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C. SINTEZE ALE PRINCIPALELOR PARTI ALE TEZEI
INTRODUCERE

Industria textilelor este una dintre cele mai longevive industrii
active care deservesc societatea irakiand, avand potentialul de a fi
amelioratd prin investitii in sectorul privat si prin strategii de
concesionare. O tard care isi pastreazd costumele traditionale, o
reflectare a abilitatilor tehnice, a idealurilor estetice si politice ale
irakienilor, standardele morale, precum si valorile religioase, Irak
luptd sa-si revigoreze industria textild, nu numai pentru binele
membrilor societatii irakiene, patrunsi profund de fundamentalismul
islamic, nu numai pentru costumele traditionale, care reflecta
idealurile si valorile lor, ci §i pentru prosperitatea economica a tarii.

Pe baza acestor considerente, in aceasta tezd de doctorat am
explorat fundamentele teoretice ale procesului de management
strategic, strategiile de piatd, segmentarea pietei, notiunile de
competitivitate si profitabilitate, metodele de masurare ale acestora,
factorii lor determinanti, precum si impactul pe care strategiile
companiilor, cercetarea concentrandu-se spre sfarsit pe punerea in
aplicare a strategiilor ofensive (de atac), a strategiilor defensive (de
aparare) si a strategiilor rationale de cétre companiile textile din
Irak, pe obstacolele si constrangerile in implementarea lor, impactul
lor asupra economiei reale si in special provocarile carora managerii
companiilor vor trebui sd le faca fata in viitor in ceea ce priveste
adoptarea strategiilor de piatd adaptate profilului companiei lor,
pentru a fincuraja cresterea economica §i  pentru a spori
profitabilitatea.

Problema cu care se confruntd aceasta cercetare este faptul ca
industria produselor textile din Irak duce lipsa de o viziune clara cu
privire la strategiile de piatd adecvate, necesare pentru ca
organizatiile sa-si atingd obiectivele; printre aceste obiective se
numard cresterea profitabilitatii i stabilirea modulului in care lipsa
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de capital obstructioneaza strategiile de piatd ale companiilor textile
din Irak.

Importanta acestei cercetari rezidd in intelegerea efectelor
strategiilor de piatd pe care organizatiile din industria produselor
textile le aplicd pentru a creste profitabilitatea, avand in vedere ca
acest sector este un pilon al economiei nationale. Aceastd cercetare
este o incercare de cunoastere a modalititii de a face fata
concurentei in industria textilelor din Irak.

Aceasta lucrare este structurata in cinci capitole.



Capitolul 1 R
MANAGEMENTUL STRATEGIC - STADIU AVANSAT IN
EVOLUTIA MANAGEMENTULUI

1.1. Evolutii in stiinta managementului

Primul capitol este dedicat managementului strategic, cea mai
recentd etapd In evolutia managementului. Analiza a inceput cu o
introducere in stiinta managementului, schitdndu-se teoriile care au
condus la ceea ce managementul reprezintd astdzi, sustinut de
ideologiile care au schimbat ordinea consacrati in acele timpuri. In
acest subcapitol, am examinat modul in care teoria cu privire la
practicile de management corespunzatoare au evoluat in timpurile
moderne, prezentdnd preocuparilor centrale care au ghidat
dezvoltarea sa. In primul rand, au fost examinate teoriile de
management clasice care au aparut in jurul secolului al XX-lea.
Acestea includ: managementul stiintific, care se axeazd pe
armonizarea oamenilor si a sarcinilor pentru a maximiza eficienta; si
managementul administrativ, care se concentreazd pe identificarea
principiilor care permit crearea celui mai eficient sistem de
organizare $i management. Apoi, am avut In vedere teoriile
managementului comportamental, care se focalizeazad pe modul in
care managerii ar trebui sa conducad si sa controleze forta de munca
pentru a creste performanta. Teoria stiintei managementului, care s-a
dezvoltat in timpul celui de-al doilea rdzboi mondial a devenit tot
mai importantd pe masurd ce cercetdtorii au conceput tehnici
analitice §i cantitative riguroase pentru a ajuta managerii sa masoare
si sd controleze performanta organizationala. In cele din urma, s-au
studiat Intreprinderea in perioada anilor 1960 si 1970 si teoriile care
au fost elaborate pentru a explica influenta mediului extern asupra
modului in care actioneaza organizatiile $1 managerii.

Teoria manageriala a devenit cruciald pentru modalitatea in
care managerii conduc organizatiile complexe. Desi unii manageri
din diferite parti ale lumii au obtinut succes fara cunostinte teoretice
de baza In management, se impune clar subliniat faptul ca acei
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manageri care au introdus teoria managementului in practica de zi cu
zi, au avut sanse mai mari de a conduce organizatiile mai eficient si
eficace pentru atingerea obiectivelor individuale, cat si a celor
organizationale. De aceea, managerii organizatiilor contemporane ar
trebui sa aprecieze rolul important pe care il indeplinesc in
respectivele organizatii, daca doresc sd-si indeplineasca obiectivele
stabilite. In al doilea rand, se resimte nevoia de a promova excelenta
in randul tuturor angajatilor din organizatii, in special in randul
managerilor.

Inainte de toate, managementul se referi la rezolvarea
problemelor care apar mereu in parcursul unei organizatii care se
straduieste din rasputeri sd-si atingd scopurile si obiectivele.
Rezolvarea ar trebui sa fie insotita de identificarea neconcordantelor,
analiza si punerea in aplicare a masurilor corective la problemele
manageriale. In al doilea rand, administrarea implicd aplicarea
procedurilor stabilite (desi procedurile sau normele nu ar trebui
privite ca scopuri In sine) pentru executie, control, comunicare,
delegare si gestionare a crizelor. In al treilea rand, managementul
resurselor umane trebuie sa se bazeze pe integrarea strategica a
resurselor umane, evaluarea lucratorilor, precum si schimbul de idei
dintre actionari si lucritori. In cele din urma, leadershipul
organizational ar trebui dezvoltat in directia relatiilor interpersonale,
a lucrului In echipa, a auto-motivatiei de a duce la indeplinire
sarcini, a puterii emotionale si maturitdtii de a face fatd situatiilor, a
integritatii personale, si a abilitatilor manageriale generale.

Managerii care aplicd teoria In procesul de conducere trebuie
sa mbine de obicei principiile cu realitatile. Odatda ce managerii
cunosc teoria, ei vor avea capacitatea de a evita viitoare probleme
care pot apdrea In intreprindere. Deci, exista in principiu trei motive
principale pentru a studia teoria managementului. In primul rand,
teoriile oferd o focalizare stabild pentru a intelege ceea ce traim. O
teorie furnizeaza criterii pentru a deosebi ceea ce este relevant. n al
doilea rand, teoriile ne permit s comunicdm eficient si, astfel, sa
avansam 1in relatii din ce Tn ce mai multe si din ce in ce mai
complexe cu alte persoane. In al treilea rand, teoriile fac posibil -
intr-adevar, ne provoaca - sd Invatdm continuu despre lumea noastra.
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Prin definitie, teoriile au limite. Fiecare abordare sau teorie are
propriile sale caracteristici si avantaje, precum si limitari. Abordarea
operationald, sau a procesului de management, se inspira din fiecare
"scoala” si le integreaza sistematic.

Dezvoltarile mai recente 1n teoria managementului, ca
abordarea sistem deschis, teoria contingentei, teoria haosului, teoria
team buildingului, abordarea calitativa si cantitativa, tin seama de
complexitatea fiecarei situatii, presupunand solutia realista la
problema, in functie de realitatile cu care se confrunta managerii.

Procesul de management, la fel ca alte practici - fie medicina,
inginerie, contabilitate etc - este o artd, know-how. Inseamni a face
lucrurile in functie de realitatile unei situatii. Cu toate acestea,
managerii pot actiona mai eficient utilizdnd cunostintele organizate
despre management. Aceste cunostinte sunt cele care constituie
stiinta. Managerii care incearcd sa conduca fard stiinta
managementului trebuie sa se Increada in noroc, intuitie, sau in ce au
facut in trecut.

Fara indoiala, un manager care face incercari serioase de a
traduce teoria in realitate este obligat sa creasca productivitatea mai
mult decat un manager care alege sa utilizeze "brigada de foc” sau
abordarea incercare §i eroare.

1.2. Emergenta managementului strategic

In acest subcapitol am abordat aspecte referitoare la definirea
si evolutia conceptului de strategie, necesitatea dezvoltarii
managementului strategic si identificarea provocdrilor strategice
relevante.

