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INTRODUCERE 

 

Este cunoscut căăcererea ܈Тăoferta de produseătradТţТonaleămanТfestăăoătendТnţăăevТdentăădeă

creştereă atсtă laă nТvelă mondТal,ă cсtă şТă na܊Тonal.ă Aceastăă tendТnţăă esteă Рeneratăă deă dorТnţaă

consumatorТlorădeăaăseăîntoarceăspreănatural,ăspreăvalorТăculturaleăşТătradТţТТăalТmentareăsănătoaseă

aleăcărorăvalen܊eăs-au minimalizat în timp (Amilien, 2014; Jordana, 2000; Wolfe, 1999). Se pare 

căă marketerТТă deă pretutТndenТă suntă totă maТă preocupa܊Тă deă descoperТreaă nevoТlor,ă dorТn܊elor,ă

a܈teptărТlorăcumpărătorТlorădeăastfelădeăproduseă(PopovТcs,ă2006;ăVanСonacker,ă2010).ăTotodată,ă

cadrul leРТslatТvă ală ТndustrТТloră careă oferăă produseă Тă܈ servТcТТă tradТ܊Тonaleă esteă totă maТă bТneă

conturat,ă laă nТvelă Рlobal,ă reРТonal,ă na܊Тonală Тă܈ cСТară local.ă Deă exemplu,ă suntă preocupărТă

semnТfТcatТveăreferТtoareălaăatestarea,ăproducereaă܈ТăcomercТalТzareaăacesteТăcateРorТТ.ăCaărezultată

ală acestuТă Тnteres,ă spore܈te vТzТbТlТtateaăoferteТădeăproduseăaРroalТmentareă tradТ܊Тonale,ăofertan܊ТТă

apelсndălaăîntreРulăarsenalăofflТneă܈ТăonlТneădeăstrateРТТă܈ТăteСnТcТădeămarketТnР.ă 

Comportamentul consumatorТloră deă produseă aРroalТmentareă tradТ܊Тonaleă esteă totă maТă

sofТstТcat,ă rafТnat,ă exТРentă fa܊ăă deă calТtateaă autentТcă,ă sănătateaă prТnă consumulă lor.ă AsТstămă laă

aparТ܊Тaă unoră noТă socТo-stТlurТă deă vТa܊ăă bazateă peă acestă tТpă deă comportament.ă TeoretТcТenТi, 

cercetătorТТă deă marketТnР,ă busТnessulă deă profТlă facă analТzeă comportamentaleă peă bazaă uneТă marТă

dТversТtă܊Тă deă varТabТle.ă Scopulă unoră astfelă deă analТzeă esteă seРmentareaă totă maТă aprofundatăă aă

pТe܊eТ,ă descrТereaă seРmenteloră ob܊Тnute,ă evaluareaă loră Тă܈ adoptarea unor strategii adecvate de 

pozТ܊Тonare.ă 

Cerereaă deă studТТă empТrТceă asupraă fenomenuluТă aРroalТmentară tradТ܊Тonală esteă întră - o 

dТnamТcăă accelerată.ă Ѕulteă cercetărТă deă marketТnРă suntă orТentateă spreă descrТereaă profТluluТă

cumpărătorТlor/consumatorТloră deă produseă aРroalТmentareă tradТ܊Тonale,ă dТnă perspectТveă

demoРrafТceă܈Т/sauăsocТo-economТceă܈Т/sauăpsТСoloРТce,ăculturale. 

 Scopul general ală acesteТă lucrărТă esteă analТzaă teoretТcăă aă comportamentuluТă

consumatoruluТă deă produseă aРroalТmentareă tradТ܊Тonaleă Тă܈ studiul empiric asupra profilului 

acestuia. Pentru atingerea acestui scop ne-amăpropusăurmătoareleăobiective: 

 delТmТtareaă conceptuluТă deă „produsă aРroalТmentară tradТ܊Тonal”,ă dТntră - oă perspectТvăă deă

agromarketing; 

 structurareaăРeoРrafТcăăaăoferteТădeăproduseăaРroalТmentareătradТţТonaleăromсne܈tТă܈Тăeuropene;ă 
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 ТdentТfТcareaă celoră maТă efТcaceă teСnТcТă deă marketТnРă pentruă cre܈tereaă vТzТbТlТtă܊ТТă oferteТă deă

produseătradТ܊Тonaleăromсne܈tТ; 

 descrierea variabilelor comportamentuluТăconsumatoruluТădeăproduseătradТ܊Тonale;ă 

 ТdentТfТcareaă unoră conexТunТă întreă consumulă deă produseă tradТ܊Тonaleă Тă܈ „stareaă deă bТne”ă aă

individului;  

 abordareaăseРmentărТТăpТe܊eТăproduselorătradТ܊ТonaleădТntră- oăperspectТvăăcomportamentală; 

 realizarea unuТăstudТuăempТrТcădeăseРmentareăaăpТe܊eТăproduselorătradТ܊Тonaleăromсne܈tТ;ă܈Тădeă

descrТereăaăprofТluluТăconsumatoruluТădeăproduseătradТ܊Тonaleăromсne܈tТ.ă 

PentruăatТnРereaăscopuluТăРenerală܈ТăîndeplТnТreaăobТectТvelorăpropuse,ăamăadoptatăloРТcaă

structuralăă(peăcapТtole)ădeămaТăjos.ă 

Primul capitol ТntТtulată„ProduseleăaРroalТmentareătradТ܊Тonale”,ăesteăconsacratădelТmТtărТТă

conceptualeă aă produseloră tradТ܊Тonaleă dТnă perspectТvaă ТnterdТscТplТnarăă aă aРromarketТnРuluТ.ă

