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C. SINTEZE ALE PRINCIPALELOR PĂRŢI ALE TEZEI 
 

 

INTRODUCERE 
 

 

Industria textilelor este una dintre cele mai longevive industrii 

active care deservesc societatea irakiană, având potenţialul de a fi 

ameliorată prin investiţii în sectorul privat şi prin strategii de 

concesionare. O ţară care îşi păstrează costumele tradiţionale, o 

reflectare a abilităţilor tehnice, a idealurilor estetice şi politice ale 

irakienilor, standardele morale, precum şi valorile religioase, Irak 

luptă să-şi revigoreze industria textilă, nu numai pentru binele 

membrilor societăţii irakiene, pătrunşi profund de  fundamentalismul 

islamic, nu numai pentru costumele tradiţionale, care reflectă 

idealurile şi valorile lor, ci şi pentru prosperitatea economică a ţării. 

Pe baza acestor considerente, în această teză de doctorat am 

explorat fundamentele teoretice ale procesului de management 

strategic, strategiile de piaţă, segmentarea pieţei, noţiunile de 

competitivitate şi profitabilitate, metodele de măsurare ale acestora, 

factorii lor determinanţi, precum şi impactul pe care strategiile 

competitive de piaţă îl au asupra competitivităţii şi profitabilităţii 

companiilor, cercetarea concentrându-se spre sfârşit pe punerea în 

aplicare a strategiilor ofensive (de atac), a strategiilor defensive (de 

apărare) şi a strategiilor raţionale de către companiile textile din 

Irak, pe obstacolele şi constrângerile în implementarea lor, impactul 

lor asupra economiei reale şi în special provocările cărora managerii 

companiilor vor trebui să le facă faţă în viitor în ceea ce priveşte 

adoptarea strategiilor de piaţă adaptate profilului companiei lor, 

pentru a încuraja creşterea economică şi pentru a spori 

profitabilitatea. 

Problema cu care se confruntă această cercetare este faptul că 

industria produselor textile din Irak duce lipsă de o viziune clară cu 

privire la strategiile de piaţă adecvate, necesare pentru ca 

organizaţiile să-şi atingă obiectivele; printre aceste obiective se 

numără creşterea profitabilităţii şi stabilirea modulului în care lipsa 
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de capital obstrucţionează strategiile de piaţă ale companiilor textile 

din Irak. 

Importanţa acestei cercetări rezidă în înţelegerea efectelor 

strategiilor de piaţă pe care organizaţiile din industria produselor 

textile le aplică pentru a creşte profitabilitatea, având în vedere că 

acest sector este un pilon al economiei naţionale. Această cercetare 

este o încercare de cunoaştere a modalităţii de a face faţă 

concurenţei în industria textilelor din Irak.  

Această lucrare este structurată în cinci capitole. 
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Capitolul 1 

MANAGEMENTUL STRATEGIC – STADIU AVANSAT ÎN 
EVOLUŢIA MANAGEMENTULUI 

 

 

1.1. Evoluţii în ştiinţa managementului 

 

Primul capitol este dedicat managementului strategic, cea mai 

recentă etapă în evoluţia managementului. Analiza a început cu o 

introducere în ştiinţa managementului, schiţându-se teoriile care au 

condus la ceea ce managementul reprezintă astăzi, susţinut de 

ideologiile care au schimbat ordinea consacrată în acele timpuri. În 

acest subcapitol, am examinat modul în care teoria cu privire la 

practicile de management corespunzătoare au evoluat în timpurile 

moderne, prezentând preocupărilor centrale care au ghidat 

dezvoltarea sa. În primul rând, au fost examinate teoriile de 

management clasice care au apărut în jurul secolului al XX-lea. 

Acestea includ: managementul ştiinţific, care se axează pe 

armonizarea oamenilor şi a sarcinilor pentru a maximiza eficienţa; şi 

managementul administrativ, care se concentrează pe identificarea 

principiilor care permit crearea celui mai eficient sistem de 

organizare şi management. Apoi, am avut în vedere teoriile 

managementului comportamental, care se focalizează pe modul în 

care managerii ar trebui să conducă şi să controleze forţa de muncă 

pentru a creşte performanţa. Teoria ştiinţei managementului, care s-a 

dezvoltat în timpul celui de-al doilea război mondial a devenit tot 

mai importantă pe măsură ce cercetătorii au conceput tehnici 

analitice şi cantitative riguroase pentru a ajuta managerii să măsoare 

şi să controleze performanţa organizaţională. În cele din urmă, s-au 

studiat întreprinderea în perioada anilor 1960 şi 1970 şi teoriile care 

au fost elaborate pentru a explica influenţa mediului extern asupra 

modului în care acţionează organizaţiile şi managerii.  

Teoria managerială a devenit crucială pentru modalitatea în 

care managerii conduc organizaţiile complexe. Deşi unii manageri 

din diferite părţi ale lumii au obţinut succes fără cunoştinţe teoretice 

de bază în management, se impune clar subliniat faptul că acei 
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manageri care au introdus teoria managementului în practica de zi cu 

zi, au avut şanse mai mari de a conduce organizaţiile mai eficient şi 

eficace pentru atingerea obiectivelor individuale, cât şi a celor 

organizaţionale. De aceea, managerii organizaţiilor contemporane ar 

trebui să aprecieze rolul important pe care îl îndeplinesc în 

respectivele organizaţii, dacă doresc să-şi îndeplinească obiectivele 

stabilite. În al doilea rând, se resimte nevoia de a promova excelenţa 

în rândul tuturor angajaţilor din organizaţii, în special în rândul 

managerilor. 

Înainte de toate, managementul se referă la rezolvarea 

problemelor care apar mereu în parcursul unei organizaţii care se 

străduieşte din răsputeri să-şi atingă scopurile şi obiectivele. 

Rezolvarea ar trebui să fie însoţită de identificarea neconcordanţelor, 

analiza şi punerea în aplicare a măsurilor corective la problemele 

manageriale. În al doilea rând, administrarea implică aplicarea 

procedurilor stabilite (deşi procedurile sau normele nu ar trebui 

privite ca scopuri în sine) pentru execuţie, control, comunicare, 

delegare şi gestionare a crizelor. În al treilea rând, managementul 

resurselor umane trebuie să se bazeze pe integrarea strategică a 

resurselor umane, evaluarea lucrătorilor, precum şi schimbul de idei 

dintre acţionari şi lucrători. În cele din urmă, leadershipul 

organizaţional ar trebui dezvoltat în direcţia relaţiilor interpersonale, 

a lucrului în echipă, a auto-motivaţiei de a duce la îndeplinire 

sarcini, a puterii emoţionale şi maturităţii de a face faţă situaţiilor, a 

integrităţii personale, şi a abilităţilor manageriale generale. 

Managerii care aplică teoria în procesul de conducere trebuie 

să îmbine de obicei principiile cu realităţile. Odată ce managerii 

cunosc teoria, ei vor avea capacitatea de a evita viitoare probleme 

care pot apărea în întreprindere. Deci, există în principiu trei motive 

principale pentru a studia teoria managementului. În primul rând, 

teoriile oferă o focalizare stabilă pentru a înţelege ceea ce trăim. O 

teorie furnizează criterii pentru a deosebi ceea ce este relevant. În al 

doilea rând, teoriile ne permit să comunicăm eficient şi, astfel, să 

avansăm în relaţii din ce în ce mai multe şi din ce în ce mai 

complexe cu alte persoane. În al treilea rând, teoriile fac posibil - 

într-adevăr, ne provoacă - să învăţăm continuu despre lumea noastră. 
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Prin definiţie, teoriile au limite. Fiecare abordare sau teorie are 

propriile sale caracteristici şi avantaje, precum şi limitări. Abordarea 

operaţională, sau a procesului de management, se inspiră din fiecare 

″şcoală″ şi le integrează sistematic. 

Dezvoltările mai recente în teoria managementului, ca 

abordarea sistem deschis, teoria contingenţei, teoria haosului, teoria 

team buildingului, abordarea calitativă şi cantitativă, ţin seama de 

complexitatea fiecărei situaţii, presupunând soluţia realistă la 

problemă, în funcţie de realităţile cu care se confruntă managerii. 

Procesul de management, la fel ca alte practici - fie medicină,  

inginerie, contabilitate etc - este o artă, know-how. Înseamnă a face 

lucrurile în funcţie de realităţile unei situaţii. Cu toate acestea, 

managerii pot acţiona mai eficient utilizând cunoştinţele organizate 

despre management. Aceste cunoştinţe sunt cele care constituie 

ştiinţa. Managerii care încearcă să conducă fără ştiinţa 

managementului trebuie să se încreadă în noroc, intuiţie, sau în ce au 

făcut în trecut.  

Fără îndoială, un manager care face încercări serioase de a 

traduce teoria în realitate este obligat să crească productivitatea mai 

mult decât un manager care alege să utilizeze ″brigada de foc″ sau 

abordarea încercare şi eroare. 

 

 

1.2. Emergenţa managementului strategic  

 

În acest subcapitol am abordat aspecte referitoare la definirea 

şi evoluţia conceptului de strategie, necesitatea dezvoltării 

managementului strategic şi identificarea provocărilor strategice 

relevante. 

Evidenţiind că expresia management strategic a fost folosită în 

mod oficial în anul 1973 cu ocazia "Primei Conferinţe Internaţionale 

asupra Managementului Strategic", am început analiza cu originile 

conceptului de strategie ca şi moştenire militară şi am continuat cu 

etapele abordării ştiinţifice a strategiei în domeniul economic. Am 

prezentat esenţa conceptului în viziunea lui Peter Drucker, Alfred 

Chandler, Igor Ansoff, Brian Quinn, R.A. Thietart, precum şi 
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limitele lor. De exemplu, definiţia lui A. Chandler prezintă ca 

deficienţă lipsa diferenţierii dintre procesul de elaborare a strategiei 

de strategia însăşi. Kennteh Andrews şi Igor Ansoff au precizat 

această diferenţiere. Ulterior, alţi specialişti au abordat diferit 

strategia, delimitând în cadrul ei următoarele componente: 

obiectivele, politicile (regulile), deciziile strategice. De menţionat 

este şi analiza complexă a lui Henry Mintzberg în 1990, care 

defineşte strategia prin cinci caracteristici esenţiale: percepţie, 

proiect, model, poziţionare, perspectivă. De asemenea, Michael 

Porter insistă asupra rolului strategiei de a asigura un avantaj 

concurenţial. 

Dezvoltarea managementului strategic s-a impus o dată cu 

planificarea pe scară largă a sferelor de activitate, respectiv a 

domeniilor de afaceri care afectează întreaga corporaţie. Ulterior s-a 

introdus conceptul de planificare strategică unitară, mai bine adaptat 

unui mediu caracterizat prin incertitudine, complexitate şi dinamică, 

mediu dominant după anii 1970.  Ansoff este cel care a făcut 

trecerea spre managementul strategic enunţând dezavantajele 

limitelor planificării strategice. Managementul strategic include şi 

etapele de implementare, conducere şi control al proceselor de 

rezolvare a problemelor planificării pure. Necesitatea rezultă din 

observarea variabilelor psihologice, sociale, politice şi culturale, în 

plus faţă de cele economice şi tehnice. 

Dezvoltările referitoare la identificarea provocărilor strategice 

relevante porneşte de la constatarea că turbulenţa din mediile politic, 

legal, economic şi tehnologic, capătă o semnificaţie strategică. 

Provocarea strategică se referă la confruntarea cu schimbările 

permanente din mediul corporatist. Dinamica şi complexitatea 

sporită a mediului impun o reorientare continuă a managementului 

strategic şi operativ, în condiţiile reducerii timpului de reacţie 

disponibil. 
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1.3. Şcoli şi curente de gândire strategică  

 

Subcapitolul intitulat "Şcoli şi curente de gândire strategică" 

descrie cele zece şcoli importante de gândire strategică, împreună cu 

promotorii lor şi concepţiile care într-un mod cu totul caracteristic 

domină fiecare curent de gândire despre strategie. Acestea variază 

de la timpuriile şcoli de design şi planificare până la recentele şcoli 

de învăţare culturală şi de mediu. 

Aceste zece curente de gândire foarte diferite de înţelegere a 

sistemelor strategice, încă o dată subliniază faptul că strategia este 

într-adevăr o funcţie complexă şi multi-dimensională în cadrul 

întreprinderii. Pe de altă parte, rezultă şi lipsa unui sistem coerent de 

cunoştinţe în domeniul teoriei strategiei. O astfel de fragmentare de 

soluţii reprezintă o mare dificultate în încercarea de a rezolva 

probleme strategice concrete în întreprinderile actuale. 
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Capitolul 2 
ABORDAREA STRATEGICĂ A PIEŢEI 

 

 

2.1. Piaţa – câmpul de manifestare al abordărilor 

strategice 

 

Subcapitolul descrie modalităţile de evaluare a pieţei privite 

din unghiul de vedere al diverşilor specialişti ca fiind ansamblul 

celor care, într-un fel sau altul influenţează vânzarea şi cumpărarea 

de bunuri şi produse. Marketerii consideră vânzătorii ca fiind o 

industrie şi cumpărătorii ca fiind o piaţă. Relaţia dintre industrie şi 

piaţă este asigurată de patru fluxuri: vânzătorii expediază produse, 

servicii şi mesaje către pieţe şi primesc în schimb bani şi informaţii. 

S-a considerat a fi necesară explicarea rolului fiecărui participant pe 

piaţă şi principiile în virtutea cărora se acţionează.  

S-a demonstrat că identificarea caracteristicilor specifice 

pieţelor contribuie la buna orientare pentru selectarea celei mai 

potrivite strategii de segmentare şi de ţintire a pieţei. Folosind 

termenul de piaţă pentru a face referire la diverse grupări de 

consumatori, s-a apreciat importantă şi relevantă enumerarea şi 

caracterizarea tipurilor de pieţe existente: piaţa nevoilor, piaţa 

produselor, piaţa geografică, piaţa muncii, piaţa financiară, piaţa 

donatorilor. 

Tratarea  multiplelor aspecte legate de prezentarea pieţei ca şi 

domeniu de manifestare al abordărilor strategice a permis 

concluzionarea că economia mondială şi economiile naţionale sunt 

constituite dintr-un grup complex de pieţe care interacţionează şi 

care sunt conectate prin intermediul proceselor de schimb. 

 

 

2.2. Segmentarea pieţei 

 

Segmentarea pieţei poate fi privită ca procesul de divizare a 

pieţei în grupuri de consumatori similari şi alegerea grupului 

(grupurilor) cel mai potrivit pentru a fi satisfăcut de organizaţie. 
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Pieţele sunt selectate pe baza mărimii lor, al potenţialului lor de 

profit, şi în funcţie de cât de bine pot fi definite şi deservite de 

organizaţie. Sunt tratate, întrucât am considerat ca fiind 

semnificative pentru problematica abordată, şi criteriile de 

segmentare a pieţei: geografice, demografice, psihografice şi 

comportamentale. 

Segmentarea pieţei permite firmei evaluarea diferitelor 

segmente şi posibilitatea de a decide pe care să le ţintească şi ce 

strategii să fie adoptate pentru fiecare în parte.   

Aplicată corespunzător, segmentarea reprezintă un scenariu de 

tip câştig-câştig. Echipele de vânzători pot îmbunătăţi contactul şi 

interacţiunea cu clienţii. Marketerii pot implementa strategii 

relevante. Impactul concentrării asupra performanţei nu ar trebui să 

fie subestimat. Având în vedere problemele cu privire la accesul, 

timpul cu clienţii şi încetinirea ritmului în introducerea de produse, 

adoptarea segmentării este convingătoare atât pentru echipa de 

vânzători, cât şi pentru cea de marketing. Segmentarea va asigura că 

nevoile clienţilor, forţei de muncă şi organizaţiilor sunt îndeplinite.  

În finalul acestui subcapitol este dezvoltată problematica 

alegerii celei mai eficiente strategii de abordare a pieţei. Am ajuns la 

concluzia că mai mulţi factori trebuie avuţi în vedere. Astfel, factori 

precum resursele companiei, gradul de variabilitate al produselor, 

etapa din ciclul de viaţă, variabilitatea pieţei, strategiile de marketing 

ale competitorilor determină opţiunea fie pentru marketingul 

nediferenţiat, fie pentru marketingul diferenţiat sau concentrat.   

 

 

2.3. Strategii concurenţiale de piaţă 

 

Subcapitolul prezintă tipologia strategiilor concurenţiale de 

piaţă, care ar putea fi numite drept teorii ale diferitelor tipuri de 

strategii, apărute ca un domeniu de cercetare important în 

managementul strategic. Miles şi Snow au analizat strategiile pe care 

organizaţiile le utilizează pentru a rezolva problemele 

antreprenoriale, tehnice şi administrative şi au propus celebra lor 

tipologie, respectiv patru tipuri strategice de organizaţii: defensive, 
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analizatoare, prospectoare şi reactive. Probabil cea mai populară 

clasificare a strategiilor din literatura de specialitate este cunoscută 

ca ″modelul lui Porter″. De un interes deosebit s-a bucurat şi 

tipologia propusă de Robinson, McDougall and Herron care au 

diferenţiat strategiile comerciale în funcţie de două dimensiuni 

strategice de bază: orientarea spre creştere (agresivă şi graduală) şi 

axarea asupra produsului/pieţei (îngustă sau generală) - cadrul noilor 

strategii generice la nivelul companiei -, precum şi modelul vectorial 

al strategiei.  

Teza abordează un ansamblu de strategii printre care: 

strategiile ofensive, strategiile defensive, strategiile raţionale, 

strategii bazate pe ciclul de viaţă al produselor, precum şi strategiile 

în raport de diferitele grade de dezvoltare a mediilor industriale. 

Strategiile ofensive (de atac) prezintă ca variante 

semnificative: atacul frontal, atacul prin flancare, atacul prin 

încercuire (învăluire), atacul bypass şi atacul de gherilă. Miza în 

ceea ce priveşte strategiile ofensive este că provocarea 

competitorilor puternici va avea succes pe termen lung doar dacă 

firma poate cu adevărat să-şi depăşească rivalii în ceea ce fac ei cel 

mai bine. Prin lansarea ofensivelor simultane pe mai multe fronturi, 

challengerul cu resurse superioare poate învinge rivalii mai slabi 

prin depăşirea acestora pe toate liniile, destul de mult cât să devină 

un lider de piaţă. 

Strategiile defensive (de apărare) se bazează pe câteva tipuri 

mai importante, cum ar fi: apărarea pe poziţie, apărarea mobilă, 

apărarea pe flancuri, apărarea prin contra-ofensivă, apărarea 

preventivă, apărarea prin retragere strategică. Se spune adesea că cea 

mai bună apărare este o ofensivă bună. Nu este bine să se 

subestimeze importanţa strategiei defensive. De prea multe ori 

companiile consideră clienţii ca fiind siguri şi cheltuiesc prea mult 

pentru atragerea unor noi clienţi. Fără concurenţă, nu este nici un 

pericol. Dar ziua în care un concurent încearcă să ajungă la clienţii 

proprii este ziua în care se ia în serios strategia de marketing 

defensivă. Până atunci, însă, răul este făcut şi lupta adevărată se 

orientează spre minimizarea pierderilor. O idee mai bună ar fi a se 
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rezerva o bună parte din fondurile destinate ″războiului″ pentru 

apărare. 

Strategiile raţionale sunt datorate creşterii intensităţii 

concurenţei pe pieţe şi apariţiei numeroaselor provocări cărora 

organizaţiile trebuie să le facă faţă. Strategiile raţionale presupun 

renunţarea la afacerile nerentabile în favoarea afacerilor mai 

profitabile. Cu toate acestea, chiar dacă maximizarea profitului şi 

raţionalitatea stau la baza setului de valori de management dominant 

în prezent, considerăm că resursele şi relaţiile complexe din punct de 

vedere social sunt mecanismele motoare ale companiei, cele care 

conduc la performanţă şi succes. A fi manager presupune mai mult 

decât adoptarea de decizii, implică a inspira încredere în rândul 

personalului, a obţine maximul de la angajaţi şi a convinge oamenii 

să se străduiască din răsputeri pentru companie. Prin urmare, 

procesul "holistic" de luare a deciziilor poate crea rezultate mai bune 

pe termen lung pentru o companie decât abordarea mai tradiţională 

"raţională". Mai mult decât cuantificare şi adoptare raţională a 

deciziilor, rolul managerului executiv presupune luarea în 

considerare holistică a resurselor şi relaţiilor. Deci, în timp ce 

îmbunătăţirea performanţei poate fi în continuare obiectivul 

principal, implicaţia în ceea ce priveşte adoptarea deciziei de către 

managerul executiv este să se concentreze mai mult, în general, pe 

construirea de procese profunde care ar putea adăuga valoare 

organizaţiei pe termen lung. 

Strategiile bazate pe ciclul de viaţă al produsului au în vedere 

modul în care funcţionează produsele şi pieţele în diferitele etape ale 

vieţii lor. Dar folosirea conceptului de ciclu de viaţă al unui produs 

pentru previzionarea performanţei unui produs sau pentru 

dezvoltarea strategiilor de marketing prezintă unele probleme 

practice. De exemplu, managerii pot avea dificultăţi în identificarea 

stadiului ciclului de viaţă în care se află produsul, indicarea 

momentului în care produsul trece în etapa următoare şi 

determinarea factorilor care influenţează trecerea produsului de la o 

etapă la alta. În practică, este dificil să se prognozeze nivelul 

vânzărilor în fiecare etapă a ciclului de viaţă al produsului, durata 

fiecărei etape şi forma curbei ciclului de viaţă al produsului. Un alt 
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aspect interesant, însă negativ, este că folosirea conceptului de ciclu 

de viaţă al produsului pentru a dezvolta strategii de marketing poate 

fi dificilă, pentru că strategia este atât o cauză, cât şi un rezultat al 

ciclului de viaţă a produsului. Poziţia actuală a produsului în ciclul 

de viaţă sugerează cele mai bune strategii de marketing, iar 

strategiile de marketing care rezultă afectează performanţa 

produsului în etapele viitoare ale ciclului de viaţă. 

În funcţie de diferitele grade de dezvoltare a mediilor 

industriale se pot aplica şi strategii ce au în vedere etapele de 

introducere, creştere, maturitate şi declin care apar pe durata de viaţă 

a unei industrii. Ideea conform căreia stadiul de dezvoltare a unei 

industrii poate afecta strategiile concurenţiale ale firmelor s-a 

bucurat de mare atenţie în literatura de specialitate. Dar, până de 

curând, reţetele de succes au fost dezvoltate în primul rând pentru 

mediile în creştere, implicaţia fiind că firmele ar trebui să evite 

industriile care nu prezintă perspective de dezvoltare. Cercetătorii au 

început acum să exploreze strategii viabile şi pentru fazele de 

maturitate şi declin. O concluzie generală este că în timp ce un 

volum ridicat şi o cotă de piaţă ridicată sunt componente de dorit ale 

strategiilor eficiente într-un mediu aflat în creştere, în fazele de 

maturitate şi de declin, firmele trebuie să încerce să urmeze strategii 

generatoare de profit, chiar dacă asta înseamnă un volum mai redus. 

Astfel, sunt recomandate diverse strategii pentru firmele din medii 

având diferite grade de creştere, iar recomandările diferă în funcţie 

de cota de piaţă. Cu toate acestea, studii empirice efectuate prin 

utilizarea bazei de date privind impactul strategiei de marketing 

asupra profitului (PIMS) arată că, în toate etapele de creştere, 

firmele mari profitabile scot în evidenţă eficienţa resurselor, 

productivitatea, şi calitatea produselor. Ele tind să evite investiţiile 

în instalaţii, produs, sau cercetare a procesului, precum şi 

consolidarea forţei de vânzare. Aceleaşi tipuri de strategii au condus 

la profit în fiecare mediu de creştere; numai intensitatea relaţiei 

dintre strategii şi performanţa profitului a variat, indicând faptul că 

unele strategii pot fi mai hotărâtoare în anumite condiţii. 
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Capitolul 3 
COMPETITIVITATEA ŞI PROFITABILITATEA ÎN CONTEXTUL 

APLICĂRII STRATEGIILOR DE PIAŢĂ 

 

 

3.1. Competitivitatea – factor motor al satisfacerii 

clienţilor şi al prosperităţii naţiunilor  

 

Competitivitatea poate fi considerată puterea unui produs 

individual sau a unui grup de produse oferite de către o anumită 

companie pentru a satisface clienţii existenţi, precum şi pentru a 

atrage potenţialii clienţi.  

Pentru a planifica strategii competitive, este necesar ca firma 

să cunoască tot ceea ce se poate despre competitorii săi. În mod 

constant se impune să compare produsele, preţurile, canalele de 

distribuţie şi metodele proprii de promovare cu cele ale 

concurenţilor cei mai apropiaţi. Astfel, compania poate găsi zone de 

potenţial avantaj şi dezavantaj competitive. De asemenea, poate 

lansa campanii mai eficiente împotriva competitorilor săi şi poate 

pregăti strategii de apărare mai bune împotriva acţiunilor 

concurenţilor.  

Eterogenitatea resurselor, care conduce la diferenţe de 

eficienţă este o condiţie necesară pentru ca un pachet de resurse să 

constituie baza pentru un avantaj competitiv. Într-un asemenea 

context, prezintă importanţă criteriile de bază pe care resursele unice 

ar trebui să le îndeplinească pentru a obţine fluxuri sustenabile de 

venituri peste media normală, cum ar fi pieţe cu concurenţă 

imperfectă, mobilitate imperfectă, neimitabilitate, bariere în calea 

imitării, economiile de acumulări de resurse, nesubstituibilitate, 

dovezi empirice existente sau angajamente strategice făcute de către 

societate. 
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3.2. Profitabilitatea – obiectiv major al companiei 

 

Profitabilitatea delimitează eficienţa unei companii sau 

industrii de a genera venituri. Profitabilitatea poate fi exprimată cu 

ajutorul a două întrebări, pentru a evalua una din două tipuri 

generice de performanţă: ″Cât de mult fac cu ceea ce au″ şi ″Cât de 

mult fac din ceea ce încasează″. 

În cadrul demersului de tratare a problematicii performanţei 

unei companii s-au analizat: raportul financiar - menit să măsoare 

sănătatea financiară; performanţa în exploatare; valoarea fluxurilor 

de numerar şi de lichiditate. Am prezentat diferite categorii de rate: 

rata profitabilităţii; rata lichidităţii; rata datoriilor; rata performanţei; 

rata evaluării investiţiilor. 

De asemenea, s-au trecut în revistă: zonele de performanţă pe 

care o întreprindere ar trebui să le examineze, stabilitatea pieţei, 

valoarea şi performanţa produselor/serviciilor, costul relativ, 

activitatea noilor produse, productivitatea, performanţa şi 

dezvoltarea  managerilor, precum şi performanţa şi atitudinea 

angajaţilor. 

 

 

3.3. Impactul strategiilor de piaţă asupra competitivităţii 

şi profitabilităţii firmelor 

 

Capitolul abordează în final impactul pe care strategiile de 

piaţă îl au asupra competitivităţii şi profitabilităţii firmelor. Acest 

impact este analizat din două perspective: pe de o parte, am tratat 

impactul strategiilor concurenţiale de piaţă care urmăresc câştigarea 

şi reţinerea clienţilor, în contextul companiilor care luptă pentru 

supravieţuire, şi al companiilor care ţintesc poziţia de lider de piaţă; 

pe de altă parte, am analizat impactul strategiilor concurenţiale de 

piaţă care vizează construirea avantajului competitiv, din nou, în 

contextul companiilor care luptă pentru supravieţuire, şi al 

companiilor care ţintesc poziţia de lider de piaţă. 

În cazul ţintirii câştigării şi reţinerii clienţilor, o companie care 

luptă pentru a rămâne în viaţă poate adopta fie strategii low-cost / 
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beneficiu, sau poate aplica marketingul de masă, însemnând 

producţie de masă, distribuţie în masă şi promovare în masă, sau 

poate alege să fie un promotor (go-giver) de servicii pentru clienţi, 

sau poate acţiona la nivelul produselor sale adăugând noi atribute 

sau extensii de linie. Pentru o companie care ţinteşte poziţia de lider 

de piaţă, am recomandat fie să aleagă să creeze o valoare mai mare 

pentru clienţii săi, fie să aleagă o strategie de poziţionare, având la 

dispoziţie trei alternative: poziţia actuală, o poziţie neocupată sau 

depoziţionarea; fie urmărirea atingerii succesului prin a fi diferită în 

modul dorit de clienţi. Companiile pot alege să se specializeze în a 

satisface nevoile unice ale clienţilor printr-o relaţie strânsă cu aceştia 

şi cunoaşterea intimă a clientului sau urmărind să-i facă pe 

concurenţi să pară lipsiţi de relevanţă, printr-o logică strategică 

numită inovarea valorii. Poziţia de lider presupune a avea curajul de 

a lansa noi categorii de produse şi noi branduri, şi de a pune ideile în 

practică cu viteză. 

În ceea ce priveşte strategiile menite că construiască un 

avantaj competitiv, companiile care doresc să supravieţuiască pot 

încerca să utilizeze în mod sinergic combinaţia şi integrarea de seturi 

de resurse pentru a împinge compania înainte. Inovaţia în produse, 

tehnologie, proces şi afacere este, de asemenea, recomandată. Pentru 

corporaţiile în căutarea poziţiei de lider, am mers chiar mai departe 

în a sugera construirea de capacităţi distinctive, greu de imitat de 

către concurenţi, dar şi alegerea statutului de inovatori promotori, 

propunând inovaţii radicale, interacţionând cu mediul lor de afaceri, 

căutând noi oportunităţi de creştere precum joint venture-urile, 

coordonarea interdepartamentală sau intra-companie a proceselor  

afacerii, adaptându-se rapid schimbărilor mediului de afaceri şi 

creând noi modele de afaceri pentru a face faţă concurenţei acerbe. 

Profitabilitatea firmei este foarte mult influenţată şi de 

variabilele de la nivelul firmei, cum ar fi profitul înregistrat, nivelul 

şi mărimea productivităţii, care au un impact pozitiv şi puternic 

asupra profitabilităţii firmei, dar şi de strategia trecută şi prezentă, 

care uneori a evoluat în ceva foarte diferit de ceea ce dorea, sau de o 

problemă strategică apărută la moment dat, care necesită rezolvare 

imediată, pentru a nu afecta imaginea companiei sau volumul 
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vânzărilor. Profitabilitatea poate să depindă şi de organizarea internă 

ce cuprinde structura, sistemele, oamenii, şi cultura care pot fi o 

sursă importantă atât de puncte forte, cât şi de puncte slabe, sau în 

mod similar, de resursele financiare. Evaluarea cât mai exactă a 

resurselor întreprinderii poate duce la conceperea unei strategii  

realiste şi eficiente. O modalitate de a gestiona riscul global al firmei 

este de a introduce obiective de flexibilitate. Aaker şi Mascarenhas 

au sugerat că flexibilitatea poate fi atinsă în trei moduri: prin 

diversificare, investiţii în resurse insuficient folosite, şi prin 

reducerea angajării de resurse pentru o utilizare specializată. 

Satisfacţia clientului şi profitabilitatea companiei sunt strâns legate 

de calitatea produsului şi a serviciilor. Nivele mai ridicate de calitate 

au ca rezultat o mai mare satisfacţie a clienţilor; în acelaşi timp 

justifică preţuri mai ridicate şi adesea costuri mai mici. Prin urmare, 

în mod normal programele de îmbunătăţire a calităţii conduc la 

creşterea profitabilităţii. 

În ultimă instanţă, marketingul este arta atragerii şi păstrării 

clienţilor profitabili. Puţine companii măsoară în mod activ valoarea 

individuală a clienţilor şi profitabilitatea lor. 

Conceptul de competitivitate aminteşte de cel de avantaj 

competitiv. Potrivit punctului de vedere acceptat pe scară largă 

referitor la procesul concurenţial, performanţa unei firme este 

afectată de avantajele sale competitive. La rândul său, natura unui 

astfel de avantaj are ca rezultat una sau mai multe surse specifice de 

avantaj competitiv pe care o firmă le controlează. Conceptul de 

avantaj competitiv aduce aminte de cel de comparaţie şi de rivalitate. 

Acesta poate fi interpretat ca "asimetria sau diferenţa între firme în 

legătură cu orice dimensiune comparabilă care permite unei firme să 

concureze mai bine decât rivalii săi". Un avantaj competitiv se referă 

la poziţia de superioritate în cadrul unei industrii pe care o firmă a 

dezvoltat-o în comparaţie cu concurenţii săi. Competitivitatea la 

nivel de firmă a indicat capacitatea firmei de a proiecta, produce şi 

comercializa produse superioare celor oferite de concurenţi, unde 

superioritatea poate fi evaluată cu ajutorul mai multor factori, cum ar 

fi preţul, calitatea, progresul tehnologic, etc. La nivel de firmă, 

profitabilitatea, costurile, productivitatea şi cota de piaţă sunt 
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indicatori ai competitivităţii. În general, competitivitatea este 

considerată a fi sinonimă cu succesul, iar succesul poate fi înţeles ca 

atingerea obiectivelor companiei. Prin urmare, performanţa ar trebui 

să fie măsurată în funcţie de modul în care o organizaţie gestionează 

factorii săi critici de succes. Această lucrare ridică problema nevoii 

de regândire a modelelor teoretice tradiţionale şi a indicatorilor de 

competitivitate sau, cel puţin de verificare mai profundă a validităţii 

lor actuale, observând că astăzi, dincolo de indicatorii financiari sau 

cei bazaţi pe piaţă, indicatorii de competitivitate includ progresiv şi 

alte variabile, cum ar fi inovaţia, calitatea, şi indicatorii sociali ca 

reputaţia etică, responsabilitatea socială, condiţiile de muncă ale 

angajaţilor, etc. 
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Capitolul 4  
STUDII DE REFERINŢĂ, METODE ŞI MODELE DE CERCETARE 

ÎN ABORDAREA STRATEGICĂ A PIEŢEI TEXTILELOR DIN 
IRAK 

 

 
4.1. Studii de referinţă anterioare 

 

Capitolul al patrulea începe cu o trecere în revistă a studiilor 

de referinţă anterioare, care au încercat să evalueze dacă strategiile 

de piaţă au efect asupra profitabilităţii firmei, analizând relaţia dintre 

cota de piaţă şi un grup de factori şi obiective precum randamentul 

investiţiilor, performanţa şi orientarea companiei spre piaţă. Datorită 

lipsei unui model valabil despre modul cum strategiile de piaţă 

influenţează profitabilitatea companiilor, a fost necesară o cercetare 

cât mai cuprinzătoare a literaturii de specialitate. Iniţial s-a 

evidenţiat că un factor important în determinarea nivelului profitului 

unei companii este abilitatea de a spori cota de piaţă. Aceasta 

presupune o planificare atentă, strategii de piaţă bine concepute şi 

planuri tactice specifice fiecărui client. Deci, există o legătură 

directă între planificarea strategică şi profit. Cercetări ulterioare au 

evidenţiat corelaţia pozitivă dintre partea de piaţă şi randamentul 

investiţiilor (relaţia dintre profit şi investiţii), demonstrând de ce o 

cotă mare de piaţă este profitabilă, enumerând ca posibile explicaţii: 

economiile de scară, puterea pe piaţă şi calitatea managementului. 

Studii recente evidenţiază relaţia dintre orientarea de piaţă şi 

performanţă, precum şi rolul important al implementării asupra 

performanţei strategice, respectiv influenţa managerilor de nivel 

mediu, puternic implicaţi în punerea în aplicare a strategiilor. 

Cea mai influentă dezvoltare în managementul strategic a fost 

considerarea cotei de piaţă ca factor cheie a profitabilităţii. Două 

explicaţii cauzale sunt de obicei oferite pentru legătura observată 

între cota de piaţă şi profitabilitate. Prima se referă la efectele curbei 

de experienţă şi a economiilor de scară. Prin experienţă cumulată, 

sarcinile pot fi realizate mai eficient ca urmare a îmbunătăţirii 

metodelor şi a procedurilor sau prin simpla repetare. Dorinţa de a 
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obţine efecte ale experienţei cumulative poate încuraja investiţiile de 

capital în operaţiuni şi eforturi de reproiectare a produsului pentru a 

reduce costurile. Economiile de scară pot fi realizate de către 

întreprinderile cu o cotă de piaţă mai mare, deoarece investiţiile în 

dotări, echipamente şi cheltuieli cum ar fi cele de marketing şi 

cercetare - dezvoltare pot fi repartizate pe mai multe unităţi de 

produs. 

 

 

4.2. Motivaţia cercetării  

 

Subcapitolul referitor la motivaţia cercetării abordează aspecte 

precum definirea problemei, importanţa cercetării întreprinse, 

obiectivele studiului, modelul conceptual şi ipotezele studiului.  

Problemele pe care cercetarea le aduce în discuţie pot fi 

enunţate astfel: se acordă insuficientă atenţie strategiilor ofensive, 

defensive şi raţionale, precum şi rolului lor în realizarea obiectivelor 

pe care şi le-au propus întreprinderile producătoare din industria 

textilelor din Irak; firmele care operează în sectorul industriei textile 

nu acordă prioritate creşterii profitabilităţii ca obiectiv strategic, prin 

susţinerea companiei pe piaţă; nici în Irak, nici în lumea arabă, în 

general, nu s-au efectuat studii care să încerce să demonstreze rolul 

strategiilor de piaţă şi influenţa lor directă asupra îndeplinirii 

obiectivelor firmelor din industria textilă sau să verifice relaţia dintre 

strategiile de piaţă şi profitabilitatea de pe piaţa textilă din Irak. 

Studiul îşi propune să cerceteze influenţa strategiilor generale 

de piaţă, în vederea evaluării profitabilităţii companiilor din sector. 

Ca atare, importanţa cercetării reiese din următoarele: problematica 

influenţei strategiilor de piaţă în specificarea profitabilităţii 

reprezintă un subiect major în industria textilă; studiul este primul în 

domeniul respectiv de cercetare din Irak; cercetarea ia în considerare 

toţi factorii specifici strategiilor generale de piaţă şi care 

influenţează realizarea obiectivelor companiei. 

Pornind de la problema evidenţiată, obiectivele cercetării sunt 

următoarele: aprecierea măsurii în care strategiile generale de piaţă 

influenţează mărimea profitabilităţii afacerilor, cu rol important în 



23 

atingerea obiectivelor companiei; constatarea dacă managerii din 

Irak adoptă strategii de piaţă care să maximizeze profitabilitatea şi în 

consecinţă să consolideze poziţia proprietarilor; să contribuie la o 

înţelegere cât mai cuprinzătoare a variabilelor care influenţează 

strategiile de piaţă şi performanţa firmelor de textile; determinarea 

efectului lipsei de capital din industria textilă din Irak, asupra 

strategiilor de piaţă.  

Analiza problemei şi obiectivele cercetării ne-au condus la un 

model ipotetic, alcătuit din trei strategii de piaţă (ofensive, defensive 

şi raţionale), care acţionează ca factori de influenţă asupra 

profitabilităţii. 

Având la bază modelul ipotetic, ipotezele principale ale 

cercetării rezultate din problema menţionată, care în acelaşi timp 

ajută la realizarea obiectivului studiului, sunt formulate astfel: 

I1: Există o relaţie între strategia ofensivă, urmată de 

companie, şi profitabilitate 

I2: Există o relaţie între strategia defensivă, urmată de 

companie, şi profitabilitate 

I3: Există o relaţie între strategia raţională, urmată de 

companie, şi profitabilitate 

I4: Există diferenţe între companiile din sectorul produselor 

textile cu privire la efectul variabilelor cercetării 

I5: Strategiile ofensive au un efect limitativ asupra 

profitabilităţii companiilor din industria textilă, aceasta fiind 

condiţionată de cota de piaţă 

I6: Strategiile defensive au un efect limitativ asupra 

profitabilităţii companiilor din industria textilă, aceasta fiind 

condiţionată de cota de piaţă 

I7: Strategiile raţionale au un efect limitativ asupra 

profitabilităţii companiilor din industria textilă, aceasta fiind 

condiţionată de cota de piaţă. 
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4.3. Metodologia de cercetare 

 

În acest subcapitol am dezvoltat următoarele aspecte: analiza 

industriei textile din Irak în contextul mediului de afaceri naţional, 

instrumentarul de culegere a informaţiilor, delimitarea populaţiei şi 

constituirea eşantionului, validitatea şi fidelitatea scalei, indicatorii 

măsurabili folosiţi în studiu, presupuneri şi limitări în ceea ce 

priveşte cercetarea. 

Am considerat absolut necesar să începem cercetarea cu 

prezentarea unui profil complet al industriei textile din Irak, integrat 

în mediul de afaceri naţional. Sectorul textil este un sector consacrat 

în Irak, producând îmbrăcăminte, bumbac (vată) de uz medical, 

covoare realizate manual, covoare ţesute la maşină, produse din 

piele, şi ţesături. Deşi cuprinde 31 de unităţi de producţie, acest 

sector a beneficiat de un management deficient şi de echipamente 

învechite până în prezent, dar are un potenţial real de recuperare în 

cazul identificării de surse adecvate de finanţare. Din cauza 

întreruperilor frecvente în alimentarea cu energie electrică, 

capacităţile de producţie nu sunt atinse. Muncitorii din industria 

pielăriei angajaţi în trei fabrici au organizat anul trecut cea mai lungă 

grevă din istoria manifestaţiilor muncitorilor din Irak. Muncitorii au 

făcut mai multe cereri pe parcursul grevei lor: abrogarea ″auto-

finanţării″, văzând-o ca pe un pericol pentru lucrători şi companii, 

libertatea de a organiza sindicate în sectorul public, rambursarea 

salariilor retroactiv pentru lucrătorii din sectorul industrial începând 

cu 1/01/08. Irak a înregistrat un progres important în direcţia 

stabilizării politice şi economice, iar performanţa macroeconomică  

s-a îmbunătăţit de asemenea. Cu toate acestea, situaţia rămâne 

fragilă. 

Dincolo de factorii specifici industriei şi firmei, în ultimii ani 

globalizarea a subliniat importanţa efectelor legate de ţară ca factori 

determinanţi ai performanţei. Dotările cu resurse, costul forţei de 

muncă şi a factorilor de producţie, infrastructura financiară şi 

tehnologică, accesul la pieţe, contextele instituţionale şi de 

reglementare sunt exemple de factori specifici de ţară care afectează 

performanţele firmei. Studiul nostru constată că minusurile pe care 
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Irakul le are în aceste domenii afectează considerabil performanţele 

companiilor textile, independent de strategiile de piaţă care au fost 

implementate. 

Studiul conţine două tipuri de informaţii: primare şi secundare.  

Datele secundare au fost colectate din cărţi de specialitate, publicaţii 

oficiale şi neoficiale, site-uri de Internet, publicaţii ale organismelor 

profesionale. Informaţiile primare au fost obţinute realizând o serie 

de interviuri cu caracter personal, ţinta fiind 30 de manageri de top şi 

de nivel mediu, cu rol în controlul managementului politicii de piaţă,  

care activează în 5 companii textile de stat din Irak. Perioada de 

colectare a acestor date a fost de aproximativ o lună.  

Chestionarul este alcătuit din trei pivoţi: primul a inclus 

informaţii generale cu privire la managerii companiilor, al doilea 

pivot a avut în vedere măsurarea influenţei variabilelor studiului în 

limitarea profitabilităţii, în timp ce al treilea pivot se referă la 

indicatorii cotei de piaţă ca o ţintă pentru companiile din sectorul 

textilelor. Opiniile eşantionului au fost măsurate cu ajutorul scalei 

cvintuple Likert, iar răspunsul final a fost calculat pentru fiecare 

factor în parte, pe baza totalului răspunsurilor eşantionului şi a 

fiecărui răspuns individual.  

Validitatea şi fiabilitatea scalei a fost evaluată de către experţi 

în arbitraje în domeniu. La sugestia experţilor am aplicat câteva 

amendamente la anumite elemente ale chestionarului. 

Eşantionul a fost alcătuit din 5 companii principale din 6, care 

alcătuiesc sectorul firmelor de textile din Irak. Au fost distribuite 35 

de chestionare şi returnate doar 30, deci într-o proporţie de 86%. În 

lucrare sunt analizaţi cei 30 de intervievaţi, din punct de vedere al 

vârstei, al perioadei cât au activat în funcţii de conducere 

administrative şi de marketing în industria textilă, în funcţie de 

nivelul de educaţie, şi al gradului de instruire în domeniul 

marketingului. 

Pentru a testa marja de corectitudine a ipotezelor anterioare şi 

pentru a analiza rezultatele studiului practic, am folosit următorii 

indicatori: frecvenţă şi rapoarte, media aritmetică, abaterea standard, 

coeficientul de variaţie, coeficientul de corelaţie, testul T (Student), 

testul F (Fisher-Snedecor). Testul T este folosit pentru a testa 



26 

dispersiile semnificative între media aritmetică a valorilor pentru 

variabilele de studiu şi pentru a testa semnificaţia coeficientului de 

corelaţie. Testul F este folosit pentru a testa coerenţa varianţelor 

variabilelor de studiu şi pentru a testa semnificaţia modelelor de 

regresie (pentru a estima relaţia dintre variabila independentă şi 

variabila dependentă). 

Ne-am confruntat cu o serie de limitări şi dificultăţi pe 

parcursul cercetării noastre, cel mai important dintre toate fiind, 

probabil, faptul că cea mai mare parte a studiilor străine nu 

corespund realităţii din Irak, din cauza diferenţei dintre mediile 

generale (social, politic, economic şi cultural, etc.); obstacole în ceea 

ce priveşte colectarea datelor şi informaţiilor de la anumite 

companii; în plus, decalajul mare între situaţia actuală a companiilor 

din sectorul textil din Irak, în comparaţie cu acelaşi sector din lumea 

arabă şi din alte ţări străine, reprezintă de asemenea o constrângere 

semnificativă. 
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Capitolul 5 
ANALIZA REZULTATELOR ŞI TESTAREA IPOTEZELOR 

PRIVIND ABORDĂRILE STRATEGICE CU EFECTE ASUPRA 
PROFITABILITĂŢII  PIEŢEI PRODUSELOR TEXTILE DIN IRAK 

 

 

Capitolul include prezentarea şi analiza răspunsurilor 

eşantionului constituit, răspunsuri obţinute prin formularul de 

chestionar aplicat pentru a îndeplini scopul acestei cercetări. 

Pentru a surprinde mai bine rezultatele obţinute din testarea 

celor şapte ipoteze formulate, am prezentat mai întâi factorii legaţi 

de fiecare tip de strategie (ofensivă, defensivă, raţională) care au 

impact asupra profitabilităţii companiilor, urmată de partea în care 

obţinem confirmarea ipotezelor noastre din rezultatele care decurg 

din analiza răspunsurilor la chestionar. 

Ca urmare, capitolul tratează următoarele problematici: 

măsurarea efectului variabilelor studiului pentru a specifica 

profitabilitatea companiilor din sectorul textil, indicatorii de 

profitabilitate ai companiei, testarea ipotezelor. 
 

 

5.1. Măsurarea efectului variabilelor studiului pentru a 

specifica profitabilitatea companiilor din sectorul 

textil 

 

Judecând după ordonarea itemilor referitori la factorii 

strategiilor ofensive, potrivit tăriei efectului lor de la cel mai eficient 

la cel mai putin eficient în specificarea profitabilităţii companiilor 

din sectorul textil, itemul ″Compania încearcă să prezinte noi 

servicii pe care concurenţii nu le oferă, pentru a obţine un avantaj 

concurenţial″ este cel mai eficient în specificarea profitabilităţii, în 

timp ce itemul ″Compania se preocupă adesea de dezvoltarea 

produselor sale şi de fabricarea de noi produse″ este cel mai 

ineficient, de unde putem deduce importanţa ce trebuie acordată 

serviciilor care însoţesc vânzarea produselor textile. Pentru o 

companie existentă pe piaţă, ce oferă trei servicii diferite, obiective 
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pentru care are deja un target fidel şi experienţă în a creea satisfacţie 

şi valoare clienţilor, va fi foarte uşor să introducă pe piaţă şi al 

patrulea serviciu, decât pentru o altă companie care îl oferă o dată cu 

iniţierea afacerii.  

În ceea ce priveşte clasamentul itemilor referitori la factorii 

strategiilor defensive, potrivit intensităţii efectului lor, de la cel mai 

eficient în specificarea profitabilităţii companiilor din sectorul 

textilor, itemul ″Compania încearcă să-şi păstreze cota de piaţă 

actuală, aducând producţia la standardele de calitate cerute″ este 

cel mai eficient în specificarea profitabilităţii, în timp ce itemul 

″Compania încearcă să menţină preţurile produselor sale cât mai 

scăzute cu putinţă pentru a obţine un avantaj de preţ″ este cel mai 

puţin eficient, confirmând faptul că fabricarea de produse de calitate 

superioară adaugă mai multă valoare şi generează profituri pe 

termen lung, decât avantajul de preţ obţinut prin ocuparea poziţiei de 

concurent cu cele mai mici preţuri de pe piaţă. Această abordare este 

o strategie de tip câştig-câştig atât pentru companie, cât şi pentru 

clienţi, care în ultimă instanţă aleg întotdeauna calitatea înaintea 

preţului cel mai scăzut. 

Cât despre ordonarea itemilor referitori la factorii strategiilor 

raţionale, potrivit tăriei efectului lor, de la cel mai eficient la cel mai 

puţin eficient în ceea ce priveşte specificarea profitabilităţii 

companiilor din sectorul textil, itemul ″Compania evită să fabrice 

produse mai puţin profitabile, pe baza informaţiilor disponibile 

despre piaţă″ este cel mai eficient în specificarea profitabilităţii, în 

vreme ce itemul ″Compania evită să intre în războaie şi competiţii 

cu cei mai puternici concurenţi de pe piaţă″ este cel mai puţin 

eficient, dezvăluind importanţa comunicării interne şi externe a 

companiei pentru fabricarea produselor conform nevoilor şi 

dorinţelor clienţilor, generatoare de profit, faţă de adoptarea unei 

poziţii de supunere şi aliniere la preţurile impuse de liderul de piaţă, 

care nu permite companiei să se dezvolte în direcţia aleasă. 



29 

5.2. Indicatorii de profitabilitate ai companiei 

 

Indicatorii profitabilităţii utilizaţi pentru a evalua importanţa 

factorilor sunt: mărimea oportunităţilor disponibile pentru companie 

în întreaga industrie, profiturile obţinute de companie, coeficientul 

de exploatare anual, numărul de întreprinderi concurente, 

dimensiunea ameninţărilor cu care compania se confruntă în întreaga 

industrie, ponderea deţinută de companie pe piaţa în care operează. 

Clasamentul itemilor referitori la factorii "indicator al 

profitabilităţii", potrivit intensităţii efectului său, de la cel mai 

eficient la cel mai puţin eficient în ceea ce priveşte specificarea 

profitabilităţii companiilor activând în sectorul produselor textile, 

relevă faptul că itemul ″Numărul companiilor concurente...″ este cel 

mai eficient în specificarea profitabilităţii, în timp ce itemul 

″Dimensiunea oportunităţilor disponibile pentru companie în 

întreaga industrie″ este cel mai puţin eficient. 

Numărul concurenţilor este relevant pentru specialiştii în 

marketing în adoptarea celei mai bune strategii. Analiza concurenţei 

va ajuta la stabilirea target-ului ignorat de firmele concurente, 

poziţionarea afacerii în ″spaţiul″ pieţei, va ajuta la dezvoltarea unei 

strategii pentru a deveni competitivi pe respectiva piaţă, şi nu în 

ultimul rând, va reprezenta o informaţie pentru potenţialii investitori. 

Cel mai adesea, competitorii se deosebesc între ei prin: rolul pe care 

îl joacă în raporturile cu clienţii, atitudinea faţă de noutăţi, formele 

de comunicare cu consumatorii, stilul de intervenţie pe piaţă. Prin 

modul de angajare a mijloacelor pe care le are la îndemână, 

întreprinderea trebuie să-şi creeze în lupta concurenţială un avantaj 

strategic, poziţionându-şi ofertele în aşa fel încât să se diferenţieze 

net în mintea consumatorilor vizaţi de oferta concurenţilor. 

Inconvenientul în ceea ce priveşte oportunităţile existente 

pentru companie este că firma îşi asumă un risc atunci când 

valorifică o oportunitate de piaţă, oricare ar fi mărimea acesteia, de 

vreme ce rezultatele evaluării ei se încadrează în registrul 

previziunilor pe termen scurt şi mediu, şi există posibilitatea ca nu 

toate ″armele″ companiei (rezultatele pretestării unui nou produs ar 

putea să nu fie pozitive sau concrete, publicul ţintă nu este accesibil, 
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forţa de muncă nu este calificată sau motivată potrivit cerinţelor 

afacerii, protecţia împotriva imitării nu este posibilă prin contracte 

de exclusivitate, licenţe sau patente, costurile sunt prea ridicate, pe 

termen scurt şi mediu este posibil ca afacerea să fie înlocuită cu o 

tehnologie superioară, sau să fie constrânsă de măsuri legale) să se 

potrivească scenariului. 

 

 

5.3. Testarea ipotezelor 

 

În acest subcapitol se tratează testarea ipotezelor cercetării şi 

se demonstrează influenţa variabilelor independente asupra 

variabilelor dependente. ″Profitabilitatea″ reprezintă variabila 

dependentă, în timp ce ″strategiile concurenţiale de piaţă″ reprezintă 

variabilele independente. 

Testarea primei ipoteze principale, ″Există o relaţie între 

strategia ofensivă, urmată de companie, şi profitabilitate″, relevă 

legătura dintre itemii referitori la factorii strategiei ofensive şi 

profitabilitate, după cum urmează: (1) Compania se preocupă 

adesea de dezvoltarea produselor sale şi de fabricarea de noi 

produse: coeficient de corelaţie R = 0.89; (2) Compania foloseşte 

din ce în ce mai mult promovarea pentru a face cunoscute 

trăsăturile produselor sale: coeficient de corelaţie R = 0.95; (3) 

Compania încearcă să prezinte noi servicii pe care concurenţii nu le 

oferă, pentru a obţine un avantaj concurenţial: coeficient de 

corelaţie R = 0.99; (4) Compania are o reţea de distribuţie puternică 

formată din agenţi răspândiţi pe cuprinsul mai multor regiuni 

geografice: coeficient de corelaţie R = 0.99; (5) Compania încearcă 

să pătrundă pe pieţele pe care alţi concurenţi nu le ţintesc sau 

pieţele care prezintă un interes scăzut pentru concurenţi: coeficient 

de corelaţie R = 0.90; (6) Compania se străduieşte să atragă atenţia 

noilor clienţi de pe pieţele sale actuale, bazându-se pe sisteme de 

comunicare moderne: coeficient de corelaţie R = 0.97. 

Testarea celei de a doua ipoteze principale, ″Există o relaţie 

între strategia defensivă, urmată de companie, şi profitabilitate″, 

relevă legătura dintre itemii referitori la factorii strategiei defensive 
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şi profitabilitate, după cum urmează: (1) Compania încearcă să-şi 

păstreze cota de piaţă actuală, aducând producţia la standardele de 

calitate cerute: coeficient de corelaţie R = 0.83; (2) Compania 

încearcă să acopere unele aspecte mai sensibile din producţia sa 

oferind trăsături şi servicii suplimentarea clienţilor, intrând în 

contact cu ei şi cunoscându-le nevoile şi dorinţele: coeficient de 

corelaţie R = 0.98; (3) Compania încearcă să renunţe la unele dintre 

produsele sale slabe, care nu satisfac nevoile pieţei: coeficient de 

corelaţie R = 0.83; (4) Compania încearcă să menţină preţurile 

produselor sale la un nivel cât mai scăzut pentru a obţine un avantaj 

de preţ: coeficient de corelaţie R = 0.92; (5) Compania nu încearcă 

să pătrundă în domenii de activitate care necesită cheltuieli de 

cercetare şi dezvoltare ridicate: coeficient de corelaţie R = 0.94; (6) 

Compania încearcă să cumpere cantităţi mari de materii prime 

principale, pentru a păstra continuitatea producţiei şi a evita 

vânzările în pierdere care ar priva compania de oportunităţile sale 

de a-şi creşte profitabilitatea: coeficient de corelaţie R = 0.96.  

Testarea celei de-a treia ipoteze principale, ″Există o relaţie 

între strategia raţională, urmată de companie, şi profitabilitate″, 

relevă legătura dintre itemii referitori la factorii strategiei raţionale şi 

profitabilitate, după cum urmează: (1) Compania evită să fabrice 

produse mai puţin profitabile, pe baza informaţiilor disponibile 

despre piaţă: coeficient de corelaţie R = 0.83; (2) În timpul stabilirii 

preţurilor produselor, managementul departamentului marketing ia 

în considerare recuperarea rapidă a costului: coeficient de corelaţie 

R = 0.90; (3) Compania evită să intre în războaie şi competiţii cu 

concurenţii cei mai puternici de pe piaţă: coeficient de corelaţie R = 

0.89; (4) Compania încearcă să utilizeze cea mai performantă 

tehnologie a informaţiei în scopul reducerii costului ridicat: 

coeficient de corelaţie R = 0.92; (5) Compania are în program 

creşterea numărului de unităţi de producţie prin cunoaşterea 

nevoilor şi dorinţelor consumatorilor şi cunoaşterea cererii pentru 

produsele sale: coeficient de corelaţie R = 0.96; (6) Compania 

încearcă să producă ceea ce piaţa cere, prin intermediul 

informaţiilor disponibile, pentru a evita costurile de stocare a 

produselor: coeficient de corelaţie R = 0.94. 
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Testarea celei de-a patra ipoteze principale, ″Există diferenţe 

între companiile din sectorul produselor textile cu privire la efectul 

variabilelor cercetării″, conform celei mai mici valori a 

coeficientului de variaţie, relevă faptul că strategiile ofensive au cel 

mai mare efect asupra profitabilităţii Companiei de Stat pentru 

Industria Bumbacului (strategii eficiente: reţea de distribuţie 

puternică formată din agenţi răspândiţi pe cuprinsul mai multor 

regiuni geografice, perfecţionarea produselor actuale şi fabricarea 

de noi produse), Companiei de Stat pentru Industria Pielăriei 

(strategii eficiente: prezentarea de noi servicii pe care concurenţii 

nu le oferă niciodată pentru obţinerea unui avantaj competitiv, 

atragerea atenţiei noilor clienţi de pe piaţa actuală prin utilizarea 

de sisteme de comunicare moderne), Companiei de Stat pentru 

Industria Covoarelor Confecţionate Manual (strategii eficiente: 

utilizarea din ce în ce mai mult a promovării pentru a face 

cunoscute caracteristicile produselor, pătrunderea pe pieţele pe 

care alţi concurenţi nu le ţintesc sau pieţele care prezintă un interes 

scăzut pentru concurenţi). Strategiile defensive au cel mai mare 

efect asupra profitabilităţii Companiei de Stat pentru Industria 

Textilă (strategii eficiente: menţinerea cotei de piaţă actuale prin 

aducerea producţiei la standardele de calitate cerute), Companiei 

de Stat pentru Industria Covoarelor Confecţionate Manual (strategii 

eficiente: menţinerea preţurilor produselor la un nivel cât mai 

scăzut pentru obţinerea unui avantaj de preţ, acoperirea unor 

aspecte mai sensibile din producţie prin oferirea de trăsături şi 

servicii suplimentare clienţilor, intrând în contact cu ei şi 

cunoscându-le nevoile şi dorinţele), Companiei pentru Industria 

Bumbacului (strategii eficiente: neîncercarea de a pătrunde în 

domenii de activitate care necesită cheltuieli de cercetare şi 

dezvoltare ridicate, cumpărarea de cantităţi mari din materiile 

prime principale pentru a menţine continuitatea în producţie şi a 

evita vânzările în pierdere care ar priva compania de oportunităţile 

de creştere a profitabilităţii, renunţarea la produsele cele mai slabe 

care nu satisfac nevoile pieţei). Strategiile raţionale au cel mai mare 

efect asupra profitabilităţii Companiei de Stat pentru Industria 

covoarelor Confecţionate Manual (strategii eficiente: evitarea 
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intrării în războaie şi competiţii cu concurenţii cei mai puternici de 

pe piaţă, creşterea numărului de unităţi de producţie, cunoscând 

nevoile şi dorinţele clienţilor şi de asemenea cunoscând cererea 

pentru produsele companiei), Companiei de Stat pentru Industria 

Lânii (strategii eficiente: în timpul stabilirii preţurilor produselor, 

managementul departamentului marketing ia în considerare 

recuperarea rapidă a costului), Companiilor de Stat pentru 

Industriile Bumbacului şi Pielăriei (strategii eficiente: încercarea de 

a folosi tehnologia informaţiei cea mai performantă, pentru a 

diminua costurile ridicate); factorul ″Compania încearcă să crească 

numărul unităţilor de producţie...″ este eficient în toate companiile, 

cu excepţia Companiilor de Stat pentru Industriile Bumbacului şi 

Covoarelor Confecţionate Manual. 

Ca rezultat al testelor întreprinse în cadrul celei de-a cincea 

ipoteze privind factorul strategie ofensivă, ″Strategiile ofensive au 

un efect limitativ asupra profitabilităţii companiilor din industria 

textilă, aceasta fiind condiţionată de cota de piaţă″, reiese că acest 

factor are un efect asupra abilităţii de a specifica profitabilitatea. 

Ca rezultat al testării derulate în cadrul celei de-a şasea 

strategii principale referitoare la factorul strategie defensivă, 

″Strategiile defensive au un efect limitativ asupra profitabilităţii 

companiilor din industria textilă, aceasta fiind condiţionată de cota 

de piaţă″, reiese că acest factor are un efect asupra abilităţii de a 

specifica profitabilitatea, excepţie făcând itemul ″Compania 

încearcă să acopere unele aspecte sensibile din producţie...″, caz în 

care testul F a dovedit că nu există o relaţie semnificativă sau un 

efect semnificativ între factorul independent şi profitabilitate 

(factorul dependent). Această concluzie este fundamentată de 

valorile obţinute pentru F calculat = 1.66, care este mai mic decât 

valoarea lui F tabelar = 5.34. Această relaţie de non-semnificaţie 

este argumentată prin valoarea mică a lui T calculat în test, 1.29, mai 

mică decât T tabelar = 1.638. Acest test dovedeşte faptul că factorul 

independent nu are nici un efect în ceea ce priveşte specificarea 

profitabilităţii în companiile din industria textilă. 

Ca rezultat al testelor parcurse în cadrul celei de-a şaptea 

ipoteze principale legate de factorul strategie raţională, ″Strategiile 
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raţionale au un efect limitativ asupra profitabilităţii companiilor din 

industria textilă, aceasta fiind condiţionată de cota de piaţă″, reiese 

că acest factor are un efect asupra abilităţii de a specifica 

profitabilitatea, cu excepţia factorului ″Compania încearcă să 

folosească tehnologia informaţiei cea mai performantă...″. 

Rezultatele cercetării confirmă ipotezele declarate iniţial. 

Având în vedere scopul studiului întreprins, prima întrebare ce 

rezultă în mod logic se referă la a vedea în ce măsură are sens să 

analizăm competitivitatea la nivel de firmă. Importanţa unei astfel de 

analize este dovedită indirect prin toate lucrările de cercetare cu 

privire la importanţa variabilelor firmei în explicarea  performanţei. 

Din punct de vedere empiric, cercetarea cu privire la influenţa 

efectelor firmei şi industriei asupra performanţei arată că un procent 

relevant al varianţei în profitabilitate este atribuit variabilelor de la 

nivel de firmă. Teoretic, adepţii viziunii bazate pe resurse susţin că 

sursele de avantaje competitive ale unei firme se bazează pe setul 

acesteia de resurse unice şi diferenţiate. 

În teoria şi practica managementului strategic există cel puţin 

două viziuni principale cu privire la originea avantajului competitiv 

al unei firme. Pe de o parte, oamenii de ştiinţă care au studiat 

organizaţia industrială se concentrează pe influenţa factorilor 

determinanţi ai performanţei firmei legaţi de industrie şi subliniază 

în mod special importanţa factorilor precum concentrarea, bariere la 

intrare şi la ieşire şi economiile de scară. Cercetătorii organizaţiei 

industriale clasice susţin că o întreprindere nu poate influenţa nici 

condiţiile industriei, nici performanţele proprii. Prin urmare, 

avantajul competitiv provine mai degrabă din surse externe decât din 

surse interne (specifice firmei). Cu toate acestea, susţinem cadrul 

modificat avansat de erudiţii noii organizaţii industriale, care 

recunoaşte că firmele au o anumită influenţă asupra relaţiei dintre 

structura industriei şi performanţa firmei. Concurenţa în cadrul unei 

industrii este caracterizată de cinci parametri structurali: concurenţa 

actuală în cadrul industriei, puterea de negociere a furnizorilor, 

puterea de negociere a cumpărătorilor, ameninţarea noilor intraţi, 

ameninţarea produselor sau serviciilor de substituţie. Căile de 

evoluţie ale industriei depind de opţiunile strategice ale firmelor. 
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Pe de altă parte, nu putem trece cu vederea importanţa 

resurselor specifice firmei în determinarea variaţiei performanţei în 

rândul firmelor. Susţinători al viziunilor bazate pe resurse, 

competenţe şi cunoştinţe ale firmelor, în această lucrare de cercetare 

se pune accentul mai mult pe sursele externe de avantaj competitiv, 

decât pe sursele interne de avantaj competitiv, arătând că o firmă 

creează un avantaj competitiv prin acumularea, dezvoltarea şi 

reconfigurarea resurselor sale unice, a capabilităţilor şi cunoştinţelor 

sale. 

Potrivit perspectivei bazate pe resurse, avantajul competitiv al 

unei firme derivă din acele resurse care se potrivesc cu condiţiile 

specifice, cum ar fi valoare, eterogenitate, raritate, durabilitate, 

mobilitate imperfectă, nesubstituibilitate, imitabilitate imperfectă, şi 

limitele ″ex ante″ trasate concurenţei. 

În perspectiva bazată pe capabilităţi, avantajul competitiv al 

unei firme derivă din capacităţile/competenţele sale. Această 

abordare evidenţiază o viziune mai dinamică a concurenţei, 

concentrându-se mai degrabă pe procesele de afaceri ale firmei, 

decât pe active sau resurse într-o viziune statică. De aceea, 

managerii ar trebui să coreleze strategia firmei şi managementul 

resurselor pentru ca firmele să beneficieze financiar din această 

practică. Strategia şi activităţile de gestionare a resurselor nu 

reprezintă singurii factorii majori care influenţează performanţa în 

afaceri. Şi alţi factori pot avea rol decisiv în determinarea 

performanţei financiare a firmei. 
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CONCLUZII ŞI DEZVOLTĂRI ULTERIOARE 

 

 

Din conţinutul tezei de doctorat elaborate se pot desprinde 

două categorii de concluzii, atât din aspectele teoretice abordate în 

primele trei capitole, cât şi din contextul sectorului textil irakian 

prezentat în capitolul patru, şi din investigaţiile noastre practice 

conţinute în capitolul cinci.  

Din perspectiva aspectelor teoretico-metodologice tratate în 

cadrul lucrării decurg câteva concluzii: după o perioadă relativ lungă 

de la naşterea şi implementarea managementului strategic de către 

organizaţii şi centre de consultanţă, acesta parcurge în prezent o 

etapă de dezvoltare continuă şi maturizare; strategia de piaţă ca 

principala componentă a strategiei generale a organizaţiei se bucură 

de o atenţie deosebită din partea atât a teoreticienilor cât şi a 

practicienilor, deoarece prin abordarea strategică a pieţei firmele pot 

avea abilităţi sporite de a se adapta la mediul extern pentru a 

satisface nevoile şi dorinţele clienţilor; satisfacerea clienţilor 

reprezintă un deziderat şi un proces complex, ca urmare orice 

strategie de marketing trebuie să-l includă în alcătuirea sa, toate 

departamentele trebuind să participe la adoptarea, planificarea şi 

execuţia ei; pentru o companie mai eficient este să-şi sporească 

partea de piaţă şi profiturile nu prin preţ, ci mai degrabă prin eforturi 

de promovare, de îmbunătăţire şi dezvoltare a produselor; datorită 

concurenţei intense, problemele cu care se confruntă firmele 

industriale, nu mai sunt de natură tehnică sau de producţie, ci mai 

ales de marketing, în consecinţă rezolvarea constă în a avea ca 

obiectiv satisfacerea nevoilor clienţilor şi ţintirea poziţiei de lider pe 

piaţă; cu cât competitorii sunt mai numeroşi, cu atât devine mai 

costisitoare abilitatea de a deţine partea potrivită de piaţă, de aceea 

se impune schimbarea strategiei de piaţă pentru a evita confruntarea 

directă pe piaţă.  

Din investigaţiile practice s-au desprins concluzii referitoare 

la: relaţiile dintre variabilele cercetării; la diferenţele care apar între 

companiile din sectorul industriei textile din Irak care aplică 

strategiile ofensive, defensive şi raţionale; la influenţa semnificativă 



37 

a factorilor specifici strategiilor de piaţă asupra cotei de piaţă, care 

condiţionează nivelul profitabilităţii.  

Aceste concluzii au rezultat în urma testării următoarelor 

ipoteze: există o relaţie între strategia ofensivă, urmată de companie, 

şi profitabilitate; există o relaţie între strategia defensivă, urmată de 

companie, şi profitabilitate; există o relaţie între strategia raţională, 

urmată de companie, şi profitabilitate;  există diferenţe între 

companiile din sectorul produselor textile cu privire la efectul 

variabilelor cercetării; strategiile ofensive au un efect limitativ 

asupra profitabilităţii companiilor din industria textilă, aceasta fiind 

condiţionată de cota de piaţă; strategiile defensive au un efect 

limitativ asupra profitabilităţii companiilor din industria textilă, 

aceasta fiind condiţionată de cota de piaţă; strategiile raţionale au un 

efect limitativ asupra profitabilităţii companiilor din industria textilă, 

aceasta fiind condiţionată de cota de piaţă. Toate ipotezele au fost 

confirmate. 

Dezvoltările ulterioare pun accentul pe creşterea eficienţei şi 

competitivităţii ramurii economice industria textilă din Irak, 

evidenţiind obstacolele care trebuie eliminate sau evitate şi indicând 

măsuri de natura politicilor. Prioritar s-a dovedit convertirea spre 

produsele cu o cotă mai mare de valoare adăugată, utilizând 

potenţialul existent de inovare împreună cu consolidarea punerii în 

aplicare a rezultatelor cercetării şi dezvoltării în domeniul producţiei 

şi a cooperării reciproce în cercetarea concentrată pe introducerea de 

noi tehnologii şi produse, în special în: tehnologii progresive în 

domeniul textilelor; textile tehnice; haine la modă şi funcţionale; 

articole de îmbrăcăminte tehnice şi industriale. 

În legătură cu implementarea inovaţiilor de rang superior în 

producţie, va fi necesară îmbunătăţirea sistemului de pregătire-

formare a angajaţilor, utilizarea cooperării transfrontaliere pentru a 

crea o reţea de misiuni de cercetare şi de cooperare, implementarea 

celor mai bune practici în producţie, etc. 

Din studiul pe care l-am întreprins în cadrul tezei de doctorat 

au rezultat alternative la strategiile de piaţă studiate în cercetare, 

pentru a creşte profitabilitatea firmelor, pe care directorii din 
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industrie şi guvernul le pot pune în aplicare pentru a remedia situaţia 

sectorului textil din Irak. 

Mai presus de toate, cea mai importantă lecţie ce trebuie 

învăţată din incursiunea noastră pe piaţa produselor textile din Irak 

este faptul că toate companiile actori pe piaţa textilelor din Irak 

trebuie să găsească acel echilibru specific între profitabilitate şi 

creşterea economică, concentrându-se mai degrabă pe atingerea de 

rate de creştere ridicate pe termen lung, decât a profitabilităţii pe 

termen scurt. 
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