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ANALYSIS OF THE ASSESSMENT METHODS OF THE COMPETITIVENESS OF THE ENTERPRISE

Summary. In the specialized literature, there are various classifications of the assessment methods of the compet-
itiveness of an enterprise: based on theoretical content, presentation format of assessment results, form of the mathe-
matical connection of indicators etc. The purpose of this study is to investigate the existing methods of evaluating the
enterprise competitiveness in their comparative analysis, and to identify their advantages and disadvantages. The rele-
vance of this work lies in the study of the competitiveness of the enterprise based on the implementation of marketing
methods, which requires comprehensive research.
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Rezumat. in literatura de specialitate existd diverse clasificari ale metodelor de evaluare a competitivitatii
intreprinderii: conform continutului teoretic, formei de prezentare a rezultatelor evaluarii, formei conexiunii matematice
a indicatorilor s.a. Scopul lucrarii rezidd in studierea metodelor existente de evaluare a competitivitatii intreprinderii,
in analiza lor comparativa si identificarea avantajelor si dezavantajelor acestora. Actualitatea lucrarii constd in analiza
competitivitatii intreprinderii in baza implementarii metodelor de marketing, o problema ce solicita cercetari complexe.

Cuvinte-cheie: competitivitatea intreprinderilor, metode de evaluare a competitivitatii, metoda integrata (com-
plexd), metoda matriceala, metode operationale, indicatori de competitivitate.

INTRODUCERE

Formarea pietelor teritoriale, sectoriale complica
semnificativ activitatea subiectilor economici, inclusiv
a intreprinderilor. Concurenta, ca proces economic
de interactiune, interconexiune si lupta intre subiectii
economici activi pe piatd, constrange intreprinderile
autohtone sa ofere cele mai bune oportunititi pentru
producerea si comercializarea bunurilor sale.

Trebuie mentionat cd scopul final al oricérei intrep-
rinderi este succesul in lupta competitiva. Succesul nu
este unul accidental, ci reprezinta rezultatul firesc al
eforturilor constante si competente ale intreprinderii.
Indiferent dacd se obtine sau nu, succesul depinde de
puterea competitivitatii, adica de capacitatea intre-
prinderii de a castiga pe piata ofertei, de a concentra
productia de bunuri pe satisfacerea nevoilor individu-
ale ale consumatorului, mereu in cautarea unor pro-
duselor cu proprietati speciale de consum, in confor-
mitate cu cerintele si spiritul timpului.

Totusi, constatdm cd in practica intreprinderilor
nu sunt aplicate rezultativ toate abordérile metodolo-
gice cu privire la cresterea competitivitatii. In aceastd
ordine de idei, consideram necesara elaborarea unei
abordari pentru gestionarea competitivitatii intre-

prinderilor adecvate relatiilor de piata, cu utilizarea
metodelor de marketing, combinarea organica (fun-
damentald) a noilor forme de strategie de marketing
al calitatii si pretului produselor, a serviciilor pentru
clienti, a termenelor de executare a comenzilor, a teh-
nologiilor pentru formarea unei imagini si a pozitio-
ndrii, cu optimizarea relatiilor dintre diferiti subiecti
economici, in mod direct sau indirect, care au impact
asupra activitatii intreprinderii, elaborarea unui cadru
de reglementare corespunzitor si a altor masuri in ve-
derea asigurdrii cresterii competitivitatii.

Studiul concurentilor si al conditiilor concurenti-
ale din domeniu este benefic intreprinderii, in primul
rand, pentru a determina care sunt propriile avantaje
si dezavantaje fata de concurenti si a trage concluzi-
ile menite sé faciliteze elaborarea unei strategii com-
petitive de succes a intreprinderii si mentinerea unui
avantaj competitiv.

METODOLOGIE

Articolul are drept suport lucrérile analitice ale
oamenilor de stiintd autohtoni si strdini cu privire la
problemele de evaluare a competitivitatii intreprinde-
rii si a gestiondrii acesteia intr-un mediu concurential
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pe piatd. Metodologia studiului se bazeaza pe princi-
piile abordarii sistematice a analizei si sintezei, iar in
calitate de instrumente de cercetare au fost utilizate
metodele stiintifice inductiva si deductivd, compara-
rea, gruparea, evaluarea, precum si metodele tabelare.

REZULTATE S$I DISCUTI

Gradul de dezvoltare a problemei studiate.
In lucririle cercetitorilor striini, precum: A.Yu. Yu-
danov, N.S. Yashina, T.V. Poznyakova, V.N. Fomin,
I. Ansoff, J.-J. Lamben, A. Thompson, A. Striclend,
M. Macdonald, M. Porter, sunt studiate anumite aspec-

......

prinderilor au fost reflectate in lucrarile economistilor
moldoveni, si anume: G. Belostecinic, L. Mitnitcaia,
A. Levitscaia, Z. Aricova, A. Cotelnic, S. Genova.

Pand in prezent au fost elaborate diverse meto-

pe moment nu exista o abordare universald pentru

evaluarea competitivitatii unei intreprinderi de catre
economisti, fapt ce creeazd impedimente la solutiona-
rea in mod practic a problemelor vizand gestionarea
competitivitatii intreprinderilor. Aceasta circumstanta
evidentiaza si relevanta problemei cercetate.

Cercetarea stiintifici. In perioada actuali de
dezvoltare a relatiilor de piatd, intreprinderile isi
evalueazd porzitia pe piatd, munca, serviciile si bunuri-
le. Toate intreprinderile, utilizind o varietate de metode
si forme in competitia lor pentru intéietate, elaboreaza
propriile metode si avantaje privind concurenta cu
scopul de a obtine succesul pe piatd. In literatura de
specialitate exista un sir de clasificari ale metodelor de
form: continutului teoretic, formei de prezentare a re-
zultatelor evaluarii, formei conexiunii matematice a
indicatorilor si a altor elemente [1]. Pentru a elabora o
treprinderi vom examina metodele clasice existente in
contextul analizei comparative a acestora si al identifi-
carii avantajelor si dezavantajelor lor. Asadar, e vorba de
urmadtoarele metode clasice:

» metode bazate pe evaluarea competitivitatii pro-
duselor (alimentare);

= metode matriceale;

» metode bazate pe teoria concurentei eficiente
(operationale);

* metode integrate (complexe).
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Metodele bazate pe evaluarea competitivitdtii pro-
duselor (alimentare), din punct de vedere istoric, pot
fi considerate primele metode de evaluare a competi-
tivitatii unei intreprinderi industriale. Acest grup de
metode se bazeaza pe presupunerea ca intreprinderea
este cu atat mai competitivd, cu cat competitivitatea
produselor sale este mai mare. Totodata, pot fi utilizate
diverse metode de marketing si qualimetrice pentru
a evalua competitivitatea produselor, cele mai mul-
te dintre ele fiind bazate pe identificarea raportului
pret-calitate. Potrivit abordarii analizate, relatia dintre
competitivitatea produsului si succesul intreprinderii
este atat de puternicd incét aceste categorii sunt prac-
tic identice.

Metodele bazate pe evaluarea competitivitatii pro-
duselor (alimentare) intreprinderii sunt descrise in
lucrarile savantilor A.Yu. Yudanov, N.S. Yashin, M.E.
Porter, T.V. Poznyakova si V.N. Fomina. In opinia lor,-
competitivitatea produselor constituie un concept de
bazd al sistemului de competitivitate, iar celelalte as-
pecte corespund derivatelor sale [2; 3; 4].

Indicatorul competitivitdtii unei intreprinderi
industriale in baza produselor se calculeaza printr-o
valoare medie ponderata intre indicatorii de compe-
titivitate pentru fiecare tip de produs, care la randul
sau se identificd cu ajutorul indicilor economici si
parametrici:

K=2ai—§=2ai—(2bi—

v.real.pa Ca

v.ref.pa * Cr

Unde:

K - competitivitatea intreprinderii industriale stu-
diate;

ai — ponderea primului tip de produs in volumul
total al vanzarilor;

P - index parametric;

E - indicele economic;

bi - coeficientul de ponderare al primului para-
metru;

v. real. pa — valoarea reald a parametrului estimat;

v. ref. pa — valoarea de referinta a parametrului es-
timat;

Ca - costurile totale de consum ale produselor
analizate;

Cr - costurile de consum de referinta.

Totodata, acesti indici sunt determinati prin in-
sumarea indicilor partiali pentru fiecare parametru
evaluat, luand in considerare coeficientii de pondera-
re. Fiecare dintre indicii specifici pentru parametrul
corespunzator este considerat drept raportul dintre
valoarea reald a parametrului estimat si valoarea indi-
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catorului corespunzator pentru produsele concurente
(sau alte produse selectate ca bazi de comparatie). In
acelasi timp, indicele parametric este determinat pe
baza unei evaluari a parametrilor tehnici (calitativi),
economici si de cost ai produselor. Lista parametrilor
costurilor si tehnicilor, precum si ponderea fiecirui
parametru se stabilesc de experti. In special, printr-o
serie de metode, in calitate de unul dintre parametrii
de cost este analizatd valoarea costului serviciului de
vanzare a produselor [2].

Avantajele metodelor bazate pe evaluarea produse
sunt sunt: simplitatea si claritatea evaluarii, precum si
faptul cd acestea tin cont de una dintre cele mai im-
portante componente ale competitivitdtii intreprinde-
rii - competitivitatea produselor sale. Inconvenienta
metodelor respective rezida in faptul ca ele permit
obtinerea unei imagini foarte limitate a avantajelor si
dezavantajelor activitatii intreprinderii, deoarece este
luatd in considerare doar competitivitatea produsului,
fara alte aspecte ale activitatii intreprinderii. Totoda-
ta, evaluarea raportului ,,pret-calitate” nu tine cont de
gradul de inovare a produselor, care are o importan-
ta semnificativi pentru pozitionarea produsului pe
piata [5].

Dezvoltarea relatiilor dintre marfuri si bani
conduce la inrautatirea continua a diferentelor pri-
vind conditiile economice ale activititii intrep-
rinderilor, la diversificarea lor si la diferentierea tot mai
mare a bunurilor si serviciilor. De asemenea, este di-
ficil de a determina limitele geografice clare ale unei
anumite piete, de a stabili o listd de bunuri concurente,
ceea ce presupune o aplicabilitate scazuta a unor astfel
de metode de evaluare.

Metodele matriceale de evaluare a competitivitatii
se bazeazd pe construirea matricei unice, fundamen-
tate pe analiza proceselor de concurenti in dinamica,
determinarea locului intreprinderii studiate si alege-
rea unei strategii de marketing. Metodologia se ba-
zeazd pe analiza competitivitatii, luand in considerare
ciclul de viata al produselor intreprinderii. Cele mai
competitive sunt acele intreprinderi care ocupa o cota
semnificativa pe o piata cu crestere rapida.

Aceste metode sunt analizate in lucrarile lui
M. Porter, I. Ansoft, J.-]J. Lamben, A. Thompson si
A. Strickland, in elaborarile efectuate de citre Bos-
ton Consulting Group, companiile McKinsey, Shell,
Arthur D. Little si multe altele [6; 7; 3; 8].

Cea mai cunoscutdi metoda de determinare a
competitivitdtii unei intreprinderi este matricea Bos-
ton Consulting Group (BCG): ,,cota de piata - rata de
crestere a vanzdrilor” [9]. Metodologia se bazeazd pe
doud concepte: curba experientei (conform céruia in-
treprinderile cu o cotd mare de piatd isi minimizeaza

costurile) si ciclul de viata al produsului (conform ca-
ruia segmentele de piata in crestere au cele mai mari
perspective). Pe baza acestor concepte, produsele
intreprinderii se diferentiazd in ceea ce priveste cota
de piata relativd (pe o axa de coordonate) si ratele de
crestere a pietelor respective (pe cealalti ax3). In acelasi
timp, cota de piata relativa este raportul dintre cota
acestei intreprinderi si cota celui mai mare concurent
de pe piata industriei relevante. Detinerea unei cote ri-
dicate de piatd ar trebui sd conduci la un nivel minim
(in raport cu concurentii) al costurilor si la nivelul ma-
xim al profitului. Rata de crestere a pietei este estimata
in raport cu valorile medii ale industriei (ale pietei):
unitatile economice, unde ratele de crestere sunt mai
mari decat in economie in ansamblu si ar trebui si se
incadreze in celulele ,,cresteri rapide’, iar in industriile
care cresc mai lent - in celulele ,,cresteri lente” [4].
Avantajul acestei metode consta in faptul cd da-
torita unor informatii fiabile despre dimensiunile de
aplicare, este asiguratd o reprezentativitate inalta a
evaludrii. Dezavantajele metodei rezida in imposibili-
tatea de a analiza cauzele a ceea ce se intdmpla, respec-
tiv se complicd elaborarea deciziilor de management.
Compania McKinsey (McKinsey&Co) a elaborat,
in anii 1970, o matrice de analiza strategica pentru
General Electric, numita si General Electric Matrix.
Spre deosebire de modelul BCG, cu dimensiunile 2 x 2,
Matricea lui McKinsey are dimensiunea de 3 x 3 si este
construita pe axele ,Atractivitatea pietei” - ,Pozitie
competitiva” [6]. Atractivitatea pietei este determinata
in functie de: dimensiunea si rata de crestere a pietei;
cerintele tehnologice; severitatea concurentei, amploa-
rea barierelor la intrarea si iesirea din industrie; facto-
rii sezonieri si ciclici; necesitatile/cerintele de capital;
oportunitétile si amenintdrile emergente din industrie;
rentabilitatea reald si prognozatd a industriei; factorii
sociali, de mediu si nivelul de reglementare. Pentru a

obtine un indicator al atractivitétii industriei, factorii
sunt mentionati cu o valoare tinand cont de impor-
tanta lor. Suma ratingurilor ponderate ale tuturor fac-
torilor caracterizeaza atractivitatea pietei. Ratingurile
de atractivitate sunt calculate pentru fiecare segment
de produse reprezentat in portofoliul intreprinderii.
La evaluarea pozitiei concurentiale sunt luati in con-
siderare urmatorii factori: cota de piata; starea relativa
a costurilor unitare; calitatea produselor; cunoasterea
cumpardtorilor si a pietelor; disponibilitatea compe-
tentelor in domenii cheie; un nivel suficient de know-
how tehnologic; calificarile conducerii; profitabilitatea
in comparatie cu concurentii. Pentru a obtine un nivel
cantitativ al pozitiei concurentiale a departamentelor
intreprinderii, fiecare dintre acestea este evaluat uti-
lizand aceeasi abordare ca atunci cind se evalueaza
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atractivitatea industriei (suma ratingurilor pondera-
te). Cea mai mare atractivitate a investitiilor este rep-
rezentata de departamente (produse) care au o pozi-
tie concurentiald ridicatd, cu o atractivitate ridicatd pe
piatd (o pozitie similara cu ,,stelele” din modelul BCG).
Si invers, punctul slab al pozitiei concurentiale pe pie-
tele cu atractivitate scizutd conditioneaza necesitatea
retragerii din astfel de active (prin analogie cu ,,cainii”
modelului BCG). In mod similar, fiecireia dintre cele
noud pozitii ale matricei McKinsey i se atribuie propria
strategie de dezvoltare. In consecinta, analizindu-si
portofoliul de produse si folosind matricea McKinsey,
intreprinderea isi poate evalua competitivitatea actuald
si poate determina strategia pentru fiecare element al
portofoliului sau de produse.

O alta dezvoltare a conceptului McKinsey este
modelul Hofer si Schendel, potrivit cdruia identifica-
rea strategiei optime este orientatd spre axele ,,Etape-

v

le evolutiei pietei” - ,,Pozitie competitivd” Totodata,
indicatorul ,,Pozitie competitiva” reprezintd o valoare
de rating multifactoriala.

Matricea Thompson-Strickland este construita pe
un principiu similar, precum si modelul dezvoltat de
Arthur D. Little (matricea ADL) [8].

In special, trebuie remarcatd matricea lui J.-J.
Lamben, bazata pe o evaluare comparativd a competi-
tivitatii intreprinderilor care isi desfiasoard activitatea
pe piata produselor. J.-J. Lamben a definit avantajul
competitiv ca fiind caracteristicile si proprietatile unui
produs (brand) care asigura o anumitd superioritate
intreprinderii fata de concurentii sai directi. Aceste ca-
racteristici pot fi foarte diferite si se refera atat la pro-
dusul in sine (serviciul de bazd), cit si la serviciile su-
plimentare care il insotesc pe cel de baza, la formele de

productie, vanzéri sau realizari specifice intreprinderii
sau produsului [7]. Competitivitatea este evaluata in
conformitate cu 6 criterii (indicatori) pe o scard de
5 puncte. Coeficientul de competitivitate este definit
drept raportul dintre scorurile intreprinderilor si sco-
rurile liderului. Liderul reprezinta intreprinderea care
a primit cel mai mare scor total, caruia i se atribuie un
coeficient egal cu 1. In tabelul 1 sunt prezentati indica-

......

intreprinderii in raport cu concurentii, dar totusi se ia
in considerare un numar prea mic de factori.

Analiza SWOT pune in evidentd punctele forte
si punctele slabe ale intreprinderii, oportunititile si
amenintdrile emergente. Indicatorii de competitivitate
sunt evaluati in grupe: finante, productie, organizare
si management, marketing, resurse umane si tehno-
logie. Aceastd metoda de evaluare a competitivitatii
intreprinderii nu ofera un indicator integral al compe-
concurentiale ale intreprinderilor.

Metodologia de evaluare a competitivitatii unei
intreprinderi conform ,4P” se bazeaza pe analiza
comparativa a organizatiei si a intreprinderilor con-
curente conform urmatorilor criterii: produsul, pre-
tul, promovarea pe piatd si canalele de distributie.
Spre deosebire de analiza SWOT, aceasta metodologie
permite evaluarea calitativd conform factorilor indivi-
duali, precum si a tuturor factorilor in ansamblu. De
asemenea, metodologia respectiva este aplicatd prin
intermediul unei fise de evaluare, unde pentru toti fac-
torii de competitivitate se atribuie un scor cantitativ,
de exemplu, de la 1 la 5 puncte.

Tabelul 1

......

Scara de evaluare
Nr. Criterii de evaluare -
Scazuta (1-2 puncte) Intermediara (3-4 puncte) Inalta (5 puncte)
L. Cota relativa de piatd Mai putin de ¥% dintre Mai mult de % dintre lideri Liderul
lideri
2. Proprietiti distinctive Produsul Produsul Produsul
ale produsului nu este diferentiat este diferentiat este unic
3. Costuri Mai mare decét La fel ca un concurent Mai mica decét
un concurent direct direct un concurent direct
4. Gradul de stdpanire Greu de stdpanit Usor de stapanit Pe deplin stapanit
a tehnologiei
5. Canale de distributie Intermediarii Intermediarii Vanziri directe
a produsului nu sunt controlati sunt controlati
6. Imagine Absentd Dezvoltata Imagine puternica

Sursa: elaborat de autor.
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in general, metodele matriceale de evaluare a

competitivitatii intreprinderii industriale sunt simple
in calcule si oferd o reprezentare vizuala a pozitiei
actuale a intreprinderii, a produsului sau si a con-
curentilor. In cazul cand existd informatii cu privire
la volumul vanzarilor si la cotele de piata relative ale
concurentilor, metoda permite asigurarea unui nivel
inalt de evaluarea adecvarii. Cu toate acestea, simplifi-
carea calculelor face ca studiile sé fie inexacte. Grupul
de metode luat in considerare se bazeazd pe un sir res-
trans de factori care determind situatia concurentiala
din industrie si avantajele competitive ale companii-
lor. Rezultatul deficientelor identificate constd in fap-
tul ca utilizarea metodelor matriceale limiteaza analiza
cauzelor situatiei actuale a pietei si, prin urmare, com-
plica procesul decizional.

Dezvoltarea ulterioard a metodelor matriceale si a
teoriei concurentei in cadrul planificarii strategice a
condus la aparitia unor metode operationale de eva-
luare a competitivitatii unei intreprinderi industriale,
bazate pe eficacitatea organizdrii activititilor fiecarui
departament si servicii ale companiei. Acest grup de
metode este, de asemenea, cunoscut cu denumirea de
»abordarea functionald a studiului competitivitatii ba-
zat pe teoria concurentei eficiente” [4].

Conform acestei teorii, cele mai competitive sunt
intreprinderile in care activitatea tuturor departamen-
telor si serviciilor este cel mai bine organizata. Efica-
citatea fiecdrui serviciu e influentata de multi factori -
resursele companiei. Evaluarea performantei fiecarui
departament implicd evaluarea eficacititii utilizarii
acestor resurse. Evaluarea performantei operationale
se efectueaza utilizand indicatori al caror numar vari-
azd si poate ajunge la cateva zeci (de la profitabilitate
si lichiditate pana la cifra de afaceri ale personalului,
gradul de satisfactie a contrapartilor si capacitatea in-
treprinderii de a se adapta la inovatii).

Cea mai acceptata clasificare a indicatorilor elabo-
ratd de Dun & Bradstreet este urmatoarea:

= indicatorii care reflectd eficienta activitdtii de
productie si de vanzare a intreprinderii: raportul din-
tre profitul net si valoarea netd a activelor corporale,
raportul dintre profitul net si capitalul circulant net;

* indicatorii care caracterizeaza starea productiei si,
in principal, intensitatea utilizarii capitalului fix si circu-
lant: raportul dintre vanzirile nete si capitalul circulant
net, raportul dintre vanzarile nete si valoarea stocurilor
de materiale si de productie; raportul dintre capitalul fix
si valoarea activelor corporale, raportul dintre stocurile
materiale si de productie si capitalul circulant net;

= indicatorii asociati cu activitatile financiare: ra-
portul dintre capitalul circulant si datoria curenta, pe-
rioadele de platd a conturilor curente, raportul dintre

datoria curentd si valoarea stocurilor de materiale si
de productie, raportul dintre datoriile pe termen lung
si capitalul circulant net [6].

In absenta posibilitatii de calculare a anumitor
indicatori se utilizeazd metodele expertilor care contin
un element de subiectivitate si conditionalitate.

In cadrul teoriei eficientei concurentei se distinge,
de asemenea, o abordare structurala. Abordarea struc-
turald stabileste pozitia intreprinderii pe piatd, cu axa-
rea pe concurenta de pe piata, posibilitatea consolidarii
pe aceasta piatd, evaludnd impactul factorilor externi
asupra competitivitatii. O prezentare simplificatd a
pozitiei pe piatd a intreprinderii poate fi obtinuté prin
determinarea cotei din volumul de produse vandute de
intreprindere in volumul de produse realizate de toate
intreprinderile din industrie din regiune [10]. Cu toate
acestea, pe piata industriala este extrem de dificil de a
colecta informatii cantitative obiective despre concu-
renti din cauza confidentialitatii informatiilor.

Metodele de evaluare a competitivitatii bazate pe
teoria concurentei eficiente cuprind rezultatele activi-
tatilor intreprinderii din diferite segmente: productie,
vanzdri si economice. Dezavantajul acestui grup de
metode consta in faptul cd se analizeaza separat indi-
catorii activitdtii intreprinderii, deoarece deseori exis-
ta o multime de astfel de indicatori, prin urmare unii
se pot dubla reciproc, ceea ce complica analiza situati-
ei; nu se tine cont de analiza competitivitatii bunurilor
intreprinderii, dar si de raportul dintre calitate si pret.

Abordarea integratd (combinatd) consta in integra-

rea valorilor competitivitatii actuale a unei intreprinderi

5

industriale si a potentialului sau competitiv. Evaluarea

competitivitatii intreprinderii in baza acestor metode se
realizeaza prin evidentierea nu doar a competitivitatii
actuale, ci si a competitivitétii potentiale a intreprinde-
rii. Competitivitatea actuala si potentiald si raporturile
acestora in cadrul indicatorului integral al competitivi-
tatii intreprinderii pot varia in functie de metoda. Ast-
fel, in unele cazuri, competitivitatea actuald (reala) este
determinatd in urma unei evaludri a competitivitatii
produselor intreprinderii, iar competitivitatea potenti-
ala este determinatd prin analogie cu metodele bazate
pe teoria concurentei eficiente. Definirea indicatorilor
de evaluare in cadrul acestei metode se realizeaza prin
mijloacele expertilor, cu ajutorul diferitelor tabele si
matrice de evaluare.

Avantajele aborddrii rezidd nu doar in nivelul

atins al competitivitatii intreprinderii, ci si in dinami-
ca eventuald pe viitor. Totodatd, abordarea integrata
repeta deficientele metodelor analizate anterior. De
asemenea, aceastd abordare se deosebeste prin subiec-
tivitate in procesul de trecere a indicatorilor unici de

competitivitate in valori relative [6].
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Tabelul 2

......

Criterii de evaluare
Tine cont | Tine contde Contribuie
Metode Simplu Exact | Obiectiv | Universal | de competi- | toate aspecte- | la dezvoltarea
tivitatea le activitatii | deciziilor de
produselor | intreprinderii | management
Metode bazate pe
evaluarea competi- + + + + + - +
tivitatii produselor
(alimentare)
Metode + * * + + * +
matriceale
Metode
operationale - + - +
Metode * * £ * * + +
integrate

Sursa: elaborat de autor.

Rezultatele studiului metodelor de evaluare a com-
Potrivit informatiei prezentate, abordarile privind
evaluarea competitivitatii intreprinderii industriale au
evoluat in functie de obiectul de cercetare, care a fost
analizat in perioada economica corespunzatoare, fiind
importante si pentru domeniul de studiu al autorului.

In prezent nu existd o metodologie universali
reprinderi. Acest lucru se explicé prin faptul ca fiecare
dintre abordarile existente are o serie de dezavantaje:
subiectivitatea si conditionalitatea evaludrii, dificulta-
tea credrii unei liste exhaustive de factori de analiza,
imposibilitatea de a compara cu intreprinderile con-
curente din cauza diversificarii lor constante, definirea
neclara a limitelor unei anumite piete.

Alegerea metodei de evaluare a competitivitatii ar
trebui sd depinda de scopul si obiectivele stabilite de
intreprindere, precum si de bugetul pe care aceasta il

CONCLUZII

Utilizarea metodelor de evaluare a competitivi-
tatii intreprinderii permite cercetarea procesului de
productie, a vanzarilor de produse si servicii, anali-
za mediului concurential, determinarea pozitionarii
intreprinderii pe piatd, a consumatorilor si capacitatea
pietei. Ajustarea sistemului de management in baza
metodelor de competitivitate contribuie la elaborarea
unui sistem de management al intreprinderii care va
consolida pozitia intreprinderii pe piata intr-un me-
diu competitiv §i va permite gestionarea competitivi-
tatii intreprinderii.
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Astfel, analiza competitivitatii este un instrument
important pentru determinarea pozitiei unei compa-
nii pe piata si a potentialului sau de crestere si dez-
voltare. Pentru a obtine cele mai bune rezultate, este
necesar ca o companie sa utilizeze diverse metode de
analizd, sd examineze toti factorii care influenteazd
competitivitatea si si monitorizeze constant schimba-
rile din mediul extern. In momentul alegerii metodei
de evaluare a competitivitatii, ar trebui sa se ia in con-
siderare obiectivele si sarcinile stabilite de intreprin-
dere, precum si resursele financiare disponibile pentru

efectuarea evaluarii competitivitatii.
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