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PREVIZIUNEA FENOMENELOR SI PROCESELOR ECONOMICE PE PIATA
Corina Matei-Gherman, doctor Tn stiinte economice

In a changing economy forecast the direction of change and the key driver that determines the meaning of change
is particularly important for research, constituting an essential component of decision making. In a market with strong
competition, for example, a company using marketing research, would like to obtain information about its products sales
forecast current and potential issues within the competence of solving marketing activity. To make a prediction in assessing
future manifestation of a certain phenomenon, we must bind the timeframe in which it will manifest. For these reasons, the
research will identify the first variable / variables that determine the greatest evolution of the phenomenon, then set the
forecasting methodology to be used, then specific forecasting model. Determination bases solving development problems of
economic phenomena is based on accurate prediction of change environmental factors.
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Metoda si metodologie
Pentru acest studiu, am cercetat cele mai reprezentative lucrdri de specialitate publicate in tara si strdinatate.
Cercetarea metodologica se bazeaza pe analiza descriptiva si cea comparativa, inductia si deductia, compararea, corelarea,
sinteza si evaluarea datelor dar si cercetarea la fata locului, intalniri cu specialisti in domeniu in zonele economice avute in
vedere. Scopul cercetdrii este acela de a identifica unele metode de previziune si cum influenteaza ele performanta firmei.
Introducere
Tntr-o economie n continud schimbare previziunea directiei de schimbare cat si vectorul principal care determina
sensul schimbarii este deosebit de important pentru cercetare, constituind si 0 componenta esentiala a procesului decizional.
Pe o piatd cu concurenti puternici, de exemplu, o firma, folosind cercetarea de marketing, ar dori sa obtina date
despre previziunea vanzarilor produselor sale actuale si a celor potentiale, probleme care intrd in competenta de rezolvare a
activitatii de marketing. Pentru a realiza o previziune in aprecierea viitorului de manifestare a unui anumit fenomen, trebuie
sa-l legam de orizontul de timp in care se va manifesta. Din aceste motive, cercetarea va identifica mai Tntai
variabila/variabilele care determina n cel mai Tnalt grad evolutia fenomenului, apoi va stabili metoda de previziune ce va fi
utilizatd, apoi modelul specific de previziune. Determinarea bazelor rezolvarii unor probleme legate de evolutia
fenomenelor economice se bazeaza pe previziunea corecta a schimbarilor factorilor ambientali.
Metode si tehnici de previziune
Previziunea este 0 reprezentare anticipatd a evolutiei unui fenomen sau proceselor viitoare, plecand de la analiza
stiintificd a unor experiente din trecut. Principiile de baza ale previziunii sunt:
v’ cercetarea si identificarea tendintelor economice in cadrul tendintelor de evolutie viitoare;
tendintele de evolutie de pe piata studiatg;
v’ elaborarea solutiilor alternative, alegerea variantei optime pentru fiecare obiectiv si includerea acestora in
programul firmei;
Intr-o firm, activitatea de previziune precede etapa de programare si fundamenteazi programele decizionale. Tn
general, sistemele de previziune, au la baza urmatoarele elemente:
v' analiza retrosoectivei a fenomenului prognozat, modelarea statistica-matematica si stabilirea unor variante
prospective;
v’ diferentierea procesului de elaborare a prognozelor, sub aspectul analizelor si a metodelor utilizate, Tn functie de
factorul timp asteptat;
v efectuarea calculelor de prognoza folosind tehnica automatd de calcul, evaluare variantelor si transmiterea
concluziilor cdtre factorii de calcul.
Metodele si tehnicile prezentate se refera la previziune folosind drept criteriu de departajare si cuantificare a unor
date privind trecutul fenomenului economic. Am ales sa prezentam cateva din metodele de previziune dupa cum urmeaza :
1. Metode cantitative:
a. Reprezentarea graficda, pentru dezterminarea evolutiei viitoare a fenomenului care are ca subiect
cercetarea/cercetarea de marketing, se foloseste tendinta manifestata n trecut, prin prelungirea liniei trendului;