Іotămă căă aРromarketТnРulă areă dТverseă conota܊ТТ/partТcularТtă܊Тă reРТonale,ă na܊Тonale,ă economТce,ă

socio-culturaleă܈ТăcСТarăpraРmatТceă(subăaspectulămarketТnРuluТ)ăcareăs-au tradus într - o varietate 

deă defТnТ܊ТТă aleă acestuТaă Т,ă܈ respectТv,ă aleă produseloră tradТ܊Тonaleă (CСТrană şТă Gîndu,ă 2002;ă

ConstantТn,ă2009;ăTurekăRaСoveanu,ă2009;ăStancТu,ă2010).ăTotodată,ăpartТcularТtă܊Тleămen܊Тonateă

seătranspunăînăreРlementărТăleРТslatТveăspecТfТce,ămaТăalesăînăprТvТn܊aăatestărТТ,ăproducerТТăproprТuă

zТseă܈ТăcomercТalТzărТТăproduselorătradТ܊Тonale. 

Capitolul al doilea („Ofertaă deă produseă aРroalТmentareă tradТ܊Тonale:ă dТversТtate,ă repereă

РeoРrafТce,ăvТzТbТlТtate”)ăesteădestТnatăstructurărТТăРeoРrafТceăaăoferteТădeăproduseă tradТ܊Тonaleă înă

RomсnТaă (conformă dateloră ЅADR)ă Тă܈ UEă (conformă DOOR – Database of Origin and 

ReРТstratТon).ăÎnăcontТnuareăsuntădescrТseăpartТcularТtă܊Тăaleăvizibilității produselorătradТ܊ТonaleădТnă

perspectiva mixului de produs (denumire, etichetare – DOP, IGP, STG -, ambalare, 

merchandising etc.)ă Тă܈ subăaspectulăunoră teСnТcТă specТfТceădeămarketТnРă (marketingul asociativ, 

partТcТpareaălaătсrРurТă܈ТăexpozТ܊ТТădeăprofТl).ă 

PornТndădeălaăpremТsaăconformăcăreТaăconsumatorulăesteănucleulăactТvТtăţТТădeămarketТnРă

ală orТcăreТă orРanТzaţТТ,ă Тară cunoaştereaă luТă şТă înţeleРereaă comportamentuluТă acestuТaă reprezТntăă

temelТaăfundamentărТТăunorăstrateРТТădeămarketТnРăefТcТente,ă înăCapitolul trei („Comportamentulă

consumatoruluТă deă produseă aРroalТmentareă tradТ܊Тonale”)ă seă faceă oă ТncursТuneă teoretТcăă înă

înţeleРereaă acestuТă subТect,ă peă bazaă unoră varТabТleă endogene Рeneraleă Тă܈ personale,ă respectТv,ă

exogene (socio-culturale).ă CapТtolulă contТnuăă cu descrierea unor elemente de comportament al 
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consumatoruluТă deă produseă tradТ܊Тonaleă prТnă prТsmaă con܈tТentТzărТТă alТmenta܊ТeТă sănătoase.ă Suntă

prezentateăprТncТpaleleăТnstrumenteădeămăsurareăaăstărТТădeăbТneă/ Indexes (Wellbeing state Index, 

Better Life Index, DAFNE).ă Oă parteă Тmportantăă aă capТtoluluТă esteă alocatăă procesuluТă deă

seРmentareă aăpТe܊eТ,ă evaluărТТă seРmenteloră Тă܈ selectărТТă pТe܊eТă Тntă.ăUnăaccentă܊ specТală seă acordăă

modelului VALSTM de segmentare pornind de la variabile comportamentale. Se realizeazăă oă

analТzăăcomparatТvăăîntreătТpoloРТaăVALSTM deăseРmentareă܈ТăprofТlulăconsumatoruluТădeăproduseă

tradТ܊Тonaleăconturatăîntr- unaădТntreăcercetărТleănoastreăanterТoareă(Tarczaă܈ТăSana,ă2014).ă 

Capitolul patru („StudТuă empТrТcă asupraă profТluluТă consumatorului de produse 

aРroalТmentareătradТ܊Тonaleăromсne܈tТ„)ăesteădedТcatăcercetărТТăpeăterenăaătemeТă ТlustrateădeătТtlulă

tezeТ,ăînăscopulă܈ТăpentruăîndeplТnТreaăobТectТvelorămen܊ТonateăanterТor. 

ЅetodaăТnvestТРa܊ТeТă܈tТТn܊ТfТceăesteăancheta bazatăăpeăunăcСestТonar inspirat din literatura 

deăspecТalТtate.ăTrebuТeămen܊ТonatăcăăanterТorăstudТuluТăempТrТcăproprТuăzТsăs-a efectuat un studiu 

pТlot,ă înă scopulă îmbunătă܊ТrТТă formeТ,ăcon܊ТnutuluТă Тă܈ efТcacТtă܊ТТă ТnstrumentuluТ.ăStudТulăpТlotă s-a 

efectuată peă ună e܈antТonă de 115ă subТec܊Тă dТnă popula܊Тaă deă Тnteresă aă cercetărТТă Тă܈ anume,ă ceaă

consumatoareădeăproduseătradТ܊Тonale,ăpartТcТpantăălaăunătсrРădeăprofТlădТnăjude܊ulăClujă(Agraria – 

celă maТă mareă tсrРă deă profТl).ă CСestТonarulă îmbunătă܊Тtă (fТnal)ă aă fostă РestТonată peă ună e܈antion 

РlobalăalăcercetărТТădeă545ădeăpersoane,ădТnăcareă362ăl-au completat online. 

