Culegere de articole selective ale Conferintei Stiintifice Internationale ,Competitivitatea si Inovarea in Economia Cunoagterii”
22-23 septembrie 2017, Chisindu, Vol. I
E-ISBN 978-9975-75-893-2

INOVAREA PRIN DIFERENTIERE - AVANTAJ COMPETITIV
AL INTREPRINDERILOR

Drd., Cristina PANFIL

Institutul National de Cercetiri Economice,
Republica Moldova, Chigindu, Ion Creanga 45,

Telefon: +373 22 501 100, www.ince.md
Abstract

Innovation is the focus of theoreticians and practitioners, being considered the engine of economic growth and the
determining factor of competitiveness. As the practice shows, the most competitive firms innovate their products and
services in such a pace than is appreciated with an annual coefficient of innovation above 0,2, innovations being a vital
source for obtaining and strengthening the competitive advantage. Rapidly changing market requirements require
entrepreneurs to promote a continuous innovation process, at a faster pace; giving innovation through differentiation a
priority role. In this article the authors refer to activities of innovation through differentiation that can do enterprises in
order to achieve performance indicators in comparison with competitors.
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Dezvoltarea social-economici are la bazi inovarea umani. In incercarea de a intelege
natura inovarii umane pornim de la ideea cd omului 1i sunt imanente diverse nevoi umane. Fara
satisfacerea diversitatii nevoilor este imposibila existenta, dezvoltarea fiintei umane si a societatii in
intregime. Nevoile - cauza si forta motrica ale actiunilor omului, specificandu-se in dorinte
(necesitati) solvabile corespunzator nivelurilor de dezvoltare ale individului si societatii, determina
obiectul tranzactiei, caracteristicile pietei, fabricarea bunurilor economice care satisfac necesitatile
crescande. In masura in care viata (entropia) provoaca schimbarea atat individuala, cét si de mediu,
schimbarea, la randul ei, invoca creativitatea umana pentru a se adapta la schimbare prin inovatii
intr-un mediu tot mai turbulent. Creativitatea este o trasatura complexa imanenta fiintei umane
manifestata 1n procesele de gandire si de solutionare a problemelor, care, inteactionind cu sistemul
motivational si alte procese psihice, conduc la aparitia unor idei noi privind solutionarea oricarei
probleme legate de satisfacerea necesitatilor individuale si/sau colective.

Tn opinia specialistului in domeniu Peter Drucker inovarea este instrumentul specific al unui
manager intreprinzdtor, mijlocul prin care el exploateaza schimbarea ca o ocazie pentru diferite
afaceri sau diferite servicii. Inovarea are caracter universal, confirmandu-se aplicabilitatea acesteia
in toate domeniile pentru a satisfice diversitatea nevoilor umane. De asemenea, inovarea se
manifestd printr-un proces continuu care are caracter global. In aceastd ordine de idei, prezinti
interes definitia data inovarii de OECD: ,,Inovarea reprezinta procesul global de creativitate
tehnologica si comerciala, transferul unei noi idei sau al unui nou concept pana la stadiul final al
unui nou produs, proces sau activitate de service acceptatd de piata”*>. Procesul inovirii include 0
multitudine de activitagi de inovare, inclusiv ,actiunile cu caracter stiintific, tehnologic,
organizational, financiar s§i comercial care participd toate la materializarea inovatiilor si
implementarea acestora”**. Prin urmare, activitatile de inovare se pot referi nemijlocit la inovatiile
specifice solutionarii unei probleme concrete, dar pot avea si caracter complementar acestora, fiind
necesare in proiectarea unor sisteme tehnice inovative moderne utilizabile Tn diferite faze ale
procesului inovational, precum si in mai multe domenii. Toate acestea demonstreaza complexitatea
si caracterul sistemic al inovarii. Inovarea actioneaza sistemic, cuprinzand toate activitatile unei

18 wxypww.oecd.org
4 OSLO Manual. Guidelines for collecting and interpreting innovation data. 3rd ed. OECD/European Communities, 2005
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intreprinderi. Pornind de la cercetare-dezvoltare pana la functiunea de personal, toate functiunile
intreprinderii se afla sub incidenta inovarii. Amploarea procesului inovational si modul de
desfasurare diferd in functie de natura activitatii, existenta oportunitatilor de inovare, capacitatea
inovationala a fiecarei intreprinderi in parte si obiectivele acesteia. Practica arata ca intreprinzatorii
pot avea multiple obiective ale inovarii: cresterea cotei de piata, cucerirea de noi piete, ameliorarea
calitatii produselor, largirea gamei de produse, Inlocuirea produselor si serviciilor invechite,
reducerea impactului asupra mediului etc. Insi scopul principal pe care il urmaresc firmele prin
procesul de inovare este atingerea unor indicatori superiori celor medii de pe piatd. Implementarea
inovatiilor conduce la obtinerea produselor cu caracteristici de calitate imbunatatite, servicii de
calitate superioard, procese tehnologice noi, mai eficiente si ecologice, modele si metode
manageriale performante etc. Toate acestea asigura competitivitatea in raport cu concurentii si
contribuie la obtinerea unor indicatori superiori.

Tn conditiile competitiei, specifice economiei de piata, firmele trebuie sa fie receptive la
semnalele mediului extern si abile in dependentd de schimbarile si exigentele pietei, principalele
mijloace pentru atingerea performantelor fiind satisfacerea cat mai completa a nevoilor pietei.
Globalizarea, complexitatea, riscul sporit, noile comportamente de consum impun firmele sa
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determina avantaje competitive pe pietele internationale®.
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Figura 1. Strategii generice de asigurare ale avantajelor competitive
Tn viziunea lui M. Porter [3, p. 25]

Avantajele competitive apar atunci, cand o Intreprindere dobandeste sau dezvolta un atribut
sau 0 combinatie de atribute care 1i permit sa depaseasca concurentii sdi. Aceste atribute pot include
pozitie superioara pe piata, accesul la resurse natural, tehnologie unica sau energie ieftina, accesul
la resurse umane cu calificare superioara etc. De asemenea, autorul sustine ca exista trei strategii
generice de asigurare a avantajelor competitive: strategia celor mai mici costuri totale, strategia de
diferentiere si strategia de specializare pe segmente inguste sau nise (figura 1). Deoarece procesul
inovational are caracter universal si global, putem mentiona ca actiunile inovationale pot viza
simultan factorii de reducere a costurilor, precum si factorii de diferentiere/diversificare a calitatii,
fiind dificil Tn unele situatii de identificat care factori au condus la realizarea obiectivelor — factori
legati de costuri sau de calitate (figura 2). Mai mult ca atat, efectul sinergetic se asigura prin
aplicarea conjugata a strategiei de diferentiere Tn combinatie cu o strategie de costuri scazute, fara
afectarea performantelor financiare (spre exemplu, firma Toyota, este cunoscuta prin costul relativ
scazut al produselor sale).

15 porter, Michael. Avantajul concurential. Manual de supravetuire si cre stere a firmelor in conditiile economiei de piati. Bucuresti,
Editura Teora, 2001. ISBN 0-684-84146-0
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Factorii de reducere a costurilor Factorii de diferentiere a calititii
» Capacitatea de productie/ deservire Factori legati de calitate
B ) ) * Dimensiunile calitatii produsului
» Utilizarea capacitatii de productie/ deservire « Dimensiunile gamei de produse
* Efectul de scara * Dimensiunile gamei de servicii
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aprovizionare si desfacere
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Imaginea firmei
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Perceptia aspectului produsului
Perceptia raportului pret/calitate
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Figura 2. Factorii determinanti ai avantajelor competitive generice (sintetizati de autor
din sursele bibliografice 3,4,5)

Practica demonstreaza ca firmele care reusesc sa atinga performante in aplicarea inovatiilor
sunt in topul celor mai prospere, iar firmele care nu investesc n activitatea de cercetare — dezvoltare
si nu reusesc sa facad inovatii, sa-si perfectioneze activitatea sau sa realizeze produse si servicii de
calitate si inalt percepute de consumatori sunt depisite de concurenti. In economia globali calitatea
produselor si serviciilor continud sa ,,configureze” dinamica competitivitatii, fiind o conditie
importantd, dar nu si suficientd pentru o strategie implementatd cu succes. Singurd, calitatea nu
garanteaza competitivitatea strategica si profituri peste media, insa calitatea a devenit caracteristica
dominant3 pe piata de bunuri si servicii’®. Prin urmare, factorii de diferentiere a calitatii trebuie sa
fie permanent in vizorul managementului strategic, precum si managementului calitatii totale.

Strategia de diferentiere constd in implantarea pe piatd a unei oferte unice in raport cu
concurentii si inalt percepute si considerate de catre consumatori. In momentul in care firma
efectueaza segmentarea - fintirea pietei, concomitent trebuie sa identifice si caracteristicile care
determina diferentierea cerintelor pentru o pozitionare mai buna pe piata in raport cu concurentii.
Tn opinia lui Ph. Kotler diferentierea este definita ca ,,procesul de adiugare a unui ansamblu de
diferente semnificative si percepute ca avand valoare, care sa deosebeasca oferta firmei de ofertele
concurentilor sdi”’. Autorul afirma ci o firma poate sa-si diferentieze oferta pe piata in functie de
cinci dimensiuni:

o diferentierea caracteristicilor produsului — managerii au obligatia de a selecta noi atribute
caracteristice ale produsului (formd, ecologitate, confort, gust, design etc.) pentru a
imbunatati oferta, tindnd seama de cerintele pietei si raportul dintre valoarea oferita clientului
si costurile suportate de firma;

o diferentierea serviciilor — presupune adaugarea unor servicii noi si imbunatagirea lor pentru a
spori valoarea pentru client. Elementele de diferentiere pot fi: usurinta comenzii, livrarea si
prestarea comenzii, instruirea i consultanta clientului etc;

e diferentierca imaginii marcii — se refera la simbolurile, culorile, sloganurile si atributele
speciale, evenimentele speciale si actiunile de formare si consolidare imaginii firmei si
produselor/serviciilor acesteia;

16 pywak , Hildegard.Firma si integrarea pe piata unica europeani-Mediul competitional si managementul strategic. —Bucure sti:
Editura Niculescu, 2004, pag. 159. ISBN 973-568-869-4
7 Kotler, Ph. Managementul marketingului. Bucure sti: Editura Teora, 2006, pag. 404. ISBN1-59496-025-9
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o diferentierea canalelor de distributie — se refera la modalitatile inovative de selectare si
constituire a canalelor de distributie;

e diferentierea personalului — consta in perfectionarea continud a caracteristicilor personalul in
vederea formarii competentelor si abilitatilor profesionale necesare solutionarii diferitor
pobleme ale clientilor, inclusiv: credibilitate, responsabilitate, capacitate comunicationala,
seriozitate, etc'®,

g "

vor avea obligatoriu tangenta cu dimensiunile calitatii produselor si serviciilor oferite pietel.

Tabelul 1. Dimensiunile calitatii produselor si serviciilor care pot fi supuse inovarii prin
diferentiere

Dimensiunile calititii produselor

Dimensiunile calitatii serviciilor

Valoarea intriseca a produsului

Esenta serviciului oferit

Performanta caracteristicilor organoleptice, tehnice, | Competenta
ergonomice, de exploatare etc.

Durabilitate Amabilitate
Conformanta calitatii Sociabilitate

Fiabilitatea si mentenanta produsului

Consultanta si curtoazie

Caracteristici ale ambalajului produsului

Accesibilitate serviciilor oferite

Comunicatiile privind produsul

Coerenta si integrabilitate in oferirea serviciilor

Caracteristici necesare pentru organizarea
comertului cu amanuntul (masa, forma, dimensiuni)

Punctualitate si acuratete

Mod de prezentare

Promtitudine

Reparabilitatea

Responsabilitate

Marca si asocieri legate de aceasta

Implementare TIC in procesul de deservire

Aspectul exterior al produsului

Rapiditatea si complexitatea deservirii

Perceptia calitatii produsului si raportului
calitate/pret

Perceptia calitatii serviciului i raportului
calitate/pret

Sursa : Adaptare dupa sursele 4 §i 5

Dimensiunile calitatii produselor si serviciilor care pot fi inovate prin diferengiere in scopul
cresterii marimii avantajului concurential sintetizate din literatura de specialitate sunt prezentate in
tabelul 1. Din acest tabel observam ca demersul strategic de diferentiere se poate realiza pe baza
mai multor elemente ce tin de produs sau servicii, care pot servi drept repere pentru inovare:
1. elemente tangibile ale ofertei — caracteristici si atribute operationale ale produsului: functii,
design, marime, utilitate, aspect estetic etc.;

2. elemente intangibile ale ofertei — servicii, imaginea marcii, universul de referinta, originalitatea,
prestigiul, stilul de viata al clientului reflectat in marca etc.;
caracteristici ale personalului care intrd in contact direct cu clientul;
4. adaptarea la modalitatea sau contextul consumului: locul de consum, timpul si momentul
consumulut;
adaptarea la nevoile particulare, specifice ale clientilor (specializarea pe nise);
6. repozitionare, etc.

Consideram ca la etapa actuald pentru a face fata concurentei firmele trebuie sa giseasca
idei inovative in orice aspect al activitatii prin care si provoace entuziasm si uimire clientului. in

w

o

8 Kotler, Ph. Managementul marketingului. Bucure sti: Editura Teora, 2006, pag. 405-416. ISBN1-59496-025-9
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acest context autorii Abernathy si Clark (1985) considera ca ,,Inovatia implica aplicarea deliberata
a informatiilor, imaginatiei si initiativei pentru obtinerea unei valori diferite sau mai mari din
resurse si cuprinde toate procesele prin care ideile noi sunt generate si convertite In produse
utile"'®. Acesti autori au evaluat inovatia din perspectiva avantajelor pe care le aduce unei
organizatii in raport cu concurentii sai, rezultand patru tipuri de inovatii:
1. inovatii de fond — presupun o recombinare a unor componente ale unui produs sau proces
pentru a solutiona probleme noi aparute;
2. inovatii de "nisa comerciala'- presupun crearea de noi nise de piata prin segmentarea pietei
n profunzime;
3. inovatii curente - presupun schimbari incrementale continue cu efecte cumulative asupra costurilor si
performantei calitative a produsului/serviciilor;
4. inovatii ""revolutionare™ — presupun schimbari radicale, absolut noi in industriile existente
sau crearea de industrii noi.

Inovatia produsa de Intreprinderi poate fi realizata in mai multe moduri. Astfel, "inovatiile
de progres" sunt oferite cercetarii-dezvoltarii formale pentru a fi promovate si implementate. Dar
inovatiile pot fi dezvoltate si prin modificarile, schimbarea si combinarea experientei profesionale
si prin multe alte moduri. Inovatiile, mai ales cele esentiale revolutionare, tind sa rezulte din
cercetare - dezvoltare, in timp ce alte inovatii incrementale pot sa reiasa din practica, desi exista
multe exceptii .

Pietele pe care existd numerosi factori de diferentiere in privinta calitatii produselor,
serviciiilor sau imaginii etc. sunt mai atractive. Totodata putem aprecia ca procesele de inovare au un
mare grad de incertitudine privind rezultatele finale din diverse motive. Tn prezent mediul de afaceri
si pietele se caracterizeaza prin turbulentd, devin din ce in ce mai pufin transparente si mai nesigure,
iar lansarea unui nou produs este riscanti. in cazul produsului/serviciului nou, criteriul calitativ la
multi clienti nu este criteriul principal in alegere, iar gradul de risc al inovarii creste cu atat mai mult
cu cat informatiile disponibile despre un posibil succes sunt mai putine. Prin urmare, Tntreprinderea
care implementeazd un proces de inovare isi asuma in acelasi timp o serie de riscuri. Rezultatul
inovarii se poate transforma fie intr-un fals progres, mai exact o epuizare tehnologicd sau
complexitate si perfectionare inutild, fie intr-un progres scapat de sub control, care poate avea
consecinte negative asupra dezvoltarii societatii (de exemplu efectele negative ale roboticii). Acesta
din urma este cunoscut sub denumirea de Dilema Collingridge, care pleaca de la constatarea ca in
fazele initiale ale procesului de inovare consecintele noilor tehnologii nu pot fi intotdeauna anticipate,
iar In timp apar abateri sau devieri in utilizarea acestora. Managerii organizatiilor nu sunt intotdeauna
dispusi sa-si asume riscurile schimbarii, sa se autoperfectioneze continuu si sa obtind competente noi.
Noile tehnologii pot avea un impact dificil de prevazut si aceasta situatie poate genera probleme
grave, greu de gestionat. De aceea este important ca managerii sa situeze preocuparile legate de
inovare ca un vector de valoare 1n centrul strategiilor de dezvoltare si schimbare.

Competitorii care actioneaza pe piete trebuie sa identifice factorii cheie care asigura
avantajele competitve in cadrul acestora. Totodata ei trebuie sa-si cunoasca si sursele proprii de
surse de inovare Peter Drucker (1985)% evidentiazi: evenimentul neasteptat (surprinderea);
neconcordante intre asteptari si rezultate; necesitatea imbunatatirii unor procese; tendintele de
crestere a cererii §i expansiune a industriei, schimbarile demografice si socio-culturale, schimbarile
n perceptile clientilor, descoperirile noi. Fiecare intreprindere trebuie sa analizeze sursele proprii de
inovare atat 1n interiorul, cat si exteriorul acesteia.

In raporturile cu piata, inovatia poate poate fi Tmpinsa de furnizor, bazandu-se pe

ege v,

cumparatorilor.

19 Abernathy,William J.and Clark,Kim B. (1985): Innovation: Mapping the Winds of Creative Destruction, Research Policy,14,3
8 Drucker P., Inovatia si sistemul antreprenoria; practica si principii:. Bucuresti, Ed. Enciclopedica, 1993

153



Culegere de articole selective ale Conferintei Stiintifice Internationale ,Competitivitatea si Inovarea in Economia Cunoagsterii”
22-23 septembrie 2017, Chisindu, Vol. I
E-ISBN 978-9975-75-893-2

Odati realizatd inovatia trebuie si fie implementat. In general, inovatorii rareori isi vand
produsele. De cele mai multe ori ei implementeaza inovatia in activitatea proprie sau fac schimb cu
alte inovatii. In prezent ei pot alege, de asemenea, si dezviluie inovatia prin metoda sursei deschise,
care consta in propagarea n retea a acesteia cu tot mai multe complementiri. In astfel de inovatii de
retea, creativitatea utilizatorilor sau a comunitatilor de utilizatori, dezvolta continuu tehnologiile si
utilitatea lor.

CONCLUZII

Inovarea reprezinta un concept multidimensional, care are la bazd inovarea umana gratie
creativitatii umane manifestate in procesul dinamic de solutionare a problemelor legate de
satisfacerea necesitatilor. Realizarea procesului inovational la nivel de societate reprezinta motorul
cresterii economice. Procesul inovational are caracter universal (diverse fiind nevoile umane) si
global (multidirectional si complex fiind procesul). Pentru a obtine avantaje competitive consistente
managementul intreprinderilor trebuie sistematic sa identifice oportunitatile de inovare si sa
promoveze un proces inovational continuu al factorilor determinanti a avantajelor competitive
bazate pe costuri si/sau diferentiere, un rol important revenindu-le factorilor care determina calitatea
produselor si serviciilor. Managerii inteprinderilor trebuie sistematic sa identifice si sa valorifice
oportunitatile de inovare pentru a asigura performanta intreprinderii prin implementarea inovatiilor.
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