Tabelul 1. Analiza si succesiunea perioadelor de timp

Anul 2012 2013 2014

Trim. I I Il v | I 1l v I I 1l v
y 2 3 7 4 4 5 8 8 7 10 10 12
t -6 -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 14
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Graficul nr.1. Rezultatul studiului
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Sursa: Date prelucrate de autor

Se constata cd pe masura ce trece timpul, fenomenul analizat creste Tn anul 2014. Variabila independenta este
timpul, perioadele se succed indiferent de ceea ce se Tntampla in sectorul economic analizat iar firma poate sa investeasca i
sa se extinda fara un nivel de risc ridicat.

b. Sporul mediu de crestere S se determind cu formula:

= _Yn-Y1
S=—— 1
1 1
iar seria ajustata este: Yt=Y1l+ (t - 1) S,

n care: Yn,Y1 = valorile extreme n perioada trecutd ; n = numarul de ani ai perioadei; t = n+1,n+2,n+3.........

Valoarea tendintei de crestere reprezinta cresteri uniforme si ele sunt considerate ca fiind valori ajustate fatd de
valorile reale.

¢. Ritmul mediu de crestere se foloseste la determinarea tendintei fenomenului economic cand fenomenul are o
evolutie Tn crestere asemandtoare unei progresii geometrice. Formula de calcul folosita este:

R = ‘/ﬁ' 100 (3)
Y1

iar seria ajustatd este : Yt =Y1x R™"**, unde Yn,Y1= valori extreme ale fenomenului in perioada trecuti,n =

numarul de ani ai perioadei,t = n+1,n+2,n+3.......

Tn cazul Romaniei, ritmul mediu a cresterii economice s-a redus de la 3,5% n 2013 la 2,4% in prima jumatate a
anului, Tn principal ca urmare a ncetinirii puternice din al doilea trimestru, de 1,2% raportat la aceeasi perioada a anului
trecut. Cresterea a fost sprijinita de consumul privat si exporturile nete, in timp ce investitiile au continuat sa contribuie
negativ la cresterea PIB. Ca urmare, avansul economic pentru 2014 era estimat la 2% si prognoza pentru anul 2015 a fost
revizuitd Tn scadere, cu un avans economic de 2,4% fata de proiectia de 2,6%.

Inflatia medie anuala era estimata la 1,5% Tn 2014 pe fondul unui an agricol bun, al Tntarzierilor din programul de
liberalizare al preturilor la gazele naturale, al scaderii preturilor pe piata internationald a energiei si a asteptarilor
inflationiste Tn scadere. 2% este o prognoza optimista. Existd economisti care se Tndoiesc de cresterea economica
prognozatd de 2%. Aceasta crestere economica destul de modesta incetineste procesele economice. Principala explicatie este
legatd de taxa pe constructii speciale care a defavorizat sau a avut un efect puternic negativ asupra investitiilor care au
scazut cu peste 20%, dar si investitiile private, dupa o revenire n trimestrul Tnti, Tn trimestru doi au avut o contractie foarte
puternicd, [lonut Dumitru, seful Consiliului Fiscal]. El estima pentru 2014 o crestere a PIB cu 1,5%. Pentru 2015, deficitul
bugetar al Romaniei este prognozat sa creasca la 2,8% din PIB, daca Guvernul nu va lua nicio masurad de politica fiscala.
Pana la data limita pentru elaborarea prognozei, nu a fost trimis niciun proiect de buget pentru 2015. Prognoza a avut in
vedere impactul pe intregul an viitor al reducerii contributiilor de asigurari sociale, care vor conduce la o pierdere de
venituri de 0,8% din PIB pe parcursul lui 2015[Raportul Comisiei Europene Privind Prognoza Economicd de Toamna].

Tn 2016, prognoza este de 2,9%. Performanta economiei Romaniei se bazeaza pe cererea interna, care este sprijinita
si de recuperarea economica inregistrata la nivel global. Consumul va fi robust in conditiile in care puterea de cumparare a
romanilor se va Tmbunatati, pe fondul salariilor in crestere, a inflatiei scazute, dobanzilor mai mici si a Tmbunatatirii
conditiilor de pe piata muncii.[www.ziare/prognoza/crestere economica].

c.Metoda celor mai mici patrate, necesita alegerea prealabild a unei functii matematice de ajustare cat mai
apropiata ca forma de graficul rezultat din evolutia fenomenului economic analizat. Se urmareste obtinerea unor valori ale
functiei de ajustare, astfel ca suma abaterilor la patrat ale valorilor reale de la cele ajustate sa aibd o valoare minima.
Formula de calcul este:
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G =g (Y xYcalc) 2 =minim (4)

sau abaterea patratica

A (vi x yealc)?
d= (5)
n

unde: Yi = valorile extreme ale fenomenului in perioada trecutd; n =numarul de ani ai perioadei, i =1,2,3...n, Ycalc
= valorile calculate ale fenomenului (ajustare).

2. Metode calitative, se bazeaza pe experienta specialistilor Tn domeniu, pe culegerea si prelucrarea unui numar
mai mare de date si pe o tehnica corespunzatoare de calcul. Dintre metodele calitative mai frecvent folosite mentionam:

a.Metoda vizionara de previziune, se bazeaza pe experienta, intuitia, perspicacitatea personald a celui care
previzioneaza viitorul unui fenomen economic, motiv pentru care aceasta metoda are un puternic caracter de subiectivitate
cu rezultate Tndoielnice;

b. Metoda PERT, se bazeaza pe conditia ca expertii sa faca trei previziuni: una optimista, una probabild, una
pesimista.

Valoarea previzionald dupa acesta metoda se va calcula cu formula:

P+4PO +0O
VP=———— (6)
6
unde P = estimarea pesimista, PO = estimarea cea mai probabild, O = estimarea optimista.

Abaterea standard care va efectua previziunea este:

S=—__ @)

Departamentul de management/marketing al firmei, in procesul de cercetare si prelucrare a datelor, poate folosi si
alte metode, astfel incat rezultatul previzional al fenomenului cercetat sa fie cat mai aproape de evolutia reald, reducand
riscul in luarea unei decizii.

Previziunea evolutiei anumitor fenomene pe piati este esentiald in evitarea riscurilor. Tn cazul nostru firma
analizatd F1 foloseste pe timp de vara Tn ceea ce priveste pretul strategia prefului de varf de sarcind. Firma F1 foloseste
aceastd strategie Tn perioada 15 martie —15 noiembrie a anului curent, atunci cand cererea este mare, depasind capacitatea de
productie a firmei, stabilind un pref mai ridicat pentru aceasta perioada si unul mai mic n perioada cu cerere mica. Astfel,
pentru clasele de betoane:

v C 12/15 (B200) ; pretul este 251,6 RON/ m®;
v C 16/20 (B250) ; pretul este 261,8 RON/m?;
v C 18/22,5 (B 300); pretul este 285,5 RON/m?;
Y C 20/25 (B350); pretul este 289,3 RON/m*

Tn perioada timpului friguros, respectiv 15 noiembrie anul curent si 15 martie anul viitor, unde cererea este mai
mica, firma reduce preturile intre 5% si 10%, in functie de negocierile cu clientul. Firma F1 nu practica prefuri
discriminatorii, oferind aceeasi clasa de beton marfa pentru toti cumparatorii, la pretul stabilit al perioadei luatd in calcul.
Pretul stabilit este cel al producdtorului (local).

Pentru toate clasele de beton marfa, Firma F1 practica si strategia prefului compus (P.). Aceasta strategie porneste
de la vanzarea practica a trei produse: beton marfa (Py,y,); transportul cu autotransportatoare speciale la locul punerii in opera
(Prom) i autopompe de beton, care preia betonul din autotransportator 1l ridica la locul de folosire (etaj, stalpi, planseu, etc.)
respectiv la geometria constructiei (Pppm).

Pc = Pom * Prom* Ppom ~ (8)

unde: P, - pretul compus al produsului beton marfa; Py, —pretul la poartd al produsului beton marfa; Py, —
pretul de transport al autotransportatoarelor, in functie de destinatia de transport in Km, de capacitatea lor (5 mc sau 9 mc)
in RON / km; Ppy, pretul autopompei de beton marfa, in functie de destinatia in Km/ sens la locul de punere in opera, de
ora de functionare si de bratul de lucru (36 m si 42 m in RON).

De acee, Tn acest caz n ceea ce priveste transportul propun: Modelarea Cibernetico-Economica a Transportului
Betonului marfa. Pe baza programarii dinamice, F.1. are in vedere dezvoltarea tehnologiei produselor:

v Beton marfa clasa C12-15 (B200);

v Beton marfa clasa C16-20 (B250).

pentru care se obtine 70 % din profitul maxim. Tn acest context, productia zilnicd va fi de 10.000 m® pentru primul
produs si 5000 m® pentru al doilea produs.

Firma are la dispozitie capacitati de transport de 5 m® si 9 m®. Conform clauzelor contractuale, firma beneficiara
are punctul de lucru la distanta de 25 km fata de sursa de betoane care se parcurge cu o viteza medie de 50 km/h. Se mai
cunoaste capacitatea beneficiarului de punere in opera a betonului cu ajutorul unei pompe cu debitul de 45 m%h, durata de
lucru fiind de 10 ore.
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Tabelul 2. Matricea transporturilor

Beneficiar/Furnizor Beton marfa clasa Beton marfa clasa Disponibil,
C12-15 C16-20 m*/zi (b)
Beton marfa clasa C12-15 Co Co 10.000
Beton marfa clasa C16-20 Co Co 5.000
Consum (b;), m*/zi 3000 1500

Sursa: Date prelucrate de autor

unde: C,— pretul de transport, lei/km.
Problema de transport este superflua, disponibilul fiind mai mare decat consumul.

g .3
abtab, ©)
i=1 =1

4500<1500.
Determinanta procesului este capacitatea beneficiarului de punerea in opera a betonului si care limiteaza volumul

de transport.

\Y/

beton

=45m®/hx10h=450m®/zi (10)

La durata unui transport de 1 ora (dus-intors), numarul de curse va fi:

ncurse:M:@:&;O (ll)
Cbetoniera 9

Volumul orar de beton pus in operd este de 45 m®, echivalentul a 5 betoniere, la prima cursd, decalajul dintre
furnizare si receptie fiind de 30 minute.
Timpul de descarcare a unei betoniere:

-:Cbeloniera :i:%orezlzmlnute (12)

Tabelul 3. Reprezentarea cibernetico-economica a fluiditatii transportului

Timpul la furnizor, minute 0 [30]42 102|162 | 222 | 272 | 332 | 392 | 452 | 512 | 572 | 642
Timpul la beneficiar, minute 0 |[12]60 | 120 | 180 | 240 | 300 | 360 | 420 | 480 | 540 | 600
Cumulat m la beneficiar 0 |9 [45 |90 | 135|180 | 225|270 | 315 | 360 | 405 | 450
Curse la receptie 0 [1 |5 10 (15 (20 |25 |30 |35 |40 |45 |50

Sursa: Date prelucrate de autor

Reprezentarea graficd a datelor din tabel este urmatoarea:

Volumul de beton cumulat la beneficiar
y =45x-90
RZ=1
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Graficul 2. Rezultatele studiului

Timpul de reintoarcere a unei betoniere la descarcare:

tb =tdesc +tgo| +tinc +tp|in +tpierderi = (13)

=12+30+12+30+2=84min.
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Tn acest timp, la beneficiar au descércat 84/12 = 7 betoniere.

Continuitatea procesului de punere in opera a betonului se realizeaza cu 8 betoniere a cate 9 m® fiecare.

Managerul firmei, dupa aceasta previziune va trebui sa acorde mai multa atentie modului de realizare a comenzii.
Firma F1 dispune de un dispecerat amplasat langa statiile de betoane, care preia comanda direct de la cumpdrator, dupa ce n
prealabil a fost stabilit pretul de vanzare. Comenzile de beton marfa se pot face apeland numarul de telefon al operatorului
de la dispeceratul central. Serviciile care insotesc vanzarea ar trebui constituite din: asigurarea autopompei de beton,
autotransportoarelor, deplasarea unui specialist, recoltarea probelor si stabilirea rezistentei betonului la 7,14 si 28 de zile,
spdlarea utilajelor folosite iar Serviciile post-vanzare, in principal prin comunicarea cu cumparatorul pentru a transmite
rezultatele Tncercdrilor Tn laborator; mentinerea contactului cu clientul pentru eventualele comenzi; verificarea calitatii
structurii rezultate dupa decofrare.

Numai asa Firma F1 Tsi va pastra imaginea care a devenit un nume de referinta pe piata produsului beton marfa din
lasi, dispunand de o imagine favorabila in randul constructorilor si consumatorilor.

Problemele economice care reclama o suitd de decizii secventiale se caracterizeaza prin faptul ca o decizie prin care
se adoptatd Tntr-o anumitd perioada de timp are un efect economic imediat, cat si unul de lunga durata, care influenteaza si
celelalte etape.

n ceea ce priveste tendintele economice, prin traditie exsitd o corelatie intre valoarea firmei si a serviciilor produse
de o regiune,o tara, cresterea investitiilor si reflectarea lor prin publicitate.

Cresterea sperantei de viata este cea mai mare schimbare demografica in prezent, oamenii traiesc mai sanatos si se
reproduc mai putin. Generatia baby boomers, de acum 40-50 de ani, vor reprezenta 5,2 milioane de consumatori din grupul
de varstd 45-74 de ani pana in anul 2016 iar segmentul tinerilor va scadea.

Legislatii tot mai restrictive in unele tari constituie 0 amenintare la adresa longevitatii unei firme si a imaginii sale.
Publicitatea este supusa controlului si in aceste conditii firmele trebuie sa-si identifice riscurile de imagine si sa-si
imbunatdteasca strategiile de combatere a acestora. Conform unor previziuni facute de World Travel Organization, pana in
anul 2020, nivelul de mobilitate la nivel international va creste de la 15 cdlatorii/100 persoane in prezent cu 21%.
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Graficul 2 Rezultatele studiului
Sursa: Pringle,H.,Field,P.,2011.

Mobilitatea populatiei la nivel global si cresterea (raspandirea internetului) mijloacelor de comunicare, fac mai
dificila protejarea imaginii firmei.

Tn viitorul apropiat,China si India vor depasi din punct de vedere economic Marea Britanie, iar Tn 2050 China va
deveni cea mai mare economie a lumii, India, Brazilia si Rusia se vor afla printre primele cinci economii ale lumii. n
aceasta situatie economica mondiald cu ierarhii modificate imaginea actuala a firmei Tsi va pastra cu greu avantajul de know-
how. China va trebui sa-si rezolve problemele de calitate ale produselor, care in prezent induc retineri cumparatorilor pentru
etichetele ,fabricat in China”.

Tn contextul globalizarii, este posibil ca anumite tiri si ia masuri de protejare a marcilor, cum ar fi sampania din
Franta cu brandul Champagne, apoi cea a producatorilor de ceasuri din Elvetia, unde pentru a purta eticheta de ,,produs in
Elvetia” 80% dintre componente trebuie sa fie fabricate in Elvetia.

Conform studiilor efectuate de specialisti ai domeniului amenintdrile care pot afecta marcile sau imaginea unei
firme sunt: inovatia tehnologicd, a crea un internet mai rapid, care influenta cumpdratorii in alegerea marcilor si de a
influenta reputatia acestuia; schimbdri sociale majore care sa schimbe modul in care interactioneaza cumparatorii, folosind
marcile Tn avantajul lor; cresterea economiilor Tn curs de dezvoltare si aparitia unor noi marci globale si impactul acestora
asupra marcilor existente; componentele emotionale ale marcilor vor trebui sa devina elemente esentiale ale acestora;
modelul de marca bazat pe ,forma” va deveni si mai important, ca mod de promovare a ,interesului” declarat de
marca/imagine; rata de inovare a marcii va creste rapid; marcile globale vor trebui sa adopte brandingul global, detasat de
locul de provenienta; simbolismul va fi consolidat iar acesta va domina limbajul care identifica in prezent marca/imaginea;
regulile de bazd cu privire la memorarea marcii vor continua sa fie valabile; marcile vor continua sa existe pentru ca
consumatorii au nevoie de ele.
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Tn concluzie, previziunea fenomenelor si a proceselor economice pe 0 anumita este indispensabila oricérei firme

care vrea sa ocupe 0 pozitie importanta in acesta ierarhie dar si Tn mintea cumparatorului de care are nevoie, ca el este
beneficiarul final al oricarui produs aflat la un moment dat pe o anumita piata.
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