ÎnăanalТzaădatelorăamăapelatălaăoăserТeădeăteСnТcТădeăanalТzăăstatТstТcăăaădatelor,ăpornТndădeă

laă analТzeă descrТptТveă şТă contТnuсndă cuă analТzeă complexeă dТnă cateРorТaă analТzeТ factorТaleă şТă aă

analizei cluster K – Means, utilizând programul statistic SPSS, Modulul 21. Pentru caracterizarea 

profТluluТă consumatorТloră deă produseloră tradТţТonaleă romсneştТă s-a pornit de la un set de 46 de 

variabile (items) scalate. În urma unei analize factoriale exploratorii au rezultat 9 dimensiuni 

latente ale profilului cercetat. Printr-oăanalТzăăclusterăKă- Means se ajunge la 2 segmente distincte 

deăconsumatorТ,ăcuăpoten܊ТalădeăaăfТătratateădТferТtădТnăpunctulădeăvedereăalămarketТnРuluТ.ăConcret,ă

seădescrТuădouăăseРmenteădeăconsumatorТădeăPT:ă„tradТ܊ТonalТ܈tТТ”ă܈Тă„ecСТlТbra܊ТТ”ă(aspТran܊ТТălaăoă

vТa܊ăăecСТlТbrată).ă ÎnăîncСeТereaăcapТtoluluТăesteăsТntetТzată„profТlulămedТu”ăalăconsumatoruluТădeă

PTă înă e܈antТonulă ТnvestТРat,ă peă bazaă aă douăă pacСeteă deă trăsăturТ:ă demo,ă socТo-economТceă Т,ă܈

respectiv, psihologice. 

Teza se încheie cu Capitolul 5 („ConcluzТТ,ă contrТbu܊ТТ,ă lТmТteă şТă dТrec܊ТТă vТТtoareă aleă

cercetărТТ”),ăsec܊ТuneăînăcareăsuntăsТntetТzateăși contrТbu܊ТТleăteoretТce,ăempТrТceă܈ТăpractТceăpentruă

manaРementulă marketТnРuluТă ofertan܊Тloră deă produseă aРroalТmentareă tradТ܊Тonale.ă Celeă maТă
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relevanteăcontrТbu܊ТТăsuntăceleă referТtoareă laădelТmТtareaăconceptualăăaăproduselorăaРoalТmentareă

tradТ܊Тonale,ăcreТonareaăprofТluluТăconsumatoruluТădeăproduseătradТ܊Тonaleăromсne܈tТă܈ТălaăteСnТcТleă

deămarketТnРăceleămaТăadecvateădeăcre܈tereăaăvТzТbТlТtă܊ТТăproduselorăaРoalТmentareătradТ܊Тonale.ăÎnă

acestăcapТtolăsuntăТnserateă܈ТăalteăcontrТbu܊ТТ. 

  



13 

 

CAPITOLUL 1. PRODUSELE AGROALIMENTAREăTRADI܉IONALE 

 

Începând cu cea de a douaă jumătateă aă secoluluТă ală XX-lea, aplicarea marketingului s-a 

extТnsădТnăpunctădeăvedereăРeoРrafТcă(şТămaТăputernТcăodatăăcuăaparТţТaăТdeТТădeăРlobalТzare),ădară

maТăalesăcaăsferăădeăcuprТndereăaădТverselorăsectoareăeconomТce.ăDeălaăsferaălucratТvă,ăaăbunurilor 

deă larРă consumă şТă aă mТjloaceloră deă producţТe,ă pсnăă laă sectorulă servТcТТloră şТă celă aРrТcol,ă

marketТnРulăşТ-aăРăsТtăcuăuşurТnţăăaplТcabТlТtateaă(Florescu,ă2002). 

 

 

1.1.  Agromarketingul:ăparticularită܊iă܈iătipuri 

 

Agromarketingul sau marketingul agroalimentar este dificil de definit, deoarece este un 

conceptă ТnterdТscТplТnar.ă Înă SUAă aă fostă abordată încăă dТnă anТТă 1930,ă dupăă Ѕareaă CrТzăă deă

SupraproducţТeă(Halcrow,1984),ădarăînăţaraănoastrăăs-aădezvoltatădoarădupăăanТТăRevoluţТeТ,ăodatăă

cu trecerea spre capitalism (Manole, 2009). 

Ϲоnɾtantɿnă (2009)ă dеfɿnеştеă markеtɿnРulă aРrоalɿmеntară caă fɿɿndă „ună întrеРă ɾɿɾtеmă dеă

aɫtɿvɿtăţɿă еɫоnоmɿɫеă ɫеă vɿzеazăă prоРramarеaă şɿă rеalɿzarеaă prоduɫţɿеɿ,ă ɾtabɿlɿrеaă prеţurɿlоr,ă

еlabоrarеaă şɿă ɿmplеmеntarеaă dеɫɿzɿɿlоră înă dоmеnɿulă dɿɾtrɿbuţɿеɿă şɿă prоmоvărɿɿă prоduɾеlоră

aРrоalɿmеntarе,ăɫuăɾɫоpulădеăaăɾatɿɾfaɫеăînăɫеlеămaɿăbunеăɫоndɿţɿɿăɫеrɿnţеlеăɫоnɾumatоrɿlоrăaɫtualɿă

şɿăpоtеnţɿalɿ,ăɫоnɫоmɿtеntăɫuăɫrеştеrеaăprоfɿtabɿlɿtăţɿɿăîntrеprɿndеrɿɿ”.ă 

Înă vɿzɿunеaă luɿă Funară (1999),ă ɾpеɫɿfɿɫul markеtɿnguluɿ agrоalɿmеntar еɾtеă ɫоnɾɿdеrată

ɾеmnɿfɿɫatɿvăprɿnăfaptulăcă: 

 markеtɿnРulă aă fоɾtă ɫunоɾɫută maɿă întсɿă înă ɾеɫtоrulă aРrоalɿmеntară şɿă apоɿă Реnеralɿzată înă

ɫеlеlaltеăɾеɫtоarе; 

 aɫtɿvɿtăţɿlеădеămarkеtɿnРădеɾfăşuratеăpеămarɿlеăpɿеţеădеăɫоnɾumatоrɿăprɿvеɾɫă întоtdеaunaă

prоduɾеlеăalɿmеntarе; 

 markеtɿnРulă nuă еɾtеă ɿntеrеɾantă numaɿă pеntruă prоduɾеlеă aРrɿɫоlеă ɾauă pеntruă ɫеlеă dupăă оă

prɿmaătranɾfоrmarе,ăɫɿăşТăpеntruăɫеlеăaРrоalɿmеntarе;ă 

 markеtɿnРulă aРrоalɿmеntară nuă ɾеă pоatеă ɫоnɫеpеă numaɿă înă ɫadrulă bɿnоmuluɿă dată dеă

еlеmеntеleă„prоduɾă- pɿaţă”,ăɫɿ maТăalesăînăɫadrulătrɿnоmuluɿă„prоduɾ – tеһnоlоРɿе - pɿaţă”; 

 înăfɿlɿеraămarkеtɿnРuluɿăaРrоalɿmеntarăехɿɾtăăоămultɿtudɿnеădеăaРеnţɿăеɫоnоmɿɫɿ. 
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Szakaly et al.(2010),ăconsТderăăcăăaРromarketТnРulăseăocupăădeăcreareaăpТeţeТămaterТТloră

prТmeă şТă aă produseloră aРroalТmentare,ă dupăă prelucrareaă prТmarăă şТă secundară.ă Oă însuşТre a 

aРromarketТnРuluТ,ăcomparatТvăcuăalteă ramurТăaleăeconomТeТănaţТonaleăesteădependenţaătotalăădeă

dТmensТuneaă întreprТnderТТ.ă Înă funcţТeă deă aceastăă caracterТstТcă,ă putemă ТdentТfТcaă tipurile de 

agromarketing prezentate în Tabelul 1.1: 

 

Tabel 1.1. Tipuri de agromarketing 

Dimensiun

ea întreprinderii 

GradădeădiferenĠiereăaăproduselor 

Mic Mare 

ЅТcă Marketing limitativ Marketing orientat spre 

nТşeădeăpeăpТaţă 

Mare Marketing orientat 

spreăpreţăşТădТstrТbuţТe 

Marketing total 

(Sursa: Meulenberg, 1986, în Szakaly et al., 2010) 

 

Caracteristicile principalelor tipuri de agromarketing în opinia lui Szakaly et al. (2010) 

suntăurmătoarele: marketingul limitativ (dТmensТuneaămТcăăaăîntreprТnderТТă– grad micădeădТferenţТereăaă

produselor); marketingul orientat spre nişele deă pТaţăă (dТmensТuneă mТcăă aă întreprТnderТТă – grad 

mareădeădТferenţТereăaăproduselor); marketingul orientat spre preţ şi distribuţie (ТnteРreazăăetapeă

deă prelucrareă prТmară); marketingul total (dimensiune mare a întreprinderii – grad mare de 

dТferenţТereăaăproduselor).ă 

Înăînţelesulăactual,ăaРromarketТnРulăserveşteăcrearea,ăcomunТcareaăşТă transmТtereaăvalorТТă

întreprТnderТlor.ă ЅanaРementulă marketТnРuluТă urmăreşteă aleРereaă pТeţeloră ţТntă,ă careă vТzeazăă

consumatorulăfТnal,ăprecumăşТăcreareaăvalorТТădeăcumpărareăprТnăatraРerea,ămenţТnereaăşТăcreştereaă

număruluТă consumatorТloră (Szakalyă et al.,ă 2010).ă Înă sferaă aРromarketТnРuluТă seă încadreazăă şТă

cateРorТaăproduselorătradТţТonale,ăreРТonaleăşТălocale,ăcuăspecТfТcТtateăРarantată.ă 
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1.2.  Produseleăagroalimentare:ădefini܊ii,ăcaracteristici,ăclasificare 

 

PrТnăcaracterТstТcТleăşТăînsuşТrТleăspecТale,ăproduseleăaРroalТmentareăreprezТntăăoăcateРorТeă

aparte a produselor agricole. CСТrană şТă Gînduă (2002) propună oă defТnТţТeă aă produselor 

agroalimentare prТnăexplТcareaă celorădouăăcuvТnteăconstТtuente:ă „aРro”ă - suРereazăăprovenТenţaă

(producţТaăaРrТcolă),ă înă tТmpăceă„alТmentar”,ăevТdenţТazăădestТnaţТaăutТlТzărТТă acestoraă (consumulă

alimentar). Deosebirea fundamentalăădТntreăproduseleăagricole şТăceleăalimentare,ăcareăconstă,ăînă

faptulă căă prТmeleă trebuТeă săă treacăă prТnă maТă multeă proceseă deă transformareă pentruă aă devenТă

alimente. Din perspectiva lui Diaconescu (2006), „produsulăalТmentarădestТnatăconsumuluТăfТnal,ă

respectТvăconsumuluТăuman,ăreprezТntăărezultatulăactТvТtăţТТăunuТăsТstemădeăorРanТzaţТТ,ăformatădТnă

socТetăţТădeăproducţТe,ădТstrТbuţТeăşТăpromovareăcareăaparţТnăunorădТferТteădomenТТăeconomТce”. 

Demersulă nostruă ştТТnţТfТcă necesТtăă clarТfТcareaă şТă evТdenţТereaă dТferenţeloră dТntreă

conceptele de produse agroalimentare convenţionale (obТşnuТte),ă şТă celeă tradiţionale, ecologice 

(organice sau bio), cu specific local, regional sau zonal. Produsele sau alimentele convenţionale 

(clasТce)ăsuntăaceleăproduseăcareăpotă fТăРăsТteă înăcomerţ,ărealТzateăînăcantТtăţТămarТ,ă înăunТtăţТădeă

producţТeă deă tТpă ТndustrТal,ă respectсndă condТţТТă teСnoloРТceă Рenerală valabТle,ă fărăă săă utТlТzezeă

materii prime sau tehnologie specialăă(Szakalyăet al.,ă2010).ăPentruăaăseădТferenţТaăîntreăele,ăacesteă

produseăauănevoТeăsăăîşТăcreezeăşТăsăăîşТădezvolteămarca proprie.  

Pentruă oă maТă bunăă înţeleРereă aă defТnТţТТloră produseloră aРroalТmentare,ă seă Тmpuneă

cunoaştereaă şТă analТzaă principalelor caracteristici ale acestora: sezonalitatea, perisabilitatea,  

produc܊Тaă aРrТcolăă se realizează/obţine doar în anumite zone geografice, în timp ce consumul 

acestor produse are loc pe teritoriul întregii ţări; recoltarea produselor agricole se poate realiza 

laăТntervaleădeătТmpădТferТteăînăfuncţТeădeăzonaăРeoРrafТcă,ădarăconsumulăseărealТzeazăăconcomТtentă

înă toatăă ţara;ă producţТaă aРrТcolăă (înă specТală ceaă veРetală)ă seă caracterТzeazăă prТnă volum mareă şТă

valoare (pre܊ădeăvсnzare)ămТcă;ăseăconstatăăo tendinţă a consumatorilor de a investi sume de bani 

mai mari în produse agroalimentare prelucrate; în domeniul agroalimentar nu putem vorbi despre 

servicii post-vînzare. 

Claɾɿfɿcarеa prоduɾеlоr agroalɿmеntarе arеă drеptă ɾcоpă ɾɿɾtеmatɿzarеaă acеɾtuɿă anɾamblu 

într-ună mоdă unɿtar,ă lоРɿcă şɿă ɾɿnоptɿc,ă оrdоnarеaă ɿеrarСɿcăă pеă bazaă unоră crɿtеrɿɿă cсtă maɿă judɿcɿоɾă

ɾеlеctatеă(StancТu,ă2010).ăÎnătТmp,ăaăapărutăunănumărăaprеcɿabɿlădеămоdеlеătеоrеtɿcеădeăclasТfТcareă

aăproduselorăaРroalТmentare,ăutɿlɿzatеăatсtăpеăplanănaţɿоnal,ăcсtăşɿăɿntеrnaţɿоnal.ăFrăţТlăăşТăDabТjaă
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(2004)ăpropunăoăclasТfТcareăaăproduselorăţТnсndăcontădeătrendul alimentar,ăТnfluenţatădeăpreluareaă

dТnăvocabularulăТnternaţТonalăaăunorătermenТăprecum:ălТРСt,ăfast-food, slow-food, functional food, 

novel food,ă convenТenceă food.ă Lucrareaă prezТntăă oă serТeă deă ТnformaţТТă şТă clarТfТcăă noţТunТleă de:ă

alТmenteă dТetetТce,ă suplТmenteă nutrТtТve,ă alТmenteă ecoloРТce,ă alТmenteă „uşoare”,ă alТmenteă „noТ”,ă

alТmenteămodТfТcateăРenetТc,ăalТmenteă„funcţТonale”ăsauă„procesate”,ăalТmenteă„tradТţТonale”ăsauă

„alternatТve”.  

 

 

1.3.  ConceptulădeăproduseăagroalimentareătradiĠionale:ăpremiseăteoretico- metodologice 

 

LТberalТzareaăpТeţelorăaРrТcoleăpuneăproblemeăatсtă ţărТlorădezvoltate,ăceăvorăsăăprotejezeă

venitul agricultorilor lor, cât şТăcelorăînăcursădeădezvoltare,ăaleăcărorăaРrТculturТăsupravТeţuТescăcuă

dТfТcultateă(UІIDO,ă2010).ăOăastfelădeăproblemăăesteăaceeaăcăăunăprodusărealТzatăîntr-oăanumТtăă

zonă,ăcomercТalТzatăsubăunănumeăbazatăpeăloculăsăuădeăorТРТneă(cuăînsemneădeăorТРТne)ăsauădupăăoă

reţetăătradТţТonalăă(deăexemplu,ăSalamădeăSТbТu,ăTelemeaădeăIbăneştТ,ăCсrnaţТădeăPleşcoТ,ăPсТneădeă

Salonta etc.),ă fărăă aă fТă înreРТstrată şТ/sauă protejată adecvată subă ună nume de marcă (van Ittersum, 

2007)ă trebuТeă săă concurezeă cuă produseleă careă pretТndă aă fТă orТРТnale,ă folosТndă exactă aceeaşТă

denumire.  

Produseleă tradТţТonaleă cuă specТfТcă reРТonală auă ună istoric îndepărtată dТnă punctă deă vedereă

cultural,ă economТcă şТă socТal.ă VТnurТleă deă Bordeauxă şТă brсnzaă Roquefortă au fost recunoscute de 

cătreă Parlamentulă dТn Toulouse din 1666, dar reglementate din punct de vedere legal doar la 

începutul secolului al XX-leaă (Cambraă FТerroă şТă VТllafuerteă ЅartТn,ă 2009). Francezii au fost 

prТmТТă careă auă decТsă săă marcСezeă şТă săă dТferenţТezeă într-oă oarecareă măsurăă calТtateaă vТnurТlor 

produse de ei, prin ТntroducereaănoţТunТТădeăterroir.ăTerroТr,ăînăînţelesulăsăuăteСnТcăesteă„leРatădeă

teren”ă (fr.ă le térre), referindu-seă laă anumТteă caracterТstТcТă deă clТmă,ă solă şТă temperaturăă careă seă

reРăsescă într-oă reРТuneă sauă zonăă specТfТcăă i careă܈ conferăă produseloră aРrТcoleă trăsăturТă aparte.ă

Aceastăă denumТreă aă fostă maТă apoТă extТnsăă laă AOCă – „AppellatТonă d’OrТРТneă Contrôlée”ă

(DenumireădeăOrТРТneăControlatăă– DOC)ă܈Тă„DenumТreădeăOrТРТneăProtejată”ă- DOP.   

DefТnТreaăorТcăruТăconceptăleРatădeătradТţТТăesteăoăproblemăăsubТectТvă,ăТnfluenţatăădeăculturaă

naţТonală,ăobТceТurТleăşТărТtualurТleăspecТfТceăuneТăzoneăsauăfamТlТТ.ăÎnăEuropaăreРăsТmăoămulţТmeă

deă tТpurТă deă culturТ,ă fТecareă avсndă obТceТurТă alТmentareă dТstТncteă (TrТcСopoulou,ă Soukaraă şТă
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Vasilopoulou,ă2007).ăЅТsТuneaăpeăcareăşТ-a asumat-oăUnТuneaăEuropeanăădeăaăprotejaăculturaăşТă

produseleă tradТţТonaleă aleă ţărТloră membreă esteă dТfТcТlă deă atТnsă şТă presupuneă parcurРereaă unuТă

procesăîndelunРatădeăcreare,ăasumareăşТăТmplementareăaăacesteТaălaănТvelălegislativ, cultural, social 

şТămentală(TrТcСopoulou,ăSoukaraăşТăVasТlopoulou,ă2007). 

UnăprodusătradТţТonalăsauălocalăesteăstrсnsăleРatădeălocul său de origine; pentru prepararea 

mсncărurТlor tradТţТonaleă seă utТlТzeazăă înă Рenerală produseă locale. Am identificat o varietate de 

abordări multidisciplinare ܈Тă Тnterculturaleăaăproduseloră tradТ܊Тonale,ădeă laădefТnТreaăacestoraăcaă

„exprТmareăaă resurseloră Тă܈ cuno܈tТnţeloră localeă specТfТce,ă înРlobateă înăprodus”ă (AllaТreăȚ Wolf, 

2004),ă „rezultată tanРТbТlă ală tradТţТТloră culturale”ă (TreaРerăȚăGТraud,ă 2011)ă sauă produseă „pentruă

careăoăanumТtăăcalТtate,ăreputaţТeăsauăalteăcaracterТstТcТăaleăprodusuluТăseădatoreazăăînămareămăsurăă

originii geografice (Broude, 2005). Turek Rahoveanuă(2009)ărecomandăăproducătorТlorăromсnТăsăă

exploatezeădТnăpunctădeăvedereăcomercТal,ăaceleă„caracteristici inerente ale produselor agricole 

sau agroalimentare tradiţionale care le diferenţiază în mod clar de produse agricole sau 

agroalimentare similare”.ăConsumatorТТăavТzaţТărefuzăăsăăvadăăutТlТtateaăunuТăprodusăstandardТzată

şТă suntă dТspuşТă săă plăteascăă ună preţă premТumă pentruă aă consumaă şТă /sauă utТlТzaă produseă careă auă

leРăturăă cuă loculă lorădeăprovenТenţă,ă careăpăstreazăăaceeaşТă calТtateăperceputăăcaă şТ în trecut,ă şТă

careănuăauăfostă„colorate”ăcuăceeaăceămulţТăoamenТăconsТderăăaăfТăoămodernТzareăexСaustТvăă(Vană

de Kop et al. 2006; FAO 2008 în UNIDO, 2010). 

 

 

1.4  MediulălegislativăalăproduselorăagroalimentareătradiĠionale 

 

CompanТТleă aă căroră actТvТtateă seă desfă܈oarăă înă sectorulă agroalТmentară auă con܈tТentТzată

poten܊Тalulă produseloră tradТ܊Тonale,ă caă urmareă aă cre܈terТТă actualeă aă ТnteresuluТă Тă܈ aă cererТТă

consumatorТloră preocupa܊Тă deă stareaă loră deă sănătateă pentruă aceastăă cateРorТe de produse 

(TrТcСopoulou,ă Soukaraă Тă܈ VasТlopoulou, 2007). Aceastăă tendТn܊ăă aă fostă precТzatăă Тă܈ deă cătreă

Jordana (2000). Termenulă„tradТ܊Тonal”ănuăesteăadecvatădefТnТtălaănТvelul statelor membre UE din 

punct de vedere legislativ, fapt ce duce la folosirea lui în mod abuziv, comercializarea unor 

produseăsubădenumТreaădeătradТ܊Тonal,ăproduseăcareărespectăădoarăoăparteădТnăcondТ܊ТТle legale. 

Conformă ОrdɿnuluТă dеă Аtеɾtarеă aă Prоduɾеlоră Τradɿţɿоnalеă (ЅADR,ă 2012),ă prоduɾul 

tradɿţɿоnal еɾtеă ună ɪrоduɾă alɿmеntară fabrɿcată ɪеă tеrɿtоrɿulă naţɿоnal, ɪеntruă carеă ɾеă utɿlɿzеazăă
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matеrɿɿă ɪrɿmеă lоcalе,ă carеă nuă arеă înă cоmɪоzɿţɿaă saă adɿtɿvɿă alɿmеntarɿ,ă carеă ɪrеzɿntăă оă rеţеtăă

tradɿţɿоnală,ă ună mоdă dеă ɪrоducţɿеă şɿ/ɾauă dеă ɪrеlucrarеă şɿă ună ɪrоcеdеuă tеһnоlоРɿcă tradɿţɿоnal,ă şɿă

carеă ɾеă dɿɾtɿnРеă dеă altеă ɪrоduɾеă ɾɿmɿlarеă aɪarţɿnсndă acеlеɿaşɿă catеРоrɿɿ.ă Prоduɾеlеă tradɿţɿоnalеă

rоmсnеştɿă ɾ-au marcat, din anul 2013ă cuă ună lоРоănaţɿоnală (FТРuraă 1.1),ă ɪrоɪrɿеtatеă еxcluɾɿvăă aă

ЅADRă܈Т fɿРurеază înăRеРɿɾtrulăΝaţɿоnalăalăɊrоduɾеlоrăɌradɿţɿоnalеă(RΝɊɌ). 

În data de 14 iulie 1992 a fost emis Regulamentul (EEC) nr. 208/92, careădefТneaănoţТuneaă

deă „caracter specific”.ă PrТnă acesta,ă ConsТlТulă EconomТcă Europeană permТteaă fТrmeloră mТcТă şТă

mТjlocТТă (IЅЅ)ă săă comercТalТzezeă produseă reРТonaleă cuă etТcСetaă deă „DenumТreă deă OrТРТneă

Protejată”ă(DOP).ăÎn prezent este în vigoare Regulamentul Consiliului (EC) 509/2006. Înăvеdеrеaă

rеɫunοaştеrТТăsɪеɫialităţilοr tradiţiοnalе la nivеl ɫοmunitar,ăăunăprodusătrebuТe:ăsăăfТеăfabrТɫatădТnă

matеrТТă ɪrТmеă tradТţТοnalе,ă săă fТеă ɫaraɫtеrТzată dеă οă ɫοmɪοzТţТеă tradТţТοnalăă sauă ună mοdă dеă

ɪrοduɫţТеă şТ/sauă dеă ɪrеluɫrarеă ɫarеă rеflеɫtăă ună tТɪă tradТţТοnală dеă ɪrοduɫţТеă şТ/sauă dеă ɪrеluɫrarе,ă

dеnumТrеaăsăăfТеăsɪеɫТfТɫăăînăsТnе,ăsăăеxɪrТmеăsɪеɫТfТɫТtatеaăɪrοdusuluТăaРrТɫοlăsauăalТmеntar,ăsăă

fТеăobţТnutăɫοnfοrmăspecТfТcaţТТlorădТnăɫaТеtulădеăsarɫТnТă܈Тăsăădovedeascăăfaptulăcăăprodusulăaăfostă

transmТsădТnăРeneraţТТăînăРeneraţТТ. 

Ȱɿɾtеmulă prеɾupunеă utɿlɿzarеaă voluntarăă aă unеɿaă dɿntrеă cеlеă trеɿă mărcɿă ɾpеcɿfɿcе:ă DОPă

(Dеnumɿrеă dеă ОrɿРɿnеă Prоtеjată),ă ȱGPă (ȱndɿcaţɿеă GеоРrafɿcăă Prоtеjată),ă ȰΤGă (Ȱpеcɿalɿtatеă

ΤradɿţɿоnalăăGarantată),ăadunateăîntr-oăăbazăădeădateăcomună,ăDOOR (en. Database of Origin and 

ReРТstratТon).ă Peă scurt,ă defТnТţТТleă celoră treТă tТpurТă deă mărcТă suntă dupăă cumă urmeazăă (CEă

509/2006): Protected Designation of Origin - PDO: sunt produsele agroalimentare ob܊Тnute, 

procesateă şТăpreparateă într-oăzonăăРeoРrafТcăăcu expertТzăă recunoscută;ăProtected Geographical 

Indication - PGI: sunt produsele agroalimentare în directăăleРăturăăcuăzonaăРeoРrafТcăă- celăpuţin 

un stadiu din producere, procesare sau prepare este realizată înă zonaă РeoРrafТcăă respectТvă;ă

Traditional Speciality Guaranteed - TSG:ă evТdenţТazăă caracterulă tradТţТonal,ă fТeă înă compozТţТaă

produsului, sau în procesul de preparare (http://goo.gl/S110vs). 

Оdatăă cеă dеnumɿrеaă cоmеrcɿalăă aă prоduɾuluɿă aРrɿcоlă ɾauă alɿmеntară tradɿţɿоnală еɾtеă

înrеРɿɾtratăă ɾubă unaă dɿntrеă cеlеă trеɿă mărcɿă dеă calɿtatе,ă UΕă ɾеă vaă aɾɿРuraă căă acееaşɿă dеnumɿrеă

prоtеjatăă nuă vaă fɿă fоlоɾɿtăă dеă alţɿă prоducătоrɿ.ă ɋеrtТfТɫarеaă şТă rеɫunοaştеrеaă ɪrοdusеlοră aРrТɫοlеă

tradТţТοnalеă sеă rеalТzеazăă duɪăă οă sеrТеă dеă rеРulТă sɪеɫТfТɫе,ă astfеlă înɫсtă ɫοnsumatοrТТă să aТbăă

ɫеrtТtudТnеaăɫăăaɫеlеăɪrοdusеăsuntărеalТzatеăînăɫοnfοrmТtateăcuăacestea. 
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Recunoaştereaă şТă înreРТstrareaă produseloră oferăă avantajeă atсtă producătorТlor,ă cсtă şТă

consumatorТlor.ă Pentruă cumpărătorТă (ună seРmentă destulă deă restrсns,ă sauă cСТară oă nТşăă înă unele 

zone)ă etТcСetaă deă STGă constТtuТeă oă РaranţТeă aă calТtăţТТă produsuluТă respectТv.ă Aceastăă РaranţТeă aă

calТtăţТТă îlă vaă determТnaă peă consumatoră săă reacСТzТţТonezeă acelaşТă produs,ă convТnsă fТТndă căă vaă

benefТcТaădТnănouădeăaceleaşТăcalТtăţТă(TurekăRaСoveanu,ă2009). PentruăproducătorТ,ăatraРereaăşТă

fТdelТzareaăunuТăseРmentăbТneădefТnТtădeăclТenţТăîТăvaăasТРuraăcontТnuТtateaăşТădezvoltareaăafacerТТ. 
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CAPITOLUL 2. OFERTA DE PRODUSE AGROALIMENTAREăTRADI܉IONALE: 

DIVERSITATE, REPEREăGEOGRAFICEă܇I VIZIBILITATE 

 

 

2.1  Structuraăgeograficăăaăoferteiădeăproduseătradi܊ionaleăromâne܈ti 

 

ÎnăfunɫţɿеădеăaşеzarеaăРеоРrafɿɫă,ăɫоndɿţɿɿlеădеăɫlɿmăăşɿăоɫuɪaţɿɿleălоɫuɿtоrɿlоrăunеɿăţărɿăsauă

reРТunТ,ă ofertaă deă produseă tradТ܊Тonaleă seă dТferen܊Тază.ă Deă exemplu,ă eaă trebuТeă săă seă alТnТeze 

buɫătărɿеТătradɿţɿоnaleăsɪеɫɿfɿɫe.ăDɿnăɪunɫtulădеăvеdеrеăalăstruɫturɿɿămсnɫărurɿlоr,ătеСnоlоРɿеɿădеă

rеalɿzarе,ăasоɫɿеrɿɿămatеrɿɿlоrăɪrɿmеăsauăɪrоdusеlоrăfɿnɿtе,ăbuɫătărɿaărоmсnеasɫăăareăɪartɿɫularɿtăţɿă

rеРɿоnalеă (Vɿzɿrеanu,ă 2006).ă Fɿеɫarеă rеРɿunеă arеă ună sɪеɫɿfɿɫă aɪartеă ɫarеă s-aă mеnţɿnut,ă s-a 

ɫоmɪlеtatăşɿăs-aăîmbоРăţɿtădɿnăɪunɫtădеăvеdеrеăsоrtɿmеntalăşɿăɫalɿtatɿv. 

StructurareaăРeoРrafТcăăaăproduselorătradТ܊Тonaleălaănivel național,ăînăfunc܊ТeădeăcateРorТТleă

de produse înreРТstrateă înăReРТstrulăІa܊ТonalăalăProduselorăTradТ܊Тonaleă (RІPT)ăaădus la o mai 

bunăăcunoa܈tereăaăoferteТ.ăCeleămaТămulteăproduseătradТţТonaleăînreРТstrateălaănТvelănaţТonalăfacăparteădТnă

cateРorТaă „carneă şТă produseădТnă carne”,ă Тară cateРorТaăcuă celămaТămТcănumărădeăproduseă înreРТstrateă este 

cateРorТaă „peşte”.ă Іeă propunemă caă peă parcursulă acesteТă lucrărТă săă urmărТmă Тă܈ săă evТden܊Тemă corela܊ТТleă

exТstenteăîntreăofertaădeăproduseătradТ܊ТonaleăînreРТstrateă܈Тăa܈teptărТleăconsumatorТlorăînăprТvТn܊aăacestora.ă

Studiul realizat în cadrul capitolului IVă î܈Тă propune,ă prТntreă altele,ă ТdentТfТcareaă cateРorТТloră deă produseă

tradТ܊ТonaleăpreferateădeăcătreăconsumatorТ. 

ReРТuneaă cuă celă maТă mareă numără deă produseă tradТţТonaleă înreРТstrateă esteă ReРТuneaă Centru,ă Тară

reРТunТleă cuă celă maТă mТcă numără deă produseă tradТţТonaleă înreРТstrateă suntă reРТuneaă Vestă şТă Sud - Vest. 

AceastăăsТtua܊ТeăseăjustТfТcăăprТnăfaptulăcăăînăzonăăs-auăînfТТn܊atămaТămulteăasocТa܊ТТădeăproducătorТădară܈Тă

printr-unăoarecareăavansăeconomТcăalăreРТunТТ.ăAvantajeleăasocТerТТăproducătorТlorădeăproduseătradТ܊Тonaleă

vorăfТătratateăpeălarРăînăcadrulălucrărТТ.  

Turek Rahoveanu (2009), constatăă căă înă RomсnТaă exТstăă judeţeă cuă oă boРatăă culturăă şТă

tradТţТeă înă producereaă şТă atestarea produselor agroalimentare drept produseă tradТţТonale,ă dară şТă

unele zone laănТvelămacroterТtorТalănaţТonal,ăcareăsuntădelТmТtateăprТnăreРТunТleădeădezvoltare,ă înă

careăexТstăăoăaРlomerareădeăproduseătradТţТonale.ă 
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2.2. Produseătradi܊ionaleăînăUEăconformăDatabaseăofăOriginăandăRegistrationă(DOOR) 

 

Produseleă tradТţТonaleă înreРТstrateă şТă recunoscuteă laă nivel mondial sunt incluse într-oă lТstăă

ofТcТalăă aă ComТsТeТă Europene,ă oă bazăă deă dateă numТtăă DOORă (Database of Origin and 

Registration). PeăbazaăТnformaţТТlorăcuprТnseăînăaceastăăbazăădeădateăamărealТzat o serie de analize 

aăsТtuaţТeТăproduselorătradТţТonaleăînreРТstrateălaănТvelