL a rait sia incheie noi contracte, astfel incat Societatéacheiat anul cu profit.

Acest profit se doke ¢ ramari n firma pentru investii, care pot duce la cgiereasi mai mare a
cifrei de afaceri respectiv a profitului ceea ca s-intamplat in anul 2014, 201 2016, potrivit datelor
prezentate in tabelul de mai sus.

Obserdm de asemenea Societatea PIRQSECURITY FORCE SRL a #nit treptatsi numarul de
salariai de la 79 la 237 de salatiia

Societateasi axea# activitatea pe acelgadomenii ca in trecut, din considerentdl pe aceste
domenii s-a inregistrat cea mai mare aaprofitului.

@ Scopul studiuluisi etapele derufrii

Obiectivul general al socigti il constituie modernizarea actigiti de paz si securitate degfurate
de ctre organizge. Prin aceasta se vizéaeresterea profitului obinut de companie, cgterea cifrei de
afacerisi cresterea productivitii muncii, ca urmare a reafidi investitiei, cifra de afaceri va cgge cu peste
100%. Profitul companiei va aite la peste 900.000 RON/anual Tncepand cu anulférigonare.

@ Strategii pe termen lung

Obiective specifice ale proiectului

m extindereasi modernizarea, prin achizitionarea de mijloace de transportsi echipamente noi

Asa cum este precizat mai sus obiectivul generatedtai proiect il constituie achiizi de mijloace
de transporti echipamente noi necesare actitiitde paa si securitate pe care Societatea 0 @esia,
mijloace de transpogi echipamente de ultiingenerge, produse dupcele mai noi tehnologii in domeniu.

Achizitionarea acestor echipamestenijloace de transport noi va determina in moe@dircrgterea
productivititii si competivititii societtii si va contribui la eficientizarea actigiti prin: nnoireasi largirea
parcului auto al socigfii va duce la sporirea nuirului de contracte ce vor putea fi executgteeducerea
timpului de exectie a acestora; mjorarea costurilor de prodiie datoritt unor cheltuieli cu materiale
consumabile, piese de schimp combustibili mai s&zute; adoptate ddp Standarde europeng
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internaionalesi certificare sisteme de management.

Se urnireste achizfionarea prin proiect de achipnare mijloace de transpait echipamente care
respect prevederile standardelor europgnmterngionale in vigoare, astfel incat e posibik respectarea
prevederilor standardelosi sistemelor deja implementate in cadrul sagiet respectiv. metinerea
certificarii.

m accesul pe noi pige

In urma implemerifii proiectului Societatea va avea posibilitate@unitatirii pozitiei pe piaa
din Romaniasi largirii cotei de pig la nivel naional. Putem considerai deneficiarul accesean nou
piata, datoriti unei capacitti de exectie a unei luciri mult superioat celei existente in prezent. Astfel,
gama serviciilor pe care le presta@goate fi mult mai amgl

m promovarea dezvolfirii durabile, diminuarea impactului negativ asupra mediului si
imbunatatirea competitivitatii internationale.

Proiectul respeétcerirtele legale n privita protejrii mediului Tnconjuitor, activitatea nétand
parte din cele ce presupun Acordul Autgiiitde Mediu, contribuind totodata creterea caliitii vietii atat
din punct de vedere al pratgj mediului, catsi al sinatatii publice.

De asemenea, prin proiect se realize&gzatisfacerea nevoilor prezentulugrf a compromite
posibilitatea genetdlor viitoare de asi satisface propriile nevoi”, printr-o utilizare dicioas atat a
materialelor casi a resurselor naturale minime utilizate. Activitatde securitatg pazi aresi o puterni@
trasatura legat de calitatea vigi in complexitatea sa, sub aspect econayingocial.

Achizitionarea de mijloace de transport de ultigenergée asigud pe de o parte un consum redus de
carburaf, iar pe de aft parte reducerea emisiilor poluante. Contiigodfirmei la crearea infrastructurii
nagionale de transport se inscrie in randulusilor de creare a unui mediu propice dezniltdurabile a
intregii societti, atat sub aspect local, regional, giatomunitar.

Achizitionarea de echipamentg mijloace de transport performantg certificate conform
standardelor de calitate, care vor conduce Igtenea productiviitii activitatii desfisurate de &tre societate
prin cregterea capacitii productive a acestei prin diminuarea costurilor opgranale.

Noile echipamente ce vor fi achipinate vor conduce la dezvoltarea aciiitde paz si securitate
desfisurate de dtre societate, atat sub aspect calitativ prin aaiga realiirii de servicii superioare
calitativ, catsi sub aspect cantitativ prin asigurarea unei cajgadie exectie superioare.

Aceste doa aspecte vor contribui direct la gterea competitiviitii societtii pe piaa, asigurand
stabilitatesi continuitate activiitii desfisurate de societate.

m corelarea obiectivelor proiectului cu obiectivelelomeniului majoritar

Prin achiziia mijloacelor de transport, se va realiza consoéd poziei ocupate de companie pe
piatd a companiei. In acest sens prin implementare@gidui Societtii PIROS SECURITY FORCE SRLsi
va achiziiona mijloace de transport de ultingenerge si ale cror performage tehnice vor crge ntr-o
foarte mare masareficienta si competitivitatea companiei.

m crearea unui mediu favorabil dezvoliirii durabile a intreprinderilor

Echipamentele noi care vor fi cusinpte prin proiect vor oferi un avantaj firmei frpoat cu ceila
actori de pe pia, deasemenea serviciile care vor fi la cele mdidna

Societatea PIR® SECURITY FORCE SRL, prin specificul actisii pe care o desfoar, creaz
instrumentele necesare dezadltcomunititii locale si implicit a mediului de afaceri.

Cresterea sustenalii economiei ngonale se face exclusiv prin gterea nurarului intreprinderilor
Mici si Mijlocii (IMM). IMM-urile reprezinta un mijloc eficient de dezvoltare a concugnprecunsi de
creare de noi locuri de munhei de restrangere gomajului. Astfel, Societatea PIRCBECURITY FORCE
SRL contribuie la redresarea economigiarale prin crgterea nurarului de salarig.

De asemenea, 0 altnodalitate prin care compania contribuie la deaveh economicregionak
este prin investile in retehnologizarea actiiii prin achiziionarea de echipamegitmijloace de transport
pentru diverisficarea serviciilor.

Societatea PIR® SECURITY FORCE SRL incuraje@zcrearea mediului favorabil dezvaii
sectorului de IMM-uri prin dezvoltarea fer de mung. Astfel, este prognozaiangajarea a 4 persoane cu
studii superioare.

Societatea PIRODSECURITY FORCE SRL uraneste o dezvoltare echilibrat stabilind o corelare
permanerit a volumul activiltii desfisurate cu capaditile existente Tn vederea mererii unui echilibru
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financiar stabil.
Misiunea sociétii de dezvoltare duralil este fonddt pe o serie de valori: profesionalismul,
inovaia, spiritul de echif calitatea dezvditii salesi rentabilitatea.

@ Implementarea strategieisi etapele derukrii

Punerea in aplicare a strategiei este procesul tcamsforna strategiilesi planurile in aguni, n
scopul de a realiza obiectivejescopurile strategice. Punerea in aplicare a plastrategic este la fel de
important, sau chiar mai important, decét strategia.

Planificarea strategic nu este un scop in sine; doar crearea planului fiacomplet
fara valoare, #ra punerea n aplicare a planului strategic.

Scopul acestei planifici strategice este nu de a produce un plan st@tegre 8 se aeze pe un
raft, ci mai degrabde a oferi un plan practic, care face difeaegtunci cand este pus in aplicare.

Astfel, este esei@ml s se asigure &« exisEi o tranziie lina de la planificarea
procesului de strategie in cadrul SanietPlROS SECURITY FORCE SRL pénla implementare. Intr-
adevr, unele dintre etapele finale de planificare, amfi prepararea planului detame imediai, poate fi
considerat ca inceputul implemeirii strategiei.

Actiunile critice de la a muta un plan strategic dintrdocument la aicini care conduc la o cgere
de afaceri sunt multg trebuie urmate cu maxinseriozitate. Din jcate, majoritatea companiilor care au
planuri strategice nu reesc 4 le puri in aplicare.

Pentru ca implementare strategiei la Societat&OFPISECURITY FORCE SRL s aibd succes
trebuie 4 se aibe n vedere:

m [[orglniz($i[I[a f[1& legahirCdinre [ leégillde mtkeling si bugeil firmei;

m [Tord[telJde [limulen(é [nglj[tilor [Ite plriilipa 1 implemen e[ ][I leégiei;

m petrecerea a cat mai mult timp a diddustrategiei de #&tre manageri cu tbangajaii Societtii
PIRCS SECURITY FORCE SRL impligain implementarea strategiei;

m ca fota de mung implicati Tn implementarea strategiei Bielead strategia de marketing rolul
acesteia n organitia.

Pentru & se dorgte ca planul de implementare a strategiei in caBadlietiti PIROS SECURITY
FORCE SRL s reuweasd trebuie § setind seama de unele capcane care paipsi in cadrul implemeiatii
ststrategiei.

Voi mertiona cteva dintre aceste capcane:

m lipsa de proprietate: Cel mai frecvent motiv perdare un planseieaz este lipsa de proprietate.

In cazul In care oamenii nu au o MEAu 0 responsabilitate Tn acest plan, va felpéntru toat
lumeasi multi dintre angajgi responsabili de planul strategic nu se vor iglsuficient;

m lipsa de comunicare: daplanul nu se comunicangajailor, si ei nu irteleg modul in care ei ar
trebui g contribuie la implementarea planului;

m managerii se pierd in probleme cotidiene: pragriesi managerii, consuinfoarte mult timpsi
efort cu problemele de futionare de zi cu zsi pierd din vedere obiectivele pe termen lung. Blaste
tratat ca ceva separateliminat din procesul de management;

m un plan coplgtor: Obiectivelesi agiunile generate in cadrul sesiunii de planificarategié sunt
prea numeroase, iar echipa nu seste s faci alegeri dure pentru a eliminat@mile care nu sunt critice.
Angajaii nu stiu de unde &incea;

m un plan fra sens: viziunea, misiungadeclaraiile de valoare suntazute casi neimportantesi nu
sunt sugnute de étre Societatea PIROSECURITY FORCE SRL prin aicni;

m punerea n aplicare nu este fuit considerare: punerea n aplicare nu este @dtidatprocesul de
planificare strategic Documentul de planificare esté&zut ca un scop in sine;

m NuU Se raportedzici un progres: nu exisnici 0 metod pentru a urrdri progresulsi planul de
masuri doar pentru ceea ce este foagiar,unu si pentru ceea ce este important, iar nimeni nuesimnti un
impuls de a continua,

m lipsa de responsabilitate: acest lucru inseasinfiecare nisuf, obiectiv, surs de date, sau
initiativa trebuie & aibd un proprietar;

m lipsa de abilitare: cu toaté cesponsabilitatea poate oferi motiegputerni@ pentru imbuatatirea
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performanei, angajéi trebuie & aibd, de asemenea, autoritatgainstrumentele necesare pentru a avea
impact asupra #surilor relevante. In caz contrar, angijgpot rezista la implicareasi asumarea
responsabilitilor.

Este mult mai gor &2 se evite capcanele de implementare a planuluiegiain cadrul Sociéfii
PIRCS SECURITY FORCE SRL atunci cand acestea sunt ifiestté in mod clar.

Pentru ca planul de strategieahi succes trebuie in primul rand ca proprietarul &igi PIROS
SECURITY FORCE SRL, sau managerul de departamdirhadi, si se asigureieste persoana potrixigi
ca este configurat pentru o implementare de succes.

inainte de a incepe acest proces, de a evalual@#ategicsi modul in care se poate pune in
aplicare ar trebui ca manageridspunztori de implementarea strategiei in cadrul SadietPIROS
SECURITY FORCE SRLissi raspund sincer la cateva intréb pentru a se meime sub control:

m Cat de angajasuntei in a pune in aplicare planul de a conduce compdrs. mai departe?

m Cum intemionai sa comunica planul in cadrul companiei?

m Sunt suficiefi oameni care au dotia de a conduce planul @@ final?

m Cum avé de gand & motivai oamenii d-voast?

m V-ati identificat procesele interne care sunt gisés pentru conducerea Tnainte a planului?

m Aveti de gand & alocai bani, resursei timp pentru a sprijini planul?

m Care sunt blocajele pentru punerea in apligiagaginerea planului?

m Cum vei folosi resursele disponibile pentru aiok rezultate maxime cu ele?

Eficacitatea implemeatii planului strategic in cadrul Socikii PIROS SECURITY FORCE SRL
poate fi ndsurafi prin cat de bine activitatea resgeptreviziunile financiare prezute n planul strategic.

Pentru a realiza o implementare eficiemhanagementul Socigii PIROS SECURITY FORCE SRL
trebuie & se asigure & orice schimbri initiate de planul strategic sunt reflectate in domenin ar fi:
stabilirea bugetului, sisteme de recompensiaee sistemelor informatice. Scopul general este dietegra
rezultatele planifigrii strategice cu rutine zilniceagtaimanalesi lunare.

Scopurile articulate Tn planul strategic ar tresiuimpulsioneze eforturile de marketing, practiciee d
resurse umang de cercetargi dezvoltare. Aceste obiective devin o parte cétmeactivititii prin ghidarea
activitatilor zilnice opergéionale.

Se poate &sura cat de bine punerea in aplicare a planulatiesfic progreseazrin indicatori-cheie,
cum ar fi veniturilesi numarul de clieni noi. Echipa de planificare strategitrebuie § decidi ce nisuratori
sunt cele mai aplicabile obiectivelor strategicagrenen lung, cum ar fi:

m numirul de clieni noi;

m [0[[Mul vanzarilor de [ervilii noi;

m m(1jJprolenilla;

m ren([bilile O TTivelor;

m rentabilitatea capitalurilor proprii;

m randamentul investilor;

m cota de pit;

m moralul angajglor;

m satisfaga clientului.

in cele din urm, pentru a meime planul strategic In via, managementul sau departamentul de
specialitate al Socigii PIROS SECURITY FORCE SRL trebuiéi-¢ monitorizeze.

@ Directive:

m actualizri periodice. Trebuie examinate progresele Tnregfistlunar sau trimestrial, in fue de
nivelul de activitatesi intervalul de timp al planului strategic. Acestiu se aplig strategiilor corporative,
regionalesi departamentale. Sarcinile specifice ar treliuiasa parte dinsedinele de management strategic
relevante;

m n timp ce se face monitorizarea progresului glanstrategic trebuie ca examinarea ipotezelor
care stau la baza se fad in continuare,&se verifice Tn continuare valabilitatea obiectivedale strategice
si influenta evenimentelor nepréxute;

m trebuie & fii devotat paa la caft;
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m trebuie efectuate comentarii de strategie pe tersoeirt. Acestea sunt o oportunitate de a lua o
privire la planul infial, a determina dacobiectivele strategice sunt indeplinigesunt de acord cu noii pa
de atiune duf cum este necesar,

m trebuie extinse abilitile: Tn siptimanile si lunile care au urmat procesului de planificare
strategid@ trebuie ficuta extinderea abilitile angajalor prin formare, recrutare sau de ach&ipentru a
include noi competea cerute de planul strategic.

m tinta de vaniri: instrumentele de vaad si de marketing formeazlegitura dintre strategia de
afacerisi strategia de vanri. Construind in mod corect, aceste instrumenteétezare vor comunica valoare
si mesajul unei organiziamoderne de pe pi& pentru a genera un feedback pozitiv de la gfien

m stabilirea de repere ale planui strategic: etafelglan strategic trebuié §ie realizate intr-un
anumit interval de timp. Multe socit fac acest lucru pe o bazlunaad sau Sptamanai.

m trebuie & rasplteasé cu succes: asgaseasé modalititi creative de a motiva oamenii ai
recompensa pentru concentrgireiziune.

Societatea PIR® SECURITY FORCE SRL trebuiei stabiliseast unele consecie pozitive sau
negative pentru realizarea sau nerealizarea gea@ezentate organigel.

Aceste consecia pot fi mari sau mici, atata timp céat acesteaesgrypentru a face strategia o
prioritate Tn mintea oamenilor.

Pe baza concluziilor care rezuttin analiza sistemului inforngianal existenti a cerinelor viitoare
de evidem si de informare, in funge si de priorittile de dezvoltare, se stabile planul de sarcingi
responsabilitti Tn variante minimalgi maximale ca marje de existérpentru fluxurile de inform:

m variantele minimale cuprind obiectiw@ sarcini pe care sistemul inforgianal trebuie % le
indeplineast in vederea funionarii organizaiei la parametrii  propii pentru perioada respectiv

Fira un minim de inform@ nu se poate realiza nici o activitate din cadsuyanizaei, fiind
necesar & se asigure mijloacele de prelucrarede circulaie a informaiilor pentru a &spunde variantei
minimale;

m varianta maximal presupune dezvoltarea opiindin punct de vedere informanal a tuturor
activitatilor pentru a se asigura mijloacele necesametodele de conducere cu ajutorul tehnicii modete
calcul (exemplu: metodele de simulare tip busirggsses, programarea lindarjocurile de ntreprindere).

In mediul de afaceri de asgt, toati lumea are ptin timp si putini bani. Dar fiind "prea ocupat" poate
nsemna de fapt, refuzul de a se confrunta cu aeymobleme pe termen lung, cum ar fi accesilbdaa
resurselor, achiionarea de noi tehnologii, coordonarea eforturdlerpersonal, chiai intrekari cu privire
la diregia de ansamblu a socigt. Para cand aceste probleme sunt abordate in cele di gmpul preios
este pierdut pentru alte nevoi, poate nu tot aatrdente.

in mod similar, multe organigase simt inhibate la planificarea strategidatoriti perioadelor de
resurse financiare limitate. Dar, prin stabilire@aou scopurisi obiective viitoare de afaceri in vigoare,
procesul de planificare strategi@juti la stabilirea de noi priotiti de fondurisi de personal. Un plan
strategic bun permite o afacetese ocupe imaginativ cu timpgilbugetele restranse.

Planul strategic trebuiei $ie un document viu. Durata de taa unui plan strategic poate fi oriunde
de la cateva luni la g&a ani, dar cel mai important lucru este faptuptanul strategic reprezinb viziune
comuri a zonei spre care afacerea este candus

Nici un model de implementare strategmu este la fel pentru toate organiie

Echipele strategice de planificare pot alege dintrarietate de modele cu o gamnai largi de
abordiri. Dar eu credo afacere care se dezvojt execud un plan strategic bun, géga semnificativ din
aceast experiefs.

® Rezultatul studiului

Rezultatele acestei cergetstrategice au ajutat Tn primul rand la o cwte@ mai bua despre pig
serviciilor de paz din Romania, conturandu-se un profil al acestejepde afacersi identificandu-se
elemente de difergiere si consens intre reprezentiinstitutiilor publice si firmele de paZ din Romania.

Dinamica acestui domeniu este extrem de tapidvariati. Aceasta presupune actualizarea
permaneri a echipamentelor din dotare, a tehnicifprformarea contind, a mijloacelor de transport
performantssi alocarea resurselor umane, astfel incat acesideafie mai yor si se adapteze in activitatea
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de paZ si sd se olina maximum de randament.

Pentru a evita disfufide provocate de eventualele erori pe parcurstiviadtii, este necesar
urmarirea strici a fiecarui angajat, realizarea corespitioare a ofertelogi adaptarea acestora.

Importana rezultatului acestei cerégteste aceea de elaborare a mixului de marketingetlerea
Tmburatatirii profitului Societatitii PIROS SECURITY FORCE SRLacand propuneri asupra: strategiifor
politicilor de pre si strategiilorsi politicilor de promovare.

CONCLUzII

In vederea indeplinirii obiectivelor de managemgmentru a creea premisele reatizacestora, se
impune realizarea unor @mi dup implementarea proiectului de investidupa cum urmedz

@ Diversificarea ofertei de servicii prin ofertefimctie de ceriele specifice ale fiecui client;

@ Realizarea unei strategii de ppgin folosirea unor ptari competitive, astfel incat acestea nu sunt
si nu vor fi percepute ca fiind ridicate d&m clierti;

@ Promovarea serviciilor oferite printr-o gamat mai variat de activiiti promgionale;

@ Pentru Tmbu#itatirea poziiei pe piaa se previzionedzrealizarea unei promasi a firmei prin
diferite materiale publicitarg pres.

De asemenea vor fi introduse metode de marketngry a se efectua analize cu privire la clignt
pentru gsirea de solii pentru @Etrunderea pe noi pje.

-----

susginuta.

In firmele din tara rastd, perfectionara angajdlor este perceputi ca o necesitak, dar nu
constituie o prioritate.

Resurzle umare sunt singusle resurs inepuizabik de creativitate, de solutii si de idei noi originale
si valoroas, si de azmenea sunt unie Tnceea ce priveste potentialul lor de crestere si dezvoltare, precumsi
capaitatea lor de ai cunoste si invinge propriile limite pentru a fae faga noil or provocari.

in firmele din tara rastd, perfectionara angajélor este perceputi ca o necesitak, dar nu
constituie o prioritate.

In perioada atuaZ si viitoare formara si perfectionara ar tebui Si devini unproces continuusi
organizatcare s tina seama atat e schimbirile ce au bc n trecerea re economia & piatd cat si cele ce
pot fi anticipate.

O concluzie puternicin urma acestei strategii de afaceri poate cimgmtiinul de care este nevoie
pentru a dezvoltadsictatatea PIRQ SECURITY FORCE SRL.

O decizie slaly neinspirat poate aduce la alegerea paoitor clienti a altor firme de paiz

Din moment ce acest plan de afaceri este unudtigoiar trebui ca acesta fac fiecare client % se
simta la fel de increzor ca cel de la care powte planul, da& nu chiar mai mult.

Studiul efectuat asupra unei problematici atédidamicesi de vaste nu poate fi niciodatonsumat
sau epuizat, de aceea considdeaconcluzive pot fi dezvoltate cu succes pe rdaparte de doctrina
juridica.
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