Evidentiind ca expresia management strategic a fost folositd in
mod oficial in anul 1973 cu ocazia "Primei Conferinte Internationale
asupra Managementului Strategic", am inceput analiza cu originile
conceptului de strategie ca si mostenire militard si am continuat cu
etapele abordarii stiintifice a strategiei iIn domeniul economic. Am
prezentat esenta conceptului in viziunea lui Peter Drucker, Alfred
Chandler, Igor Ansoff, Brian Quinn, R.A. Thietart, precum si
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limitele lor. De exemplu, definitia lui A. Chandler prezintd ca
deficienta lipsa diferentierii dintre procesul de elaborare a strategiei
de strategia insasi. Kennteh Andrews si Igor Ansoff au precizat
aceastd diferentiere. Ulterior, alti specialisti au abordat diferit
strategia, delimitdnd in cadrul ei urmatoarele componente:
obiectivele, politicile (regulile), deciziile strategice. De mentionat
este si analiza complexa a lui Henry Mintzberg in 1990, care
defineste strategia prin cinci caracteristici esentiale: perceptie,
proiect, model, pozitionare, perspectivd. De asemenea, Michael
Porter insistd asupra rolului strategiei de a asigura un avantaj
concurential.

Dezvoltarea managementului strategic s-a impus o datd cu
planificarea pe scard largd a sferelor de activitate, respectiv a
domeniilor de afaceri care afecteaza intreaga corporatie. Ulterior s-a
introdus conceptul de planificare strategica unitara, mai bine adaptat
unui mediu caracterizat prin incertitudine, complexitate si dinamica,
mediu dominant dupa anii 1970. Ansoff este cel care a facut
trecerea spre managementul strategic enuntand dezavantajele
limitelor planificarii strategice. Managementul strategic include si
etapele de implementare, conducere si control al proceselor de
rezolvare a problemelor planificarii pure. Necesitatea rezultd din
observarea variabilelor psihologice, sociale, politice si culturale, in
plus fatd de cele economice si tehnice.

Dezvoltarile referitoare la identificarea provocarilor strategice
relevante porneste de la constatarea cd turbulenta din mediile politic,
legal, economic si tehnologic, capata o semnificatie strategica.
Provocarea strategicd se referd la confruntarea cu schimbarile
permanente din mediul corporatist. Dinamica si complexitatea
sporitd a mediului impun o reorientare continud a managementului
strategic s1 operativ, in conditiile reducerii timpului de reactie
disponibil.



1.3. Scoli si curente de gandire strategica

Subcapitolul intitulat "Scoli si curente de gandire strategica"
descrie cele zece scoli importante de gandire strategica, impreuna cu
promotorii lor si conceptiile care Intr-un mod cu totul caracteristic
domina fiecare curent de gandire despre strategie. Acestea variaza
de la timpuriile scoli de design si planificare pana la recentele scoli
de invatare culturald si de mediu.

Aceste zece curente de gandire foarte diferite de intelegere a
sistemelor strategice, incd o datd subliniaza faptul ca strategia este
intr-adevar o functie complexd i multi-dimensionald in cadrul
intreprinderii. Pe de alta parte, rezulta si lipsa unui sistem coerent de
cunostinte in domeniul teoriei strategiei. O astfel de fragmentare de
solutii reprezintd o mare dificultate in incercarea de a rezolva
probleme strategice concrete 1n intreprinderile actuale.
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Capitolul 2
ABORDAREA STRATEGICA A PIETEI

2.1. Piata — campul de manifestare al abordarilor
strategice

Subcapitolul descrie modalitatile de evaluare a pietei privite
din unghiul de vedere al diversilor specialisti ca fiind ansamblul
celor care, Intr-un fel sau altul influenteaza vanzarea si cumpararea
de bunuri si produse. Marketerii considerd vanzatorii ca fiind o
industrie si cumpardtorii ca fiind o piata. Relatia dintre industrie si
piata este asiguratd de patru fluxuri: vanzatorii expediazd produse,
servicii §i mesaje catre piete si primesc in schimb bani si informatii.
S-a considerat a fi necesara explicarea rolului fiecarui participant pe
piata si principiile in virtutea carora se actioneaza.

S-a demonstrat ca identificarea caracteristicilor specifice
pietelor contribuie la buna orientare pentru selectarea celei mai
potrivite strategii de segmentare si de tintire a pietei. Folosind
termenul de piatd pentru a face referire la diverse grupari de
consumatori, s-a apreciat importantd si relevantd enumerarea si
caracterizarea tipurilor de piete existente: piata nevoilor, piata
produselor, piata geograficd, piata muncii, piata financiard, piata
donatorilor.

Tratarea multiplelor aspecte legate de prezentarea pietei ca si
domeniu de manifestare al abordarilor strategice a permis
concluzionarea cd economia mondiald si economiile nationale sunt
constituite dintr-un grup complex de piete care interactioneaza si
care sunt conectate prin intermediul proceselor de schimb.

2.2. Segmentarea pietei

Segmentarea pietei poate fi privitd ca procesul de divizare a
pietei in grupuri de consumatori similari si alegerea grupului
(grupurilor) cel mai potrivit pentru a fi satisfacut de organizatie.
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Pietele sunt selectate pe baza marimii lor, al potentialului lor de
profit, si in functie de cat de bine pot fi definite si deservite de
organizatie. Sunt tratate, intrucdt am considerat ca fiind
semnificative pentru problematica abordatd, si criteriile de
segmentare a pietei: geografice, demografice, psihografice si
comportamentale.

Segmentarea pietei permite firmei evaluarea diferitelor
segmente §i posibilitatea de a decide pe care sa le tinteasca si ce
strategii sa fie adoptate pentru fiecare in parte.

Aplicata corespunzdtor, segmentarea reprezinta un scenariu de
tip castig-castig. Echipele de vanzatori pot imbunatati contactul si
interactiunea cu clientii. Marketerii pot implementa strategii
relevante. Impactul concentrarii asupra performantei nu ar trebui sa
fie subestimat. Avand in vedere problemele cu privire la accesul,
timpul cu clientii si incetinirea ritmului in introducerea de produse,
adoptarea segmentarii este convingdtoare atat pentru echipa de
vanzatori, cat i pentru cea de marketing. Segmentarea va asigura ca
nevoile clientilor, fortei de munca si organizatiilor sunt indeplinite.

In finalul acestui subcapitol este dezvoltati problematica
alegerii celei mai eficiente strategii de abordare a pietei. Am ajuns la
concluzia cd mai multi factori trebuie avuti in vedere. Astfel, factori
precum resursele companiei, gradul de variabilitate al produselor,
etapa din ciclul de viatd, variabilitatea pietei, strategiile de marketing
ale competitorilor determina optiunea fie pentru marketingul
nediferentiat, fie pentru marketingul diferentiat sau concentrat.

2.3. Strategii concurentiale de piata

Subcapitolul prezinta tipologia strategiilor concurentiale de
piatd, care ar putea fi numite drept teorii ale diferitelor tipuri de
strategii, aparute ca un domeniu de cercetare important 1in
managementul strategic. Miles si Snow au analizat strategiile pe care
organizatiile le utilizeazd pentru a rezolva problemele
antreprenoriale, tehnice si administrative si au propus celebra lor
tipologie, respectiv patru tipuri strategice de organizatii: defensive,
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analizatoare, prospectoare si reactive. Probabil cea mai populard
clasificare a strategiilor din literatura de specialitate este cunoscuta
ca "modelul lui Porter”. De un interes deosebit s-a bucurat si
tipologia propusd de Robinson, McDougall and Herron care au
diferentiat strategiile comerciale in functie de doud dimensiuni
strategice de baza: orientarea spre crestere (agresiva si graduald) si
axarea asupra produsului/pietei (Ingusta sau generald) - cadrul noilor
strategii generice la nivelul companiei -, precum si modelul vectorial
al strategiei.

Teza abordeazd un ansamblu de strategii printre care:
strategiile ofensive, strategiile defensive, strategiile rationale,
strategii bazate pe ciclul de viata al produselor, precum si strategiile
in raport de diferitele grade de dezvoltare a mediilor industriale.

Strategiile  ofensive (de atac) prezintd ca variante
semnificative: atacul frontal, atacul prin flancare, atacul prin
incercuire (invaluire), atacul bypass si atacul de gherild. Miza in
ceea ce priveste strategiile ofensive este ca provocarea
competitorilor puternici va avea succes pe termen lung doar daca
firma poate cu adevarat sa-si depaseasca rivalii In ceea ce fac ei cel
mai bine. Prin lansarea ofensivelor simultane pe mai multe fronturi,
challengerul cu resurse superioare poate invinge rivalii mai slabi
prin depasirea acestora pe toate liniile, destul de mult cat sa devina
un lider de piata.

Strategiile defensive (de aparare) se bazeaza pe cateva tipuri
mai importante, cum ar fi: apararea pe pozitie, apdrarea mobila,
apararea pe flancuri, apdrarea prin contra-ofensivad, apararea
preventiva, apararea prin retragere strategica. Se spune adesea cd cea
mai buna apdrare este o ofensivd buna. Nu este bine sd se
subestimeze importanta strategiei defensive. De prea multe ori
companiile considera clientii ca fiind siguri si cheltuiesc prea mult
pentru atragerea unor noi clienti. Fara concurentd, nu este nici un
pericol. Dar ziua in care un concurent incearcd sa ajunga la clientii
proprii este ziua in care se ia in serios strategia de marketing
defensiva. Pana atunci, insd, raul este facut si lupta adevarata se
orienteaza spre minimizarea pierderilor. O idee mai buna ar fi a se
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rezerva o bund parte din fondurile destinate "razboiului” pentru
aparare.

Strategiile rationale sunt datorate cresterii intensitatii
concurentei pe piete si aparitiei numeroaselor provocari carora
organizatiile trebuie sd le faca fatd. Strategiile rationale presupun
renuntarea la afacerile nerentabile in favoarea afacerilor mai
profitabile. Cu toate acestea, chiar dacd maximizarea profitului si
rationalitatea stau la baza setului de valori de management dominant
in prezent, considerdm ca resursele si relatiile complexe din punct de
vedere social sunt mecanismele motoare ale companiei, cele care
conduc la performanta si succes. A fi manager presupune mai mult
decat adoptarea de decizii, implicd a inspira incredere in randul
personalului, a obtine maximul de la angajati si a convinge oamenii
sd se straduiascd din rasputeri pentru companie. Prin urmare,
procesul "holistic" de luare a deciziilor poate crea rezultate mai bune
pe termen lung pentru o companie decat abordarea mai traditionala
"rationald". Mai mult decat cuantificare si adoptare rationald a
deciziilor, rolul managerului executiv presupune luarea 1in
considerare holisticd a resurselor si relatiilor. Deci, In timp ce
imbunatatirea performantei poate fi in continuare obiectivul
principal, implicatia in ceea ce priveste adoptarea deciziei de catre
managerul executiv este sd se concentreze mai mult, in general, pe
construirea de procese profunde care ar putea adduga valoare
organizatiei pe termen lung.

Strategiile bazate pe ciclul de viata al produsului au in vedere
modul in care functioneazad produsele si pietele in diferitele etape ale
vietii lor. Dar folosirea conceptului de ciclu de viata al unui produs
pentru previzionarea performantei unui produs sau pentru
dezvoltarea strategiillor de marketing prezintd unele probleme
practice. De exemplu, managerii pot avea dificultati in identificarea
stadiului ciclului de viatd in care se afld produsul, indicarea
momentului in care produsul trece 1n etapa urmatoare i
determinarea factorilor care influenteaza trecerea produsului de la o
etapa la alta. In practici, este dificil si se prognozeze nivelul
vanzarilor in fiecare etapd a ciclului de viatd al produsului, durata
fiecarei etape si forma curbei ciclului de viatd al produsului. Un alt
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aspect interesant, Tnsa negativ, este ca folosirea conceptului de ciclu
de viata al produsului pentru a dezvolta strategii de marketing poate
fi dificila, pentru ca strategia este atat o cauza, cat si un rezultat al
ciclului de viatd a produsului. Pozitia actuald a produsului in ciclul
de viatd sugereazd cele mai bune strategii de marketing, iar
strategiile de marketing care rezultd afecteazd performanta
produsului in etapele viitoare ale ciclului de viata.

In functie de diferitele grade de dezvoltare a mediilor
industriale se pot aplica si strategii ce au in vedere etapele de
introducere, crestere, maturitate si declin care apar pe durata de viata
a unei industrii. Ideea conform céreia stadiul de dezvoltare a unei
industrii poate afecta strategiile concurentiale ale firmelor s-a
bucurat de mare atentie in literatura de specialitate. Dar, panad de
curand, retetele de succes au fost dezvoltate in primul rand pentru
mediile in crestere, implicatia fiind cd firmele ar trebui sd evite
industriile care nu prezinta perspective de dezvoltare. Cercetatorii au
inceput acum sd exploreze strategii viabile si pentru fazele de
maturitate si declin. O concluzie generald este cd in timp ce un
volum ridicat si o cotd de piata ridicata sunt componente de dorit ale
strategiilor eficiente intr-un mediu aflat in crestere, in fazele de
maturitate si de declin, firmele trebuie sa incerce sa urmeze strategii
generatoare de profit, chiar daca asta Tnseamna un volum mai redus.
Astfel, sunt recomandate diverse strategii pentru firmele din medii
avand diferite grade de crestere, iar recomandarile diferd in functie
de cota de piatd. Cu toate acestea, studii empirice efectuate prin
utilizarea bazei de date privind impactul strategiei de marketing
asupra profitului (PIMS) aratd ca, in toate etapele de crestere,
firmele mari profitabile scot in evidenta eficienta resurselor,
productivitatea, si calitatea produselor. Ele tind sd evite investitiile
in instalatii, produs, sau cercetare a procesului, precum si
consolidarea fortei de vanzare. Aceleasi tipuri de strategii au condus
la profit in fiecare mediu de crestere; numai intensitatea relatiei
dintre strategii si performanta profitului a variat, indicand faptul ca
unele strategii pot fi mai hotaratoare in anumite conditii.
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Capitolul 3 .
COMPETITIVITATEA $1 PROFITABILITATEA IN CONTEXTUL
APLICARII STRATEGIILOR DE PIATA

3.1. Competitivitatea — factor motor al satisfacerii
clientilor si al prosperitatii natiunilor

Competitivitatea poate fi consideratda puterea unui produs
individual sau a unui grup de produse oferite de citre o anumita
companie pentru a satisface clientii existenti, precum si pentru a
atrage potentialii clienti.

Pentru a planifica strategii competitive, este necesar ca firma
si cunoascd tot ceea ce se poate despre competitorii sii. In mod
constant se impune sd compare produsele, preturile, canalele de
distributie si metodele proprii de promovare cu cele ale
concurentilor cei mai apropiati. Astfel, compania poate gasi zone de
potential avantaj si dezavantaj competitive. De asemenea, poate
lansa campanii mai eficiente Impotriva competitorilor sai si poate
pregati strategii de aparare mai bune Impotriva actiunilor
concurentilor.

Eterogenitatea resurselor, care conduce la diferente de
eficientd este o conditie necesara pentru ca un pachet de resurse sd
constituic baza pentru un avantaj competitiv. Intr-un asemenea
context, prezinta importanta criteriile de baza pe care resursele unice
ar trebui sd le indeplineascd pentru a obtine fluxuri sustenabile de
venituri peste media normald, cum ar fi piete cu concurentd
imperfectd, mobilitate imperfectd, neimitabilitate, bariere in calea
imitarii, economiile de acumulidri de resurse, nesubstituibilitate,
dovezi empirice existente sau angajamente strategice facute de catre
societate.
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3.2. Profitabilitatea — obiectiv major al companiei

Profitabilitatea delimiteaza eficienta unei companii sau
industrii de a genera venituri. Profitabilitatea poate fi exprimata cu
ajutorul a doua Iintrebari, pentru a evalua una din doud tipuri
generice de performanta: "Cat de mult fac cu ceea ce au” si "Cat de
mult fac din ceea ce Tncaseaza”.

In cadrul demersului de tratare a problematicii performantei
unei companii s-au analizat: raportul financiar - menit sa masoare
sandtatea financiard; performanta in exploatare; valoarea fluxurilor
de numerar si de lichiditate. Am prezentat diferite categorii de rate:
rata profitabilitatii; rata lichiditatii; rata datoriilor; rata performantei;
rata evaludrii investitiilor.

De asemenea, s-au trecut in revista: zonele de performanta pe
care o intreprindere ar trebui sd le examineze, stabilitatea pietei,
valoarea si performanta produselor/serviciilor, costul relativ,
activitatea noilor produse, productivitatea, performanta si
dezvoltarea  managerilor, precum si performanta si atitudinea
angajatilor.

-----

3.3. Impactul strategiilor de piatd asupra competitivitatii
si profitabilitatii firmelor

Capitolul abordeaza in final impactul pe care strategiile de
impact este analizat din doud perspective: pe de o parte, am tratat
impactul strategiilor concurentiale de piata care urmaresc castigarea
si retinerea clientilor, In contextul companiilor care luptd pentru
supravietuire, si al companiilor care tintesc pozitia de lider de piatd;
pe de altd parte, am analizat impactul strategiilor concurentiale de
piata care vizeazd construirea avantajului competitiv, din nou, In
contextul companiilor care luptd pentru supravietuire, si al
companiilor care tintesc pozitia de lider de piata.

In cazul tintirii castigarii si retinerii clientilor, o companie care
lupta pentru a raméne In viata poate adopta fie strategii low-cost /

17



beneficiu, sau poate aplica marketingul de masd, insemnand
productie de masa, distributie in masa §i promovare in masa, sau
poate alege sa fie un promotor (go-giver) de servicii pentru clienti,
sau poate actiona la nivelul produselor sale addugand noi atribute
sau extensii de linie. Pentru o companie care tinteste pozitia de lider
de piatd, am recomandat fie sa aleagd sa creeze o valoare mai mare
pentru clientii sdi, fie sd aleagd o strategie de pozitionare, avand la
dispozitie trei alternative: pozitia actuald, o pozitie neocupatd sau
depozitionarea; fie urmarirea atingerii succesului prin a fi diferita in
modul dorit de clienti. Companiile pot alege sa se specializeze in a
satisface nevoile unice ale clientilor printr-o relatie stransd cu acestia
si cunoasterea intimd a clientului sau urmarind sd-i facd pe
concurenti sa pard lipsiti de relevanta, printr-o logica strategica
numita inovarea valorii. Pozitia de lider presupune a avea curajul de
a lansa noi categorii de produse si noi branduri, si de a pune ideile in
practica cu viteza.

In ceea ce priveste strategiile menite ci construiascd un
avantaj competitiv, companiile care doresc sd supravietuiasca pot
incerca sd utilizeze in mod sinergic combinatia si integrarea de seturi
de resurse pentru a impinge compania inainte. Inovatia in produse,
tehnologie, proces si afacere este, de asemenea, recomandata. Pentru
corporatiile in cautarea pozitiei de lider, am mers chiar mai departe
in a sugera construirea de capacitati distinctive, greu de imitat de
catre concurenti, dar si alegerea statutului de inovatori promotori,
propunand inovatii radicale, interactionand cu mediul lor de afaceri,
cautand noi oportunitati de crestere precum joint venture-urile,
coordonarea interdepartamentald sau intra-companie a proceselor
afacerii, adaptandu-se rapid schimbarilor mediului de afaceri si
creand noi modele de afaceri pentru a face fatd concurentei acerbe.

Profitabilitatea firmei este foarte mult influentatd si de
variabilele de la nivelul firmei, cum ar fi profitul inregistrat, nivelul
si marimea productivitatii, care au un impact pozitiv §i puternic
asupra profitabilitatii firmei, dar si de strategia trecuta si prezenta,
care uneori a evoluat in ceva foarte diferit de ceea ce dorea, sau de o
problema strategica aparutd la moment dat, care necesita rezolvare
imediatd, pentru a nu afecta imaginea companiei sau volumul
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vanzarilor. Profitabilitatea poate sa depinda si de organizarea interna
ce cuprinde structura, sistemele, oamenii, §i cultura care pot fi o
sursa importanta atat de puncte forte, cat si de puncte slabe, sau in
mod similar, de resursele financiare. Evaluarea cat mai exactd a
resurselor intreprinderii poate duce la conceperea unei strategii
realiste si eficiente. O modalitate de a gestiona riscul global al firmei
este de a introduce obiective de flexibilitate. Aaker si Mascarenhas
au sugerat cd flexibilitatea poate fi atinsd in trei moduri: prin
diversificare, investitii in resurse insuficient folosite, si prin
reducerea angajarii de resurse pentru o utilizare specializata.
Satisfactia clientului si profitabilitatea companiei sunt strans legate
de calitatea produsului si a serviciilor. Nivele mai ridicate de calitate
au ca rezultat o mai mare satisfactie a clientilor; in acelasi timp
justifica preturi mai ridicate si adesea costuri mai mici. Prin urmare,
in mod normal programele de Tmbundtatire a calitdtii conduc la
cresterea profitabilitatii.

In ultimi instantd, marketingul este arta atragerii si pastrarii
clientilor profitabili. Putine companii masoara in mod activ valoarea
individuala a clientilor si profitabilitatea lor.

Conceptul de competitivitate aminteste de cel de avantaj
competitiv. Potrivit punctului de vedere acceptat pe scard larga
referitor la procesul concurential, performanta unei firme este
afectata de avantajele sale competitive. La randul sau, natura unui
astfel de avantaj are ca rezultat una sau mai multe surse specifice de
avantaj competitiv pe care o firmd le controleazd. Conceptul de
avantaj competitiv aduce aminte de cel de comparatie si de rivalitate.
Acesta poate fi interpretat ca "asimetria sau diferenta intre firme in
legatura cu orice dimensiune comparabild care permite unei firme sa
concureze mai bine decat rivalii sdi". Un avantaj competitiv se refera
la pozitia de superioritate in cadrul unei industrii pe care o firma a
dezvoltat-o In comparatie cu concurentii sdi. Competitivitatea la
nivel de firma a indicat capacitatea firmei de a proiecta, produce si
comercializa produse superioare celor oferite de concurenti, unde
superioritatea poate fi evaluata cu ajutorul mai multor factori, cum ar
fi pretul, calitatea, progresul tehnologic, etc. La nivel de firma,
profitabilitatea, costurile, productivitatea si cota de piatd sunt
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indicatori ai competitivititii. In general, competitivitatea este
consideratd a fi sinonima cu succesul, iar succesul poate fi inteles ca
atingerea obiectivelor companiei. Prin urmare, performanta ar trebui
sa fie masurata in functie de modul 1n care o organizatie gestioneaza
factorii sai critici de succes. Aceastad lucrare ridica problema nevoii
de regandire a modelelor teoretice traditionale si a indicatorilor de
competitivitate sau, cel putin de verificare mai profunda a validitatii
lor actuale, observand ca astazi, dincolo de indicatorii financiari sau
cei bazati pe piatd, indicatorii de competitivitate includ progresiv si
alte variabile, cum ar fi inovatia, calitatea, si indicatorii sociali ca
reputatia etica, responsabilitatea sociala, conditiile de muncd ale
angajatilor, etc.
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_Capitolul 4
STUDII DE REFERINTA, METODE $I MODELE DE CERCETARE
IN ABORDAREA STRATEGICA A PIETEI TEXTILELOR DIN
IRAK

4.1. Studii de referinta anterioare

Capitolul al patrulea incepe cu o trecere in revista a studiilor
de referinta anterioare, care au incercat sa evalueze daca strategiile
de piata au efect asupra profitabilitatii firmei, analizand relatia dintre
cota de piata si un grup de factori si obiective precum randamentul
investitiilor, performanta si orientarea companiei spre piata. Datorita
lipsei unui model valabil despre modul cum strategiile de piata
influenteaza profitabilitatea companiilor, a fost necesard o cercetare
cat mai cuprinzatoare a literaturii de specialitate. Initial s-a
evidentiat ca un factor important in determinarea nivelului profitului
unei companii este abilitatea de a spori cota de piatd. Aceasta
presupune o planificare atentd, strategii de piatd bine concepute si
planuri tactice specifice fiecarui client. Deci, existd o legaturad
directd intre planificarea strategica si profit. Cercetari ulterioare au
evidentiat corelatia pozitiva dintre partea de piatd si randamentul
investitiilor (relatia dintre profit si investitii), demonstrand de ce o
cotd mare de piata este profitabila, enumerand ca posibile explicatii:
economiile de scard, puterea pe piatd si calitatea managementului.
Studii recente evidentiaza relatia dintre orientarea de piatd si
performantda, precum si rolul important al implementarii asupra
performantei strategice, respectiv influenta managerilor de nivel
mediu, puternic implicati in punerea in aplicare a strategiilor.

Cea mai influenta dezvoltare in managementul strategic a fost
considerarea cotei de piatd ca factor cheie a profitabilitatii. Doua
explicatii cauzale sunt de obicei oferite pentru legatura observata
intre cota de piata si profitabilitate. Prima se refera la efectele curbei
de experienta i a economiilor de scard. Prin experientd cumulata,
sarcinile pot fi realizate mai eficient ca urmare a Tmbunatatirii
metodelor §i a procedurilor sau prin simpla repetare. Dorinta de a
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obtine efecte ale experientei cumulative poate incuraja investitiile de
capital in operatiuni si eforturi de reproiectare a produsului pentru a
reduce costurile. Economiile de scara pot fi realizate de catre
intreprinderile cu o cotd de piatd mai mare, deoarece investitiile in
dotari, echipamente si cheltuieli cum ar fi cele de marketing si
cercetare - dezvoltare pot fi repartizate pe mai multe unititi de
produs.

4.2. Motivatia cercetarii

Subcapitolul referitor la motivatia cercetarii abordeaza aspecte
precum definirea problemei, importanta cercetarii Intreprinse,
obiectivele studiului, modelul conceptual si ipotezele studiului.

Problemele pe care cercetarea le aduce in discutie pot fi
enuntate astfel: se acorda insuficientd atentie strategiilor ofensive,
defensive si rationale, precum si rolului lor in realizarea obiectivelor
pe care si le-au propus intreprinderile producitoare din industria
textilelor din Irak; firmele care opereaza in sectorul industriei textile
nu acorda prioritate cresterii profitabilitatii ca obiectiv strategic, prin
sustinerea companiei pe piatd; nici In Irak, nici in lumea araba, in
general, nu s-au efectuat studii care sa incerce sa demonstreze rolul
strategiilor de piata si influenta lor directa asupra indeplinirii
obiectivelor firmelor din industria textila sau sa verifice relatia dintre
strategiile de piata si profitabilitatea de pe piata textild din Irak.

Studiul is1 propune sa cerceteze influenta strategiilor generale
de piatd, in vederea evaludrii profitabilitatii companiilor din sector.
Ca atare, importanta cercetdrii reiese din urmatoarele: problematica
influentei strategiilor de piatd in specificarea profitabilitatii
reprezintd un subiect major in industria textild; studiul este primul in
domeniul respectiv de cercetare din Irak; cercetarea ia In considerare
toti factorii specifici strategiilor generale de piatd si care
influenteaza realizarea obiectivelor companiei.

Pornind de la problema evidentiata, obiectivele cercetarii sunt
urmatoarele: aprecierea masurii in care strategiile generale de piata
influenteazd marimea profitabilitatii afacerilor, cu rol important in
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atingerea obiectivelor companiei; constatarea daca managerii din
Irak adopta strategii de piatd care sd maximizeze profitabilitatea si in
consecintd sa consolideze pozitia proprietarilor; sd contribuie la o
intelegere cat mai cuprinzitoare a variabilelor care influenteaza
strategiile de piata si performanta firmelor de textile; determinarea
efectului lipsei de capital din industria textild din Irak, asupra
strategiilor de piata.

Analiza problemei si obiectivele cercetarii ne-au condus la un
model ipotetic, alcatuit din trei strategii de piatd (ofensive, defensive
si rationale), care actioneaza ca factori de influenta asupra
profitabilitatii.

Avand la bazd modelul ipotetic, ipotezele principale ale
cercetarii rezultate din problema mentionatd, care in acelasi timp
ajuta la realizarea obiectivului studiului, sunt formulate astfel:

I1: Exista o relatie intre strategia ofensiva, urmata de
companie, §i profitabilitate

12: Exista o relatie intre strategia defensiva, urmatda de
companie, §i profitabilitate

13: Exista o relatie intre strategia rationald, urmatda de
companie, §i profitabilitate

14: Exista diferente intre companiile din sectorul produselor
textile cu privire la efectul variabilelor cercetarii

I5:  Strategiile ofensive au un efect limitativ asupra
profitabilitatii companiilor din industria textila, aceasta fiind
conditionata de cota de piata

16:  Strategiile defensive au un efect limitativ asupra
profitabilitatii companiilor din industria textila, aceasta fiind
conditionata de cota de piata

17:  Strategiile rationale au wun efect limitativ asupra
profitabilitatii companiilor din industria textila, aceasta fiind
conditionata de cota de piata.
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4.3. Metodologia de cercetare

In acest subcapitol am dezvoltat urmitoarele aspecte: analiza
industriei textile din Irak in contextul mediului de afaceri national,
instrumentarul de culegere a informatiilor, delimitarea populatiei si
constituirea esantionului, validitatea si fidelitatea scalei, indicatorii
masurabili folositi 1n studiu, presupuneri si limitdri Tn ceea ce
priveste cercetarea.

Am considerat absolut necesar sd incepem cercetarea cu
prezentarea unui profil complet al industriei textile din Irak, integrat
in mediul de afaceri national. Sectorul textil este un sector consacrat
in Irak, producand Tmbracaminte, bumbac (vatd) de uz medical,
covoare realizate manual, covoare tesute la masind, produse din
piele, si tesaturi. Desi cuprinde 31 de unitati de productie, acest
sector a beneficiat de un management deficient si de echipamente
invechite pana in prezent, dar are un potential real de recuperare in
cazul identificdrii de surse adecvate de finantare. Din cauza
intreruperilor frecvente in alimentarea cu energie electrica,
capacitdtile de productie nu sunt atinse. Muncitorii din industria
pielariei angajati in trei fabrici au organizat anul trecut cea mai lunga
greva din istoria manifestatiilor muncitorilor din Irak. Muncitorii au
facut mai multe cereri pe parcursul grevei lor: abrogarea "auto-
finantarii”, vazand-o ca pe un pericol pentru lucrdtori §i companii,
libertatea de a organiza sindicate in sectorul public, rambursarea
salariilor retroactiv pentru lucratorii din sectorul industrial incepand
cu 1/01/08. Irak a inregistrat un progres important in directia
stabilizarii politice §1 economice, iar performanta macroeconomica
s-a imbunatitit de asemenea. Cu toate acestea, situatia ramane
fragila.

Dincolo de factorii specifici industriei si firmei, In ultimii ani
globalizarea a subliniat importanta efectelor legate de tara ca factori
determinanti ai performantei. Dotarile cu resurse, costul fortei de
muncd si a factorilor de productie, infrastructura financiarda si
tehnologica, accesul la piete, contextele institutionale si de
reglementare sunt exemple de factori specifici de tara care afecteaza
performantele firmei. Studiul nostru constatd ca minusurile pe care
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Irakul le are 1n aceste domenii afecteaza considerabil performantele
companiilor textile, independent de strategiile de piatd care au fost
implementate.

Studiul contine doua tipuri de informatii: primare si secundare.
Datele secundare au fost colectate din carti de specialitate, publicatii
oficiale si neoficiale, site-uri de Internet, publicatii ale organismelor
profesionale. Informatiile primare au fost obtinute realizand o serie
de interviuri cu caracter personal, tinta fiind 30 de manageri de top si
de nivel mediu, cu rol in controlul managementului politicii de piata,
care activeazd in 5 companii textile de stat din Irak. Perioada de
colectare a acestor date a fost de aproximativ o luna.

Chestionarul este alcatuit din trei pivoti: primul a inclus
informatii generale cu privire la managerii companiilor, al doilea
pivot a avut in vedere masurarea influentei variabilelor studiului in
limitarea profitabilitatii, in timp ce al treilea pivot se referd la
indicatorii cotei de piatd ca o tintd pentru companiile din sectorul
textilelor. Opiniile esantionului au fost masurate cu ajutorul scalei
cvintuple Likert, iar raspunsul final a fost calculat pentru fiecare
factor in parte, pe baza totalului raspunsurilor esantionului si a
fiecarui raspuns individual.

Validitatea si fiabilitatea scalei a fost evaluata de catre experti
in arbitraje in domeniu. La sugestia expertilor am aplicat cateva
amendamente la anumite elemente ale chestionarului.

Esantionul a fost alcatuit din 5 companii principale din 6, care
alcatuiesc sectorul firmelor de textile din Irak. Au fost distribuite 35
de chestionare si returnate doar 30, deci intr-o proportie de 86%. in
lucrare sunt analizati cei 30 de intervievati, din punct de vedere al
varstei, al perioadei cat au activat in functii de conducere
administrative si de marketing n industria textild, in functie de
nivelul de educatie, si al gradului de instruire in domeniul
marketingului.

Pentru a testa marja de corectitudine a ipotezelor anterioare si
pentru a analiza rezultatele studiului practic, am folosit urmatorii
indicatori: frecventa si rapoarte, media aritmeticd, abaterea standard,
coeficientul de variatie, coeficientul de corelatie, testul T (Student),
testul F (Fisher-Snedecor). Testul T este folosit pentru a testa
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dispersiile semnificative intre media aritmetica a valorilor pentru
variabilele de studiu si pentru a testa semnificatia coeficientului de
corelatie. Testul F este folosit pentru a testa coerenta variantelor
variabilelor de studiu si pentru a testa semnificatia modelelor de
regresie (pentru a estima relatia dintre variabila independenta si
variabila dependenta).

Ne-am confruntat cu o serie de limitari si dificultdti pe
parcursul cercetdrii noastre, cel mai important dintre toate fiind,
probabil, faptul cd cea mai mare parte a studiilor strdine nu
corespund realitatii din Irak, din cauza diferentei dintre mediile
generale (social, politic, economic si cultural, etc.); obstacole in ceea
ce priveste colectarea datelor si informatiilor de la anumite
companii; in plus, decalajul mare intre situatia actuald a companiilor
din sectorul textil din Irak, Tn comparatie cu acelasi sector din lumea
araba si din alte tari strdine, reprezintd de asemenea o constrangere
semnificativa.
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Capitolul 5
ANALIZA REZULTATELOR SI TESTAREA IPOTEZELOR
PRIVIND ABORDARILE STRATEGICE CU EFECTE ASUPRA
PROFITABILITA'TII PIETEI PRODUSELOR TEXTILE DIN IRAK

Capitolul include prezentarea si analiza raspunsurilor
esantionului constituit, raspunsuri obtinute prin formularul de
chestionar aplicat pentru a indeplini scopul acestei cercetari.

Pentru a surprinde mai bine rezultatele obtinute din testarea
celor sapte ipoteze formulate, am prezentat mai intai factorii legati
de fiecare tip de strategie (ofensiva, defensiva, rationald) care au
impact asupra profitabilitatii companiilor, urmata de partea in care
obtinem confirmarea ipotezelor noastre din rezultatele care decurg
din analiza raspunsurilor la chestionar.

Ca urmare, capitolul trateazd urmatoarele problematici:
masurarea efectului variabilelor studiului pentru a specifica
profitabilitatea companiilor din sectorul textil, indicatorii de
profitabilitate ai companiei, testarea ipotezelor.

5.1. Masurarea efectului variabilelor studiului pentru a
specifica profitabilitatea companiilor din sectorul
textil

Judecind dupa ordonarea itemilor referitori la factorii
strategiilor ofensive, potrivit tariei efectului lor de la cel mai eficient
la cel mai putin eficient in specificarea profitabilitatii companiilor
din sectorul textil, itemul "Compania incearca sa prezinte noi
servicii pe care concurentii nu le oferd, pentru a obtine un avantaj
timp ce itemul "Compania se preocupd adesea de dezvoltarea
produselor sale si de fabricarea de noi produse” este cel mai
ineficient, de unde putem deduce importanta ce trebuie acordata
serviciilor care insotesc vanzarea produselor textile. Pentru o
companie existenta pe piatd, ce ofera trei servicii diferite, obiective
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pentru care are deja un target fidel si experienta in a creea satisfactie
si valoare clientilor, va fi foarte usor sa introducd pe piatd si al
patrulea serviciu, decat pentru o altd companie care il ofera o data cu
initierea afacerii.

In ceea ce priveste clasamentul itemilor referitori la factorii
strategiilor defensive, potrivit intensitatii efectului lor, de la cel mai
eficient in specificarea profitabilitatii companiilor din sectorul
textilor, itemul "Compania incearcd sa-si pdstreze cota de piata
actuala, aducand productia la standardele de calitate cerute" este
cel mai eficient in specificarea profitabilitdtii, In timp ce itemul
"Compania incearca sa mentina preturile produselor sale cdat mai
scazute cu putintd pentru a obtine un avantaj de pret” este cel mai
putin eficient, confirmand faptul ca fabricarea de produse de calitate
superioara adaugd mai multd valoare §i genereaza profituri pe
termen lung, decét avantajul de pret obtinut prin ocuparea pozitiei de
concurent cu cele mai mici preturi de pe piatd. Aceasta abordare este
o strategie de tip castig-castig atat pentru companie, cat si pentru
clienti, care In ultimd instantd aleg intotdeauna calitatea 1naintea
pretului cel mai scazut.

Cat despre ordonarea itemilor referitori la factorii strategiilor
rationale, potrivit tariei efectului lor, de la cel mai eficient la cel mai
putin eficient in ceea ce priveste specificarea profitabilitatii
companiilor din sectorul textil, itemul "Compania evita sa fabrice
produse mai putin profitabile, pe baza informatiilor disponibile
despre piata" este cel mai eficient In specificarea profitabilitatii, in
vreme ce itemul "Compania evita sa intre in razboaie §i competitii
cu cei mai puternici concurenti de pe piata" este cel mai putin
eficient, dezvaluind importanta comunicdrii interne $i externe a
companiei pentru fabricarea produselor conform nevoilor si
dorintelor clientilor, generatoare de profit, fatd de adoptarea unei
pozitii de supunere si aliniere la preturile impuse de liderul de piata,
care nu permite companiei sa se dezvolte in directia aleasa.
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5.2. Indicatorii de profitabilitate ai companiei

Indicatorii profitabilitdtii utilizati pentru a evalua importanta
factorilor sunt: marimea oportunitatilor disponibile pentru companie
in intreaga industrie, profiturile obtinute de companie, coeficientul
de exploatare anual, numarul de Intreprinderi concurente,
dimensiunea amenintdrilor cu care compania se confrunta in intreaga
industrie, ponderea detinutd de companie pe piata in care opereaza.

Clasamentul itemilor referitori la factorii "indicator al
profitabilitatii", potrivit intensititii efectului sau, de la cel mai
eficient la cel mai putin eficient in ceea ce priveste specificarea
profitabilitatii companiilor activand in sectorul produselor textile,
releva faptul ca itemul "Numarul companiilor concurente...” este cel
mai eficient 1n specificarea profitabilititii, in timp ce itemul
"Dimensiunea oportunitatilor disponibile pentru companie in
intreaga industrie” este cel mai putin eficient.

Numadrul concurentilor este relevant pentru specialistii in
marketing in adoptarea celei mai bune strategii. Analiza concurentei
va ajuta la stabilirea target-ului ignorat de firmele concurente,
pozitionarea afacerii in "spatiul” pietei, va ajuta la dezvoltarea unei
strategii pentru a deveni competitivi pe respectiva piata, si nu in
ultimul rand, va reprezenta o informatie pentru potentialii investitori.
Cel mai adesea, competitorii se deosebesc intre ei prin: rolul pe care
il joaca in raporturile cu clientii, atitudinea fata de noutati, formele
de comunicare cu consumatorii, stilul de interventie pe piatd. Prin
modul de angajare a mijloacelor pe care le are la indemana,
intreprinderea trebuie sd-si creeze in lupta concurentiald un avantaj
strategic, pozitionandu-si ofertele in asa fel incat sa se diferentieze
net in mintea consumatorilor vizati de oferta concurentilor.

Inconvenientul in ceea ce priveste oportunitdtile existente
pentru companie este cd firma isi asuma un risc atunci cand
valorifica o oportunitate de piata, oricare ar fi marimea acesteia, de
vreme ce rezultatele evaludrii ei se Incadreazd 1in registrul
previziunilor pe termen scurt si mediu, si existd posibilitatea ca nu
toate "armele” companiei (rezultatele pretestarii unui nou produs ar
putea sa nu fie pozitive sau concrete, publicul tintd nu este accesibil,
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forta de muncd nu este calificatd sau motivata potrivit cerintelor
afacerii, protectia Tmpotriva imitarii nu este posibila prin contracte
de exclusivitate, licente sau patente, costurile sunt prea ridicate, pe
termen scurt si mediu este posibil ca afacerea sa fie inlocuita cu o
tehnologie superioara, sau sa fie constransa de masuri legale) sa se
potriveasca scenariului.

5.3. Testarea ipotezelor

In acest subcapitol se trateazi testarea ipotezelor cercetarii si
se demonstreaza influenta variabilelor independente asupra
variabilelor dependente. "Profitabilitatea” reprezintd variabila
dependentd, in timp ce "strategiile concurentiale de piatd” reprezintd
variabilele independente.

Testarea primei ipoteze principale, "Exista o relatie intre
strategia ofensiva, urmata de companie, si profitabilitate", releva
legatura dintre itemii referitori la factorii strategiei ofensive si
profitabilitate, dupd cum urmeazad: (1) Compania se preocupa
adesea de dezvoltarea produselor sale si de fabricarea de noi
produse: coeficient de corelatie R = 0.89; (2) Compania foloseste
din ce in ce mai mult promovarea pentru a face cunoscute
trasaturile produselor sale: coeficient de corelatie R = 0.95; (3)
Compania incearcad sd prezinte noi servicii pe care concurentii nu le
ofera, pentru a obtine un avantaj concurential: coeficient de
corelatie R = 0.99; (4) Compania are o retea de distributie puternica
formata din agenti raspanditi pe cuprinsul mai multor regiuni
geografice: coeficient de corelatie R = 0.99; (5) Compania incearca
sa patrunda pe pietele pe care alti concurenti nu le tintesc sau
pietele care prezinta un interes scazut pentru concurenfi: coeficient
de corelatie R = 0.90; (6) Compania se straduieste sa atraga atentia
noilor clienti de pe pietele sale actuale, bazdndu-se pe sisteme de
comunicare moderne: coeficient de corelatie R = 0.97.

Testarea celei de a doua ipoteze principale, "Exista o relatie
intre strategia defensiva, urmata de companie, si profitabilitate”,
releva legdtura dintre itemii referitori la factorii strategiei defensive
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si profitabilitate, dupa cum urmeaza: (1) Compania incearca sa-gi
pdstreze cota de piata actuald, aducand productia la standardele de
calitate cerute: coeficient de corelatie R = 0.83; (2) Compania
incearca sa acopere unele aspecte mai sensibile din productia sa
oferind trasaturi si servicii suplimentarea clientilor, intrdnd in
contact cu ei §i cunoscandu-le nevoile si dorintele: coeficient de
corelatie R = 0.98; (3) Compania incearca sa renunte la unele dintre
produsele sale slabe, care nu satisfac nevoile pietei: coeficient de
corelatie R = 0.83; (4) Compania incearca sa mentind preturile
produselor sale la un nivel cat mai scazut pentru a obtine un avantaj
de pret: coeficient de corelatie R = 0.92; (5) Compania nu incearca
sa patrunda in domenii de activitate care necesita cheltuieli de
cercetare §i dezvoltare ridicate: coeficient de corelatie R = 0.94; (6)
Compania incearca sa cumpere cantitati mari de materii prime
principale, pentru a pastra continuitatea productiei si a evita
vanzarile in pierdere care ar priva compania de oportunitdtile sale
de a-si creste profitabilitatea: coeficient de corelatie R = 0.96.

Testarea celei de-a treia ipoteze principale, "Exista o relatie
intre strategia rationald, urmatd de companie, §i profitabilitate”,
releva legatura dintre itemii referitori la factorii strategiei rationale si
profitabilitate, dupd cum urmeaza: (1) Compania evita sa fabrice
produse mai putin profitabile, pe baza informatiilor disponibile
despre piata: coeficient de corelatie R = 0.83; (2) In timpul stabilirii
preturilor produselor, managementul departamentului marketing ia
in considerare recuperarea rapida a costului: coeficient de corelatie
R = 0.90; (3) Compania evita sa intre in razboaie §i competitii cu
concurentii cei mai puternici de pe piata: coeficient de corelatie R =
0.89; (4) Compania incearca sa utilizeze cea mai performanta
tehnologie a informatiei in scopul reducerii costului ridicat:
coeficient de corelatie R = 0.92; (5) Compania are in program
cresterea numarului de unitati de productie prin cunoagsterea
nevoilor §i dorintelor consumatorilor §i cunoasterea cererii pentru
produsele sale: coeficient de corelatie R = 0.96; (6) Compania
incearca sa produca ceea ce piata cere, prin intermediul
informatiilor disponibile, pentru a evita costurile de stocare a
produselor: coeficient de corelatie R = 0.94.
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Testarea celei de-a patra ipoteze principale, "Exista diferente
intre companiile din sectorul produselor textile cu privire la efectul
variabilelor cercetarii”, conform celei mai mici valori a
coeficientului de variatie, releva faptul ca strategiile ofensive au cel
mai mare efect asupra profitabilitdtii Companiei de Stat pentru
Industria Bumbacului (strategii eficiente: retea de distributie
puternica formata din agenti raspanditi pe cuprinsul mai multor
regiuni geografice, perfectionarea produselor actuale §i fabricarea
de noi produse), Companiei de Stat pentru Industria Pielariei
(strategii eficiente: prezentarea de noi servicii pe care concurentii
nu le ofera niciodata pentru obtinerea unui avantaj competitiv,
atragerea atentiei noilor clienti de pe piata actuala prin utilizarea
de sisteme de comunicare moderne), Companiei de Stat pentru
Industria Covoarelor Confectionate Manual (strategii eficiente:
utilizarea din ce in ce mai mult a promovarii pentru a face
cunoscute caracteristicile produselor, patrunderea pe pietele pe
care alti concurenti nu le tintesc sau pietele care prezinta un interes
scazut pentru concurenti). Strategiile defensive au cel mai mare
efect asupra profitabilitdtii Companiei de Stat pentru Industria
Textila (strategii eficiente: mentinerea cotei de piata actuale prin
aducerea productiei la standardele de calitate cerute), Companiei
de Stat pentru Industria Covoarelor Confectionate Manual (strategii
eficiente: mentinerea preturilor produselor la un nivel cdt mai
scazut pentru obtinerea unui avantaj de pret, acoperirea unor
aspecte mai sensibile din productie prin oferirea de trasaturi si
servicii suplimentare clientilor, intrand in contact cu ei §i
cunoscandu-le nevoile si dorintele), Companiei pentru Industria
Bumbacului (strategii eficiente: neincercarea de a patrunde in
domenii de activitate care necesita cheltuieli de cercetare si
dezvoltare ridicate, cumpararea de cantitati mari din materiile
prime principale pentru a mentine continuitatea in productie §i a
evita vanzarile in pierdere care ar priva compania de oportunitdtile
de crestere a profitabilitatii, renuntarea la produsele cele mai slabe
care nu satisfac nevoile pietei). Strategiile rationale au cel mai mare
efect asupra profitabilitatii Companiei de Stat pentru Industria
covoarelor Confectionate Manual (strategii eficiente: evitarea
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intrarii in razboaie si competitii cu concurentii cei mai puternici de
pe piata, cresterea numarului de unitati de productie, cunoscdnd
nevoile si dorintele clientilor §i de asemenea cunoscand cererea
pentru produsele companiei), Companiei de Stat pentru Industria
Lanii (strategii eficiente: in timpul stabilirii preturilor produselor,
managementul departamentului marketing ia in considerare
recuperarea rapida a costului), Companiilor de Stat pentru
Industriile Bumbacului si Pielariei (strategii eficiente: incercarea de
a folosi tehnologia informatiei cea mai performantd, pentru a
diminua costurile ridicate); factorul "Compania incearca sda creasca
numarul unitatilor de productie...” este eficient n toate companiile,
cu exceptia Companiilor de Stat pentru Industriile Bumbacului si
Covoarelor Confectionate Manual.

Ca rezultat al testelor intreprinse in cadrul celei de-a cincea
ipoteze privind factorul strategie ofensiva, "Strategiile ofensive au
un efect limitativ asupra profitabilitatii companiilor din industria
textild, aceasta fiind conditionata de cota de piata”, reiese ca acest
factor are un efect asupra abilitatii de a specifica profitabilitatea.

Ca rezultat al testarii derulate in cadrul celei de-a sasea
strategii principale referitoare la factorul strategie defensiva,
"Strategiile defensive au un efect limitativ asupra profitabilitatii
companiilor din industria textila, aceasta fiind conditionata de cota
de piata", reiese ca acest factor are un efect asupra abilitdtii de a
specifica profitabilitatea, exceptie facand itemul "Compania
incearca sa acopere unele aspecte sensibile din productie...”, caz In
care testul F a dovedit cd nu existd o relatie semnificativa sau un
efect semnificativ intre factorul independent si profitabilitate
(factorul dependent). Aceastd concluzie este fundamentata de
valorile obtinute pentru F calculat = 1.66, care este mai mic decét
valoarea lui F tabelar = 5.34. Aceastd relatie de non-semnificatie
este argumentata prin valoarea micd a lui T calculat in test, 1.29, mai
mica decat T tabelar = 1.638. Acest test dovedeste faptul ca factorul
independent nu are nici un efect in ceea ce priveste specificarea
profitabilitatii in companiile din industria textila.

Ca rezultat al testelor parcurse in cadrul celei de-a saptea
ipoteze principale legate de factorul strategie rationala, "Strategiile
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rationale au un efect limitativ asupra profitabilitatii companiilor din
industria textila, aceasta fiind conditionata de cota de piata”, reiese
ca acest factor are un efect asupra abilitdtii de a specifica
profitabilitatea, cu exceptia factorului "Compania incearca sa
foloseasca tehnologia informatiei cea mai performanta...".

Rezultatele cercetarii confirma ipotezele declarate initial.

Avand in vedere scopul studiului intreprins, prima intrebare ce
rezultd in mod logic se referd la a vedea in ce masura are sens sa
analizdm competitivitatea la nivel de firma. Importanta unei astfel de
analize este doveditd indirect prin toate lucririle de cercetare cu
privire la importanta variabilelor firmei in explicarea performantei.
Din punct de vedere empiric, cercetarea cu privire la influenta
efectelor firmei si industriei asupra performantei arata ca un procent
relevant al variantei 1n profitabilitate este atribuit variabilelor de la
nivel de firma. Teoretic, adeptii viziunii bazate pe resurse sustin ca
sursele de avantaje competitive ale unei firme se bazeaza pe setul
acesteia de resurse unice §i diferentiate.

In teoria §i practica managementului strategic exista cel putin
doud viziuni principale cu privire la originea avantajului competitiv
al unei firme. Pe de o parte, oamenii de stiintd care au studiat
organizatia industriald se concentreaza pe influenta factorilor
determinanti ai performantei firmei legati de industrie si subliniaza
in mod special importanta factorilor precum concentrarea, bariere la
intrare §i la iesire si economiile de scard. Cercetdtorii organizatiei
industriale clasice sustin ca o Intreprindere nu poate influenta nici
conditiile industriei, nici performantele proprii. Prin urmare,
avantajul competitiv provine mai degraba din surse externe decat din
surse interne (specifice firmei). Cu toate acestea, sustinem cadrul
modificat avansat de eruditii noii organizatii industriale, care
recunoaste ca firmele au o anumita influentd asupra relatiei dintre
structura industriei si performanta firmei. Concurenta in cadrul unei
industrii este caracterizatd de cinci parametri structurali: concurenta
actuala 1n cadrul industriei, puterea de negociere a furnizorilor,
puterea de negociere a cumpdratorilor, amenintarea noilor intrati,
amenintarea produselor sau serviciilor de substitutie. Caile de
evolutie ale industriei depind de optiunile strategice ale firmelor.
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Pe de altda parte, nu putem trece cu vederea importanta
resurselor specifice firmei in determinarea variatiei performantei in
randul firmelor. Sustindtori al viziunilor bazate pe resurse,
competente si cunostinte ale firmelor, in aceasta lucrare de cercetare
se pune accentul mai mult pe sursele externe de avantaj competitiv,
decat pe sursele interne de avantaj competitiv, ardtdnd cd o firma
creeaza un avantaj competitiv prin acumularea, dezvoltarea si
reconfigurarea resurselor sale unice, a capabilitatilor si cunostintelor
sale.

Potrivit perspectivei bazate pe resurse, avantajul competitiv al
unei firme deriva din acele resurse care se potrivesc cu conditiile
specifice, cum ar fi valoare, eterogenitate, raritate, durabilitate,
mobilitate imperfectad, nesubstituibilitate, imitabilitate imperfecta, si
limitele "ex ante” trasate concurentei.

In perspectiva bazati pe capabilititi, avantajul competitiv al
unei firme derivd din capacitatile/competentele sale. Aceasta
abordare evidentiazd o viziune mai dinamicd a concurentei,
concentrandu-se mai degrabd pe procesele de afaceri ale firmei,
decat pe active sau resurse intr-o viziune staticd. De aceea,
managerii ar trebui sd coreleze strategia firmei si managementul
resurselor pentru ca firmele sd beneficieze financiar din aceasta
practicd. Strategia si activitdtile de gestionare a resurselor nu
reprezinta singurii factorii majori care influenteaza performanta in
afaceri. $i alti factori pot avea rol decisiv in determinarea
performantei financiare a firmei.
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CONCLUZII SI DEZVOLTARI ULTERIOARE

Din continutul tezei de doctorat elaborate se pot desprinde
doua categorii de concluzii, atat din aspectele teoretice abordate in
primele trei capitole, cat si din contextul sectorului textil irakian
prezentat in capitolul patru, si din investigatiile noastre practice
continute in capitolul cinci.

Din perspectiva aspectelor teoretico-metodologice tratate in
cadrul lucrarii decurg cateva concluzii: dupa o perioada relativ lunga
de la nasterea si implementarea managementului strategic de catre
organizatii si centre de consultantd, acesta parcurge in prezent o
etapa de dezvoltare continud si maturizare; strategia de piatd ca
principala componentd a strategiei generale a organizatiei se bucura
de o atentie deosebitd din partea atat a teoreticienilor cat si a
practicienilor, deoarece prin abordarea strategica a pietei firmele pot
avea abilitati sporite de a se adapta la mediul extern pentru a
satisface nevoile si dorintele clientilor; satisfacerea -clientilor
reprezintd un deziderat si un proces complex, ca urmare orice
strategie de marketing trebuie sa-l1 includd in alcatuirea sa, toate
departamentele trebuind sa participe la adoptarea, planificarea si
executia ei; pentru o companie mai eficient este sd-si sporeasca
partea de piatd si profiturile nu prin pret, ci mai degraba prin eforturi
de promovare, de imbundtatire si dezvoltare a produselor; datorita
concurentei intense, problemele cu care se confruntd firmele
industriale, nu mai sunt de naturd tehnica sau de productie, ci mai
ales de marketing, in consecinta rezolvarea constd in a avea ca
obiectiv satisfacerea nevoilor clientilor si tintirea pozitiei de lider pe
piata; cu cat competitorii sunt mai numerosi, cu atdt devine mai
costisitoare abilitatea de a detine partea potrivitd de piatd, de aceea
se impune schimbarea strategiei de piatd pentru a evita confruntarea
directd pe piata.

Din investigatiile practice s-au desprins concluzii referitoare
la: relatiile dintre variabilele cercetarii; la diferentele care apar intre
companiile din sectorul industriei textile din Irak care aplica
strategiile ofensive, defensive si rationale; la influenta semnificativa
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a factorilor specifici strategiilor de piatd asupra cotei de piatd, care
conditioneaza nivelul profitabilitatii.

Aceste concluzii au rezultat in urma testirii urmatoarelor
ipoteze: exista o relatie intre strategia ofensiva, urmata de companie,
si profitabilitate; exista o relatie intre strategia defensiva, urmata de
companie, si profitabilitate; exista o relatie Intre strategia rationald,
urmatd de companie, §i profitabilitate; existd diferente intre
companiile din sectorul produselor textile cu privire la efectul
variabilelor cercetarii; strategiile ofensive au un efect limitativ
asupra profitabilitatii companiilor din industria textila, aceasta fiind
conditionata de cota de piata; strategiile defensive au un efect
limitativ asupra profitabilitatii companiilor din industria textila,
aceasta fiind conditionata de cota de piatd; strategiile rationale au un
efect limitativ asupra profitabilititii companiilor din industria textila,
aceasta fiind conditionatd de cota de piatd. Toate ipotezele au fost
confirmate.

Dezvoltarile ulterioare pun accentul pe cresterea eficientei si
competitivitatii ramurii economice industria textild din Irak,
evidentiind obstacolele care trebuie eliminate sau evitate si indicand
masuri de natura politicilor. Prioritar s-a dovedit convertirea spre
produsele cu o cotd mai mare de valoare adaugatd, utilizand
potentialul existent de inovare impreund cu consolidarea punerii in
aplicare a rezultatelor cercetarii si dezvoltarii in domeniul productiei
s1 a cooperdrii reciproce in cercetarea concentratd pe introducerea de
noi tehnologii si produse, in special in: tehnologii progresive in
domeniul textilelor; textile tehnice; haine la moda si functionale;
articole de imbracaminte tehnice si industriale.

In legitura cu implementarea inovatiilor de rang superior in
productie, va fi necesard Tmbunatdtirea sistemului de pregatire-
formare a angajatilor, utilizarea cooperdrii transfrontaliere pentru a
crea o retea de misiuni de cercetare si de cooperare, implementarea
celor mai bune practici in productie, etc.

Din studiul pe care I-am intreprins in cadrul tezei de doctorat
au rezultat alternative la strategiile de piatd studiate in cercetare,
pentru a creste profitabilitatea firmelor, pe care directorii din
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industrie si guvernul le pot pune in aplicare pentru a remedia situatia
sectorului textil din Irak.

Mai presus de toate, cea mai importantd lectie ce trebuie
invatatd din incursiunea noastra pe piata produselor textile din Irak
este faptul ca toate companiile actori pe piata textilelor din Irak
trebuie sd gdseascd acel echilibru specific intre profitabilitate si
cresterea economicd, concentrandu-se mai degraba pe atingerea de
rate de crestere ridicate pe termen lung, decat a profitabilitatii pe
termen scurt.
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