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CAPITOLUL 1.
DIMENSIUNEA TRANSNATIONALA A
ACTIVITATII ECONOMICE: O ABORDARE
CANTITATIVA SI CALITATIVA

Datoritd actualului fenomen de globalizare, tot mai multe
companii se gandesc sa-si extinda activitatea si pe plan international.

1.1. Notiunea de companie multinationala

Exista numerosi termeni folositi 1n literatura de specialitate pentru
a desemna o companie cu activitate internationald. Dintre acestia,
putem cita: corporatie globald, societate transnationald, companie
supernationald sau supranationald, companie internationala, s.a.m.d.
Anumiti autori folosesc notiunea de intreprindere multinationala
pentru a desemna o afacere care nu include In mod absolut o
societate cu personalitate juridica.

In aceastd lucrare, termenii de companie multinationald si
societate transnationald vor fi folositi ca fiind sinonime, desi s-ar
putea specula considerand ca o companie multinationalad ar fi acea
societate care are actionari de diferite nationalitati (ex. Concernul
britanic-olandez Royal Dutch Shell) pe cand o societate
transnationald este acea societate care dispune de facilitati de
productie situate in mai multe tari de pe mapamond, actionariatul
nefiind important n definirea transnationalitatii.

Cu toate acestea, nu se pot face astfel de delimitari in masura in
care limbajul de specialitate foloseste acesti termeni interschimbabili.

Exista de asemenea o multitudine de definitii ale acestor tipuri de
societati. Natiunile Unite definesc o societate multinationala ca o
»companie care are in proprietate si controleaza facilitati de
productie sau de prestari de servicii in afara tirii de origine”.
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1.2. Dimensiunile companiilor multinationale

Multi autori critic definitia propusd de Natiunile Unite in sensul
ca aceasta nu surprinde dimensiunile cantitative si calitative ale
companiilor multinationale.

1) Dimensiunea cantitativa

Din punct de vedere cantitativ, existd anumite cerinfe minime
pentru ca o societate sa se poata cataloga drept multinationala.

a) Desi este acceptat ca fiind suficient numarul de doud tari in
care compania sd 1si desfasoare activitatea, alte studii impun drept
cerintd un numar mai ridicat de piete. De exemplu, un proiect de
studiu realizat de cétre Universitatea Harvard din Statele Unite ale
Americii impune un numar minim de sase state in care societatea sa
fie reprezentata.

b) Un alt element des utilizat este acela al ponderii veniturilor
realizate in exterior fatd de cele realizate pe piata de origine.
Majoritatea studiilor accepta cifra de 25 — 30%.

¢) Iar un ultim element luat in considerare este, dupa cum am
amintit, actionariatul societatii respective (actionari din minim doud
state). Un exemplu amintit este compania Asea Brown Boweri
(ABB), nascutd prin fuziunea dintre compania elvetiand Brown
Boweri si cea suedeza Asea.

Toate aceste considerente sunt luate in calcul pentru a demonstra
ca gradul de patrundere pe pietele externe este suficient de
semnificativ pentru a implica o diferentiere In procesul de luare a
deciziilor de catre managementul companiei.

2) Dimensiunea calitativa

Din punct de vedere calitativ, comportamentul companiei est cel
mai important element de luat in considerare, comportament care
constd in ,.filozofia manageriala”.

Companiile se pot clasifica n functie de distributia teritoriald a
autoritatii de luare a deciziilor, astfel:

a) Companii etnocentrice, in acest caz centrul din tara de origine
ia deciziile Tn mod absolut.

b) Companii policentrice, care sunt orientate spre piete tinta
individuale.

12



c) Companii regionale, care sunt orientate catre zone mai mari,
de regula blocurile comerciale.

d) Companii globale, caz in care elementul geografic nu mai
prezinta nici o importanta.

Desi din punctul de vedere al internationalizarii productiei, chiar
si companiile etnocentrice ar putea fi considerate multinationale,
elementul national este prea puternic pentru ca acestea sd considere
piata de origine ca facand parte dintr-un intreg mult mai mare si deci
mai important.

Cele doud dimensiuni, cantitativa si calitativa, sunt importante in
incercarea de definire a societatii multinationale in masura in care
criteriile cheie ale calificarii sunt faptul cd compania controleaza
facilitagi de productie in exterior iar gestiunea intregii entititi se
realizeaza intr-un mod unitar astfel incat obiectivele primordiale sunt
exploatarea oportunititilor care apar pe piata globala privitd ca
intreg.

1.3. Provociari ale diferentelor culturale ale managerilor
pentru mediul de afaceri international

Explozia afacerilor internationale a dus la o crestere a
interactiunilor intre manageri cu o experientd sociald si culturald
diferita. Multi autori evidentiaza faptul ca valorile, credintele,
normele si atitudinile managerilor sunt direct influentate cultura lor
nationald. Aceste perceptii diferite sunt foarte importante conducand
la aprecieri cum ar fi ,,bine sau rau” si ,,cum ar trebui sa fie facute
lucrurile”.

De exemplu, oferirea de cadouri este larg raspandita din punct de
vedere social in Asia si America Latina (de asemenea aceste tari sunt
recunoscute pentru valori cum ar fi: importanta traditiilor si relatii de
lunga duratd). Acest obicei de a oferi cadouri a fost preluat si in
cadrul organizatiilor fiind considerat o practicad ce intrd in sfera
,ounelor maniere”. Totusi, in culturile anglo-americane (in special
S.U.A., Marea Britanie, Australia), tari in care traditiile nu sunt
foarte importante si se pune accent pe relatii de scurtd durata,
oferirea de cadouri este considerata mitd In context organizational.
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Este foarte clar faptul ca indivizi din culturi diferite au perceptii
diferite despre ceea ce este etic si ceea nu este etic, ceea ce poate
duce la controverse si tensiuni. Pentru a evita neintelegerile sau
conflictele managerii trebuie sa aiba cunostinte vaste despre valori
culturale diferite si sd se adapteze la acestea. Este foarte important
pentru un manager care isi desfasoara activitatea intr-o altd tard sa
inteleaga cultura acesteia.

1.4. Dimensiunile culturii nationale

Dimensiunile culturii nationale se refera la: profilul culturii
nationale, importanta culturii nationale in luarea deciziilor de catre
manageri si impactul culturii nationale asupra eticii.

1.4.1. Profilul culturii nationale' se referi la intrebarea daca in
cadrul relatiilor noastre putem spune ca aplicam intotdeauna aceleasi
reguli si acelasi comportament in mod permanent tuturor persoanelor
aflate in aceeasi situatie? Sau avem tendinta de a fi selectivi si
preferentiali, facand diferente intre persoanele pe care le consideram
»~apropiate” si pe cele care ne sunt ,,straine”?

1) Universal versus Particular

Culturile anglo-americane cu radacini in religia protestanta tind sa
sustind ,,universalitatea”. In acest tip de societate, regulile se aplica
egal tuturor membrilor societatii indiferent cine ar fi acestia. Regimul
preferential este considerat lipsit de etica.

In contrast cu aceastd culturd, in Asia si America Latina se tinde
citre ,,particularitate”. In aceste societiti se fac distinctii puternice
intre membrii unui grup si cei din afara grupului. Indivizii sunt
socializati de la varste foarte mici pentru a cultiva loialitatea in
cadrul unui grup. Relatiile personale ce au la baza familia si prietenii
au impact asupra deciziilor de afaceri. Definitia adevarului si a
realitatii depinde de circumstante unice fiecarei situatii. Nu sunt de
acord cu existenta unor adevaruri §i principii universale.

' Cand ne referim la cultura nationald nu negim existenta unor subculturi,
subliniem doar faptul ca este sustinutda de majoritatea populatiei.
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2) Cultura specifici versus cultura difuza (Cat de mult ne
implicam emotional.)

In cazul culturii specifice relatiile cu subordonatii sunt separate
complet de alte relatii. In acest tip de culturi ,nu se amesteci
afacerile cu placerea”. Relatiile In cadrul organizatiei sunt cordiale,
insd superficiale si nu prea existd cazuri cand persoanele ajung si se
cunoasca la un nivel personal (sd-si cunoasca familia, viata etc.).

Cultura difuza considera ca toate relatiile se intrepatrund.
Relatiile de afaceri sunt pe termen lung si evolueazd si pe plan
personal. Acest aspect este important si in cazul managerului care
trebuie sa raspunda 1n fata actionarilor (este benefic pentru acesta sa
dezvolte o relatie de prietenie cu acestia). Relatiile in cadrul
organizatiei sunt afective, iar luarea deciziilor cu privire la angajati
se iau diferit pentru fiecare situatie in parte.

3) Natura relatiilor: dominanta sau de subordonare

Indivizii din culturi diferite se pot afla intr-una din urmaétoarele
tipuri de relatii:

a) relatie armonioasa — este un compromis intre cele doua tipuri
prezentate in continuare (nu prezintd o foarte mare importanta);

b) relatie dominanti — oamenii cred ca sunt superiori naturii pe
care o domina prin stiinta si tehnologie.

Persoanele simt cd detin controlul asupra vietii lor. Indivizii
atribuie rezultatul vietii lor muncii depuse si vointei. Nu exista
incredere 1n soarta sau noroc, ci doar in fortele proprii. Acest tip de
relatie este sustinuta in S.U.A., Canada, Australia si Marea Britanie
unde este sustinutd suprematia omului fata de natura.

c) relatie de subordonare — persoanele se supun fortei naturii.

Tari in special din Asia au drept credintd faptul ca orice rezultat
obtinut de catre oameni este prestabilit de Dumnezeu. Persoanele cred
ca nu au nici o putere sa-si schimbe ceea ce le este sortit. Evenimentele
din viata fieciruia se intimpla doar din voia lui Dumnezeu. In multe tari
islamice cuvantul ,,Inshallah” (cum o vrea Dumnezeu) este foarte des
intalnit in conversatii. In aceastd culturd tot ceea se intAmpli se
considera cauzat de soarta si noroc (forte externe). Nu este individul cel
care face sd se intample ceva, ci destinul. Astfel persoanele nu depun
prea mult efort pentru ca ,,soarta le este deja scrisa”.
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1.4.2. Importanta culturii nationale in luarea deciziilor de catre
manageri

Explicarea importantei culturii nationale are la bazad teoria
atribuirii. Atribuirea reprezintd explicatia pe care o persoand o
dezvoltd in legaturd cu o intdmplare. Cercetatorii au facut legatura
intre aceastd teorie §i comportamentul angajatilor si cel al
managerilor. Numeroase studii au aratat faptul ca atribuirea unei
cauze pentru un anumit eveniment duce la incadrarea actiunii
managerilor intr-o anumita tipologie a esecurilor manageriale. Alfi
autori au evidentiat faptul ca teoria atribuirii se aplici nu numai in
relatia manager — angajat ci 1n orice relatie de subordonare.

Procesul de atribuire cuprinde urmatoarele etape® in cadrul carora
individul:

- este expus la o serie de stimuli care urmeaza a fi intelesi si
decodificati (cum ar fi comportamentul sau limbajul). Acesti stimuli
reprezintd etichete pentru evenimente anterioare.

- construieste o serie de atribute care reprezintd explicatia cea mai
probabila pentru motivatiile care stau la baza stimulilor observati.

- evaluarea atributelor in lumina unor noi informatii si observatii.

- modificarea sau adaptarea atributelor.

- stocarea atributelor in memorie pentru a servi ca ,,filtru” pentru
evenimentele viitoare, ce vor fi interpretate In functie de acestea.

Un alt autor’ a creat un model mai detaliat al atributelor in cadrul
caruia indivizii observd comportamentul altor indivizi si utilizeaza
informatiile obtinute pentru a trage concluzii asupra unui eveniment.
Atributiile pot fi create in urma obtinerii a trei tipuri de informatii de
catre un observator:

1) Informatii de consens sunt acelea care compard o actiune a
unui individ cu comportamentul altor indivizi aflati intr-o situatie
similara.

Daca toti indivizii se comporta in acelasi mod, atunci acea actiune
va fi consideratd de inalt consens. Daca un anumit comportament

2 Davis, J., — ,,Good Ethics is Good for Business: Ethical Attributions and
Response to Environmental Advertising”, Journal of Business Ethics, 13, 1994.
3 Kelley, H., — ,Atribution Theory and Research”, Annual Review of

Psychology, 31, 1980.
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este neobisnuit pentru alti indivizi, atunci consensul este redus (de
exemplu dacd un student vine tarziu la facultate si este singurul care
a Intarziat, atunci consensul este redus).

2) Informatii consistente se obtin pe baza studierii
comportamentului aceluiasi individ Tn doua situatii similare decalate
in timp. Consistenta este ridicata daca individul actioneaza 1n acelasi
mod atunci cand situatiile sunt similare si consistenta este scazuta
atunci cand se comporta diferit. Daca studentul din exemplul de mai
sus nu a mai intarziat niciodata la facultate, atunci consistenta este
scazuta.

3) Informatii distinctive compard comportamentul unui individ
in situatii distincte. De exemplu, dacd studentul care a intarziat la
facultate intarzie de obicei si la serviciu sau la anumite evenimente
sociale, atunci distinctivitatea este scazuta. Daca el este punctual la
serviciu si la evenimente sociale si intarzie doar la facultate, atunci
distinctivitatea este ridicata.

1.4.3. Impactul culturii nationale asupra eticii

Diferentele culturale nationale pot fi cauza unor perceptii diferite
ale managerilor asupra a ceea ce poate fi considerat etic sau lipsit de
etica. Aceste diferente se datoreaza variatelor atribute create pentru
cauza comportamentului respectiv. Astfel managerul poate intreba o
persoana daca a fost singura responsabild pentru o anumita actiune
dacd aceasta se datoreazi unor factori externi. In cazul in care
comportamentul individului are cauze externe, atunci persoana
respectiva nu a avut controlul asupra actiunilor sale, iar
comportamentul sau nu poate fi considerat automat ca fiind lipsit de
etica. Astfel existd o diferentd de exemplu, Intre un individ care
intarzie sa revind la locul de munca din pauza de pranz si un individ
care a Intarziat la serviciu de dimineata din cauza traficului.

1.5. Importanta limbii vorbite in marketingul international
Este interesant de observat ca dacd limba engleza a fost asociata cu

actualul proces al globalizarii, aceasta nu este prima limba pentru cea
mai mare parte din populatia Globului. De departe, limba nativa vorbita
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