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Abstract: Inceputul secolului XXI se caracterizeazia prin dezvoltarea cu un ritm sporit a
tehnologiilor informationale (IT) si mijloacelor de comunicare. IT-ul permite o transparentd totald, iar
oamenii care au acces la informatiile relevante pentru ei, incep sd provoace activitatea intreprinderilor
(firmelor) pentru a-si satisface la un nivele mai inalt nevoile de consum.

Prin reteaua globala Internet astizi putem achizitiona cele mai diverse produse: marfuri §i servicii.
Dispare necesitatea deplasarii la locul de producere sau unitatea comerciald. Toate acestea impun
comerciantii s3 modifice formele si metodele de deservire a cumparatorilor, s se orienteze operativ la aceste
provocdri. Cele mai importante strategii pentru a crea un nivel net superior de competitivitate a intreprinderii
comerciale se relevd in modificarea conceptului magazinului din punct de vinzare a marfii, in centru de
vdnzare §i agrement, revizuirea structurii magazinelor astfel, Incat sa fie spatii pentru prestarea unei game
largi de servicii, prin care consumatorul sa-si satisfaca cererea.

Cuvinte cheie: competitivitate, strategii de competitivitate, unitate de comert, calitate, magazin
virtual, magazin punct de vanzare §i magazin centru de vanzare si agrement.

Incepand cu ultimul deceniu al sec. XX ia amploare si se dezvolta intens noi forme de vanzare a
marfurilor. Dezvoltarea tehnologiilor moderne de comunicare au permis antreprenorilor sd implementeze o
noud formad de vanzare a marfurilor — e-comert, sau crearea magazinelor virtuale prin intermediul retelei
globale Internet. Aceastd forma de vanzare a marfurilor se dezvoltd cu pasi rapizi si in ultimii ani conform
datelor statistice se dubleaza o datd la doi-trei ani. Din aceastd perspectiva se poate trage concluzia ca
vanzarea marfurilor prin intermediul magazinelor ar putea sa se reduca simtitor in urmatorii ani.

Antreprenorii din domeniul comertului cu amanuntul sunt amenintati cu reducerea vanzarilor prin
intermediul magazinelor. Din acest motiv este indicat pentru firmele de comert cu amanuntul din zona
urbana i rurala sa se restructureze, sa se asigure cu un grad de competitivitate mai inalt.

Competitivitatea intreprinderii de comert este strict legatd de concurentd si pozitionare pe piata. De
multe ori se fac confuzii intre acesti termenii, Inlocuindu-se o notiune cu alta, de aceea trebuie facuta
diferentierea cuvenita, pentru ca acesti termeni nu reprezinta sinonime, ci fiecare are semnificatie distincta.

Prin definitie, concurenta este o rivalitate realizatd cu mijloace economice intre producatori si
comercianti pentru producerea si desfacerea unor marfuri, pentru acapararea unor piete. Prin urmare, pentru
unitatile comerciale aceasta , luptd” are ca obiect diferite nevoi de consum ale aceluiasi segment de clienti.

Termenul competitivitate se utilizeaza doar in raport cu starea unei ramuri, firme sau a unui produs
in functie de nivelul la care se referd nivelul de performanta, calitatea, pretul, etc. Pentru intreprinderile
comerciale nivelul de competitivitatea este in stransd legaturd cu calitatea produsului care determina
posibilitatile lui de a face fatd concurentei, dar si performantele intreprinderii care sunt dependente de
realizdrile la nivel de ramura si de competitivitatea tarii pe plan international.

Competitivitatea este notiunea care trebuie utilizatd numai 1n context comparativ. Asadar,
competitivitatea In comert inseamnd cd, tindnd cont de o serie de indicatori specifici, intreprinderea
comerciald trebuie sa fie net superioara fata de concurenti, adica sa faca fatd competitiei. Reiesind din aceste
constatdri, vom analiza indicatorii care caracterizeaza nivelul de competitivitate a unitatilor de comert cu
amanuntul.

Principalul rol al magazinului este acela de vanzare a bunurilor de consum, constituind sursa de
aprovizionare si de satisfacere a cererii populatiei. In cadrul retelei comerciale cu amanuntul, magazinul
reprezinta veriga principala in comercializarea marfurilor, locul unde se produce trecerea marfurilor din sfera
circulatiei 1n sfera consumului, realizand-se legatura dintre consumatori si produse.

O unitate comerciald cu amanuntul se defineste prin urmatoarele atribute esentiale: prin localizare,
care se pune in valoare printr-un set de atribute corelate cu marimea zonei comerciale, cota de piatd (prin
cifra de afaceri) si dimensiunea suprafetei comerciale; prin produs, sau marimea si structura asortimentului de
marfuri; prin dotarea cu utilaj si tehnicd modernd; prin formele de vanzare si serviciile suplimentare prestate
cumpdratorilor; prin preturi la produsele comercializate; prin formele si metodele de promovare, sau prin
actiunile si mijloacele care stimuleaza vinzarea unui produs contribuind la cresterea satisfactiei clientelei:
ctalarea i prezentarea marfurilor, arta de a vinde.
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1. Localizarea unui punct de vanzare are importante implicatii financiare si se face prin determinarea
ariei de piata In care magazinul isi desfasura activitatea. Determinarea ariei de atractie propriu-zise se
efectueazd pe baza previziunii vanzarilor. De mentionat cd zona de atractie comerciald a unui magazin
depinde de urmatoarele fenomene:

1. Un consumator se va deplasa mai departe pentru o cumparatura, cu cat costul acesteia este important
pentru el.

2. Un cumparator se va deplasa mai departe pentru o cumpdratura, cu cat alegerea ofertei este importanta
pentru el.

3. Consumatorul se va deplasa mai departe pentru o cumparatura, cu cat mai multe servicii i se acorda in
magazin.

4. Cumparatorul se deplaseazd mai departe pentru cumpdaraturd, dacd magazinul este si un centru de
agrement.

In ceea ce priveste o strada comerciala primele doud reguli se manifesta din plin in sensul ci oamenii
au tendinta de a grupa deplasarile, venind destul de departe pe o strada comerciald pentru ca aceasta oferd o
larga posibilitate de alegere din numeroasele magazine specializate aflate aici.

Alte doua reguli, explica de ce magazinele mari, care sunt amplasate la periferia oraselor, in zone
putin populate anterior, se bucura de succes In vanzari. Atractia lor se datoreazd importantei acordatd de
clientii potentiali alegerii marfurilor din aceste unitati, calitatii deservirii si posibilitatilor de odihnad si
agrement.

Prin definitie competitivitatea in domeniul comertului se caracterizeaza prin capacitatea Intreprinderii
comerciale de a rezista concurentei pietei. Acest deziderat al oricdrei intreprinderi este asigurat de o serie de
factori interdependenti care alcatuiesc un fel de cerc vicios:

- profitabilitatea — capacitatea de a castiga bani;

- investirea profiturilor in perfectionarea si dezvoltarea activitatilor;

- imbunatatirea calitatii produselor concomitent cu reducerea costurilor;

- extinderea pietelor — datoritd unui raport pret / calitate avantajos pentru consumator;

- extinderea capacitatilor de vanzare si angajarea de noi salariati;

- adaptarea produselor existente la cerintele in schimbare ale clientilor, cdutarea si lansarea pe piata a
unor produse noi.

Aprecierea competitivitatii firmei se poate face numai prin raportarea la intreprinderile concurente.
In activitatea practici competitivitatea unei intreprinderi de comert este evaluata prin prisma a doi indicatori:

1. Profitul obtinut;

2. Impactul asortimentului de marfuri si servicii asupra pietei.

In conceptul de marketing modern profitul nu este privit ca un scop final al intreprinderii, mai mult
acesta este un mijloc care i asigura existenta, dezvoltarea si atingerea obiectivelor economico-sociale pe care
si le-a stabilit. Deci, obiectivul de baza al intreprinderii trebuie sa fie satisfacerea clientului. Totodata,
profitul constituie un indicator care semnalizeaza performantele intreprinderii si nivelul de competitivitate a
ei. Profitul trebuie privit ca o consecinta a atingerii obiectivelor economico-sociale stabilite de intreprindere,
ca o recompensa a reusitei pe o piatd concurentiala.

Impactul asortimentului de mdarfuri §i gama serviciilor prestate de intreprinderea de comert asupra
pietei aratd performantele obtinute de intreprindere prin adaptarea asortimentului si serviciilor la nevoile
clientilor. Orice intreprindere care urmareste, in primul rand, satisfacerea cerintelor clientilor sai va reusi sa
obtind o cota de piatd importantd si implicit profitul necesar pentru dezvoltarea activitatilor sale. Studierea
nevoilor consumatorilor reprezinta o conditie pentru aprovizionarea magazinului cu marfuri §i prestarea
serviciilor de calitate, pentru obtinerea competitivitatii firmei printr-o strategie axatd pe calitate.

Cresterea competitivitatii intreprinderilor comerciale prin intermediul unei strategii axate pe calitate
presupune adoptarea de citre acestea a unui concept sistemic de control al calititii, care se refera nu numai la
activitdtile productive, ci la toate departamentele functionale ale acestora.

Pentru a evalua nivelul competitivitatii unitatilor comerciale pe piatd a fost realizat un sondaj al
cumpdritorilor si vizitatorilor in cadrul magazinului UNIC din or.Chisindu. In procesul sondajului au fost
chestionati 100 de respondenti. La intrebarile adresate, respondentii au avut posibilitatea sa aleagd din
raspunsurile oferite, sd noteze cu puncte anumite evenimente, sau sa-si expunad opinia la intrebarea adrersata.

In rezultatul chestionarii am efectuat o analizi a raspunsurilor persoanelor chestionate. Din
raspunsurile respondentilor am stabilit, cA cumparatorii pun accent atunci cand iau decizia de a merge la
magazin la urmatoarele momente: calificarea personalului, confortul oferit cumparatorului in magazin,
serviciile prestate, agrementul si animatiile oferite.
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La intrebarea: ,,Care sunt cele mai importante momente care influenteaza asupra calitétii deservirii in
cadrul magazinului?”, respondentii au afirmat:

e Personal inalt calificat si binevoitor — 51%;

Conjunctura pietei si politica promovata de citre magazin — 15%;
Motivarea fortei de vanzare — 6%;

Implementarea tehnologiilor noi de servire — 13 %;

Crearea confortului pentru client 1n unitatea comerciala —30%.

Din cele relatate rezultd ca o buna parte a respondentilor, considera ca asupra desfasurarii la un nivel
inalt al deservirii in cadrul SA UNIC influenteaza in primul rdnd personalul calificat si crearea confortului
pentru client in magazin.

La intrebarea: “Ce va atrage (va face) sa faceti cumparaturi in magazine, inclusiv In magazinul
UNIC?”, opiniile respondentilor privind motivul din care prefera sd cumpere marfuri in magazine au fost
nominalizate: calitatea marfurilor, sortimentul bogat, preturile accesibile, si conditiile de agrement. Pentru
analiza datelor obtinute a fost utilizatd metoda scalarii (ordonarea rangurilor), utilizand formula:

X=>x*f/ Y f, unde f— numarul respondentilor, x - valoare aprecierii de la 4 la 1
in ordinea descrescanda dupa nivelurile scalei.

Tabelul 1. Rezultatele distribuirii rdspunsurilor

Indicatori 1 (4p) 2 (3p) 3(2p) 4 (1p)
Calitatea marfurilor 47 33 17 3
Sortimentul bogat 28 32 21 19
Preturile favorabile 15 14 25 46
Conditii de agrement 34 26 25 15

1. Calitatea: X = [(4*47)+(3*33)+(2*17)+(1*3)] / 100 = 3,24 - locul 1. Dupa aceastd metoda a fost
calculat indicatorul importantei pentru cumparator a aspectelor analizate.

2. Sortimentul: X = 2,69 - locul II.

3. Pretul: X =1,98 - locul IV.

4. Agrement: X =2,11 - locul II1.

Cei mai multi consumatori pun accentul la vizitarea magazinului pe faptul ca aici li se ofera marfa
de calitate, apoi faptul ca li se oferd un sortiment bogat si pe locul trei pentru cd magazinul ofera posibilitatea
de agrement. Mai multi respondenti au indicat ¢d magazinul UNIC are prea putine spatii destinate pentru
distractii §i agrement, in deosebi pentru copii.

Comparand calitatea activitdtii actuale cu anul trecut, din evaluarea data de respondenti, se atesta ca
34% din ei considera ca activitatea magazinului UNIC este mult mai bund comparativ cu anul precedent, iar
cca 40 % din respondenti sunt rezervati in privinta calitatii activitatii magazinului, acestia considera ca este
neschimbata sau ca poate fi imbunatatita.

Pentru viitor e necesar de implementat in practica magazinului UNIC urmatoarele activitati care ar
duce la avansarea gradului de competitivitate, in viziunea respondentilor:

- Crearea si mentinerea relatiilor intre personalul (colaborarii) intreprinderii cu clientii fideli si
satisfacerea acestora;
operative a actiunilor de promovare si lansare a produselor noi, in extinderea paletei de servicii prestate ,etc.

- Reorientarea activitatii intreprinderii in vederea elaborarii marcilor proprii si gasirea furnizorilor de
marfuri calitative si competitive.

In contextul avansarii nivelului de competitivitate pe piatd este important ca intreprinderea
intreprinderii comerciale putem evidentia strategia de creare a ,, Clubului clientilor”, care se formeaza prin
intermediul cardurilor de membru. Prin intermediul acestor carduri cumparatorii au posibilitatea de a
beneficia de diverse reduceri la anumite produse, dar si de acumularea de bonuri valorice, care la sfarsit de
an pot fi valorificate in produse sau servicii dupa dorinta posesorului. Astfel cumparatorii devin interesati de
a face mai multe cumparaturi in magazinele care le oferd posibilitatea de a cumpéra si acumula un numar
anumit de bonuri.

De asemenea magazinele trebuie sa se orienteze in directia modificarii conceptului clasic — de
vanzare a marfurilor, spre o nouad viziune, aceea de vanzare si agrement. Magazinul modern nu mai poate fi
fara o sald de distractie pentru copii si pentru adulti, o cafenea, o sala de schimb valutar, un punct
farmaceutic, etc.
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Obtinerea competitivitatii de catre o Intreprindere comerciald presupune respingerea
conservatorismului §i imobilismului, respectiv adaptarea permanentd a acesteia la conditiile pietei §i la
exigentele consumatorilor. Trdaim o perioadd caracterizatd prin “dictatul consumatorului / clientului” in
care ofertantii, pentru a fi competitivi, trebuie sa se preocupe in permanenta de satisfacerea cerintelor
acestuia.

In consecintd, putem afirma ci existi o puternici inter-relatic intre locul amplasirii, calitatea
produselor, preturi, promovare, prestarea serviciilor de agrement §i competitivitate, iar aceasta din urma
reprezintd un motor pentru dezvoltarea intreprinderii.
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