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ABSTRACT: The agri-food sector is one of those sectors where commercial management finds its full
applicability, occupying a place of major importance for ensuring sustainable economic and social deve-
lopment. This conclusion is also apparent from the following survey carried out on the basis of enterprises
belonging to the agri-food sector. The results of the survey have allowed us to see how local entrepreneurs
apply management tools for managing business activity, and have allowed us to formulate some conclusions
and recommendations for improving commercial management in agri-food enterprises.
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Impactul influentei factorilor atit pe plan intern cit si extern, a determinat dezvoltarea ma-
nagementului comercial in cadrul organizatiei. Managementul comercial este aceea subramura a
managementului, care studiaza procesele si relatiile de management din intreprinderile comerciale,
in vederea identificarii sistemelor, metodelor si tehnicilor de conducere menite sa asigure cresterea
eficientei activitdtii acestora.[3]. Promovarea unor strategii, metode si tehnici moderne de conduce-
re, perfectionarea stilurilor de conducere la toate nivelurile ierarhice constituie de asemenea obiec-
tive importante ale managementului comercial.[1] Managementul comercial cuprinde doua laturi
fundamentale interdependente si in interactiune: teoria si practica. Teoria ofera practicii orizonturi
noi, metode si tehnologii noi, posibilitati noi de dezvoltare si progres, In timp ce practica verifica
si valideaza sau cu teoria genereaza noi aspecte si probleme.[2, p. 19]

Trecerea la o economie de piatd in care legea cererii si ofertei si concurenta sunt elemente
dominante, modificdrile intervenite in modul de desfasurare a activitatilor comerciale in Intreprin-
derile agroalimentare, care sunt din ce in ce mai complexe si mai greu de condus de catre oamenii
nepregatiti in domeniu, (adica fard de un minim de cunostinte teoretice si practice), au determinat
necesitatea studierii si aprofundarii acestui segment de management. In acest context, autorul aces-
tei lucrdri si-a propus ca scop sd analizeze modul cum are loc gestionarea activitatii comerciale
prin elaborarea unui chestionar realizat in baza intreprinderilor care fac parte din sectorul agroali-
mentar. Cercetarile s-au efectuat in toate zonele Republicii Moldova, incusiv in diferite raioane si
sate. Rezultatele obtinute in urma cercetarii efectuate, vor contribui la elaborarea unor solutii de
eficientizare a managementului comercial in sectorul agroalimentar.

Asa dar, succesul realizarii performantelor organizationale depinde in mare masura de apti-
tudinile si capacitatile persoanelor care cunosc cum sa-si planifice activitatea comerciald. Pentru
a intelege cum 1si planificd activitatea comerciala si ce tipuri de planuri utilizeaza antreprenorii
agricoli, ne-am propus sa analizam acest subiect. Rezultatele obfinute in urma cercetarii, sunt spe-
cificate in figura de mai jos, si aratda modul cum 1si planifica activitatea comerciald antreprenorii,
pentru a putea realiza obiectivele si a obtine rezultate maxime.
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Fig. 1. Instrumentele manageriale utilizate in planificarea activitatii comerciale
Sursa: elaborat de autor

In cadrul procesului de analizi, observim ci rezultatele sondajului indica, ci cel mai frecvent an-
treprenorii, utilizeaza grafice de vinzari, cu o pondere preponderenta, de 37,6%. Pe a doua pozitie in
clasament, se situeaza planurile operationale, cu 35,9%. Planurile strategice, detin o cota substantiala
de 34,7%, urmati de planuri si programe de marketing, cu 27,1%. In ceea ce priveste business-planul,
circa 17,6% din respondenti, 151 planifica activitatea comerciala si este utilizat adeseori de intreprin-
derile care obtin venituri majorate si doresc sa patrunda pe pietele externe, sau pentru a obtine surse
financiare din partea organismelor abilitate. Rezultatele sondajului, mai atesta faptul, ca producato-
rii de produse agroalimentare, pentru buna desfasurare a procesului de planificare, aplica politici si
programe promotionale. Insa, din lipsa de resurse financiare, numai 12,9 la suta, din cei intervievati,
utilizeaza acest tip de plan. Deci, in urma analizei efectuate, constatdm, ca pondrea celor care nu pla-
nifica activitatea comerciala, constituie 11,2%, din respondenti.

Este demonstrat faptul, ca reusita unei activitati comerciale, depinde in mare masura, de interde-
pendenta reciproca, dintre functia de planificare si controlul indeplinirii obiectivelor. Prin urmatoarea
intrebarea propusa, s-a Incercat de a determina, cit de frecvent si cum este realizat controlul, de catre
manageri sau proprietari intreprinderilor chestionate, reflectate prin prisma rezultatelor obtinute.
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Fig. 2. Tipurilor de control aplicate in intreprinderile agroalimentare (%).
Sursa: elaborat de autor
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Din datele prezentate mai sus, functia de control este aplicata de toate intreprinderile si difera
in functie de dimensiunea, forma de proprietate si gradul de complexitate a intreprinderilor. in baza
rezultatelor obtinute, sesizam, ca pentru relizarea controlului, cei mai multi dintre respondenti, au
specificat ca se axeaza pe analiza vinzarilor ce detine o cotd 60%. Insa, circa 52,9%, afirma ca verifica
direct executarea sarcinilor de lucru, iar 42,4% din respondenti, realizeaza controlul prin intermediul
analizei stocurilor de marfa. Reesind din rezultatele din figura de mai sus, unii antreprenori, mentio-
neaza ca prefera verificarea corectitudinii realizarii muncii, prin intermediul comunicarii cu clientii
(21,8%), cu scopul de a determina preferintele acestora si daca sunt multumiti de serviciile oferite.
Unitatile economice de dimensiuni mari, deseori practica verificarea rezultatelor obtinute cu ajutorul
rapoartelor lunare, prezentate de specialistii sectiei comerciale (19,4%), sau statistica clientilor, care
alcatuieste o pondere de 15,9%.

Aproximativ 14,7% dintre respondenti, relateaza ca desfasoara controlul specialistilor sectiei,
prin rapoartele zilnice sau saptaminale ale specialistilor sectiei. Concomitent, observam ca unii dintre
conducdtori, nu elaboreaza frecvent controlul, deoarece au incredere in specialistii sectiei, ponderea
carora nu este atit de substantiala, de circa 7,1%. Trezeste ingrijorare si faptul, ca 10,0% dintre per-
soanele intervievate, nu realizeaza control direct al personalului, dar se bazeaza pe rezultatele muncii
lor. In concluzie, putem afirma, ci in fuctie de rezultatele obtinute in urma desfasurarii procesului
de control, antreprenorii tind sa ia cele mai relevante decizii, pentru a sporii competitivitatea si per-
formantele pe care trebuie sa le obtina intreprinderile agroalimentare. La intrebarea, cum se adopta
deciziile cind se obtin rezultate semnificative in activitatea comerciald, au fost primite urmatoarele
raspunsuri:
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Fig. 3. Modul de adoptare a deciziilor in activitatea comerciala.
Sursa: elaborat de autor

Luarea deciziilor este unul din principalele atributii ale managerilor. Mai mult decit atit, deci-
zia trebuie sa fie clard, bine controlata si stabila la nivelul oricarei organizatii. Datele reflectate in
figura de mai sus, ne indica ca antreprenorii obtin rezultate favorabile, atunci cind adopta decizii
prin consultarea principalilor specialisti. Ponderea acestora este predominanta si alcatuieste 50 la
sutd dintre persoanele intervievate. Astfel, daca luarea deciziilor in mod individual este dificila,
atunci 27,1 % dintre respondenti, au constat, ca deciziile sunt luate personal de managerul gene-
ral. In unele cazuri, managerii sau antreprenorii suporta diferite presiuni sau sunt incerti in luarea
deciziilor si atrag angajati simpli. Acest lucru este confirmat de 26,6% din respondenti. Deciziile
adoptate unipersonal de managerul sectiei comerciale, detin o pondere mica, comparativ cu cele-
lalte variante, de circa 13,5%. Principalul factor care determind aceasta cota redusa, este ca cele
mai multe intreprinderi intervievate, nu detin sectia comerciald si toate responsabilitatile sunt
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atribuite managerului general sau antreprenorului, care indeplineste sarcinile ce vizeaza functia
comerciala.

Urmatoarea intrebare din chestionar presupune o compensare a intrebdrii precedente si ne ofera
ce informatie i-au 1n consideratie antreprenorii pentru luarea deciziilor.
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Fig. 4. Prezentarea informatiei necesare ce se ia in consideratie la luarea deciziilor in activitatea
comerciala.
Sursa: elaborat de autor

intrebagi fiind, ce informatii se i-au in consideratie la luarea deciziilor, circa 60,6%, dintre res-
pondenti au mentionat, ca se axeaza pe situatia actuala a firmei, urmata de rezultatele cercetarii pietei,
ce detine 57,6%. Actiunile concurentilor pe piatd in luarea deciziilor, alcatuiesc 44,1%. Persoanele
cu experienta evita sa apeleze la experti si la luarea deciziilor sta intuitia si experienta proprie, care
reprezinti 27,6%. In urma analizei efectuate, s-a observat ci firmele agroalimentare se orienteazi si
asupra conjuncturii pietei, ca sa poata face fatd competiei de pe piata de desfacere, ponderea cérora
este de numai 18,8%. Insa in situatii aseménitoare, putini respondenti utilizeazi aceleasi decizii, cota
acestora este nesemnificativa de 2,4 la suta.

Pentru luarea uror decizii eficiente ce vizeaza activitatea comerciala a intreprinderilor din secto-
rul agroalimentar, antreprenorii sau managerii, trebuie sa fie asigurati cu diverse surse informationa-
le. In figura de mai jos, sunt prezentate principalele surse de informare pentru asigurarea eficienti a
muncii din activitatea comerciala.
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Fig.5 Sursele principale din care se selecteaza informatia pentru activitatea comerciala.
Sursa: elaborat de autor
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Orice organizatie indiferent de profil sau spatiu economic in care activeaza, necesita un stil de condu-
cere flexibil, dinamic si bazat pe planificare strategica, ceea ce nu poate fi conceput fara o informare com-
plexa si de calitate. Principalele surse care asigura informatia necesara pentru activitatea comerciald in
urma cercetarii efectuate si sigure constituie: clientii-60,0%, parteneri de afaceri-54,7%, internet-43,5%,
furnizori- 36,5%, mass-media-27,1%, Monitorul Oficial-25,9%, seminare specializate- 22,9%, prieteni
sau rude-16,5%, firme de consultantd-14,7%, cunoscuti sau angajati ai institutiilor de stat-11,8%.
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Fig. 6. Sursele informationale din care se studiazi noile tehnologii de vinzare.
Sursa: elaborat de autor

In scopul asigurarii realizarii cit mai eficiente a actului de comert, managerii studiaza cel mai
frecvent noile tehnologii de vinzare de la parteneri de afaceri atit din tara, cit si de peste hotare. Rezu-
latul sondajului ne indica, ca partenerii de afaceri detin o cota de 55,3 la sutd, urmata la mica distanta
de internet, cu 50%. Pornind de la diversificarea tehnicii de vinzare practicate de intreprinderile nati-
onale, un loc important il ocupa si training-gurile oferite de CCI a R.Moldova, sau de diferite agentii
amplasate in localitatile raionale. Avind in vedere faptul, ca in ultima perioda training-urile au luat o
mare amploare, numai 33,5%, dintre respondenti mentioneaza ci au fost utile. In cadrul comertului,
tehnicile de vinzare sunt studiate si cu ajutorul firmelor de consultanta in afaceri, ce detin o pondere
de 22,9%. Actiunile comerciantului din cercetarea elaborata este asigurata si de sursele de informatii
provenite de la prieteni-20% si rude 10%. Aproximativ 3,5% dintre persoanele intervievate, au optat
pentru alte surse cum ar fi: muncitori bine calificati, parteneri internationali, consultarea de specialisti
principali, mass-media, sau masuri provenite de la stat.
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Fig. 7. Frecventa instruirii specialistilor din sectia comerciala.
Sursa: elaborat de autor
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Pentru a consolida eforturile comune cu scopul de a obtine performante maxime, intreprinderile
trebuie sa instruiasca specialistii din activitatea comerciald. Insa rezultatele sondajului ne demon-
streazd, cd firmele agroalimentare solicita perfectionarea angajatilor la necesitate, cota cdrora este
predominanta si alcatuieste 57,6%. Principala cauza care influientfeaza instruirea specialistilor la ne-
cesitate, reprezinta lipsa resurselor financiare. Din aceste considerente, antreprenori au mentionat,
ca este mai eficient de a angaja specialisti deja instruiti. In urma analizei efectuate, aceastd metoda
o practica 19,4% din respondenti. Mai mult decit atit, 14,7 %, dintre antreprenori nu realizeaza in-
struirea angajatilor. Aceasta se explica prin lipsa posibilitatii de dezvoltdre a carierei profesionale a
angajatilor din activitatea comerciala. Unele intreprinderi din domeniu care practica instruirea per-
sonalului ne oferd urmatoarea informatie: o data in trimestru-9,4%, o data pe an-7,6%, iar o data pe
luna - 4,1%. Respectiv, deducem ca nu numai insuficienta resurselor financiare, este principala cauza
care conduce la aparitia acestei probleme, dar si lipsa aptitudinii si capacitatilor de ordin organizatoric
si motivational din partea unor proprietari sau manageri.

In urma analizei efectuate puten preciza ci managementul comercial in sectorul agroalimentar,
reprezinta totalitatea proceselor de planificare, organizare, motivare si control a activitatilor de aprovi-
zionare, marketing si vinzare a produselor agroalimentare, urmarind formarea si intretinerea relatiilor
durabile cu principalii parteneri de afaceri (furnizori, clienti, intermediari, etc.), in scopul obtinerii
unor beneficii majore. lar rezultatele sondajului, au permis sa constatam ca pentru desfasurarea cu
succes activitatii comerciale, antreprenorii aplica frecvent, grafice de vinzari in elaborarea procesului
de planificare, iar deciziile sunt adoptate prin consultarea specialistilor In domeniu. Functia de con-
trol, de asemenea este aplicata de toate intreprinderile, iar pentru realizarea acesteia respondenti, au
specificat ca se axeaza in mare parte pe analiza vinzarilor. Una dintre sursele, care asigurd informatia
necesard pentru activitatea comerciald in urma cercetarii efectuate o constituie clientii, iar partenerii
de afaceri, ramin a fi principala sursa prin intermediul careia se studiaza tehnologiile de vinzare. La
baza succeselor producatorului sau a managerului se gasesc cunostintele. Acestea (cunostintele) ge-
nereaza idei, scheme organizationale, tehnologii, inovatii care ulterior asigura eficienta in activitatea
comerciald. Insi prezenta cunostintelor constituie conditia necesara, dar si nu cea suficienti. Cunos-
tintele devin ,, productive” daca produsul acestora, adica ideile sunt solicitate, sau daca este prezenta
si infrastructura (conditiile) necesare pentru elaborarea tehnologiilor, testarea ideilor e.t.c. Insd cu
parere de rau, instruirea specialistilor nu are loc frecvent, dar la necesitate, fapt demonstrat si din
rezultatele sondajului realizat. Insa o modaliate de crestere a profitului managementului comercial se
poate realiza prin instruirea speciastilor aplicind metodele de stimulare a cumparatorilor. Atmosfera
binevoitoare o creazd personalul structurii comerciale respective. Personalul, prin comportamentul
sau aspectul sau il ,,educa” pe cumparator.

Un alt factor ce poate contribui la atragerea clientelei il constituie aspectul spatiului comercial.
Dotarea acestuia cu diverse tehnici, tehnologii, anunturi, recomandari e.t.c. va crea o atmosfera pla-
cutd si binevoitoare pentru potentialii clienti ai firmei.

Ca concluzie putem spune cad managementul comercial isi poate sporii eficienfa nu numai prin
rationalizarea propriilor activitati economice ci si prin intermediul producatorului de produse agroa-
limentare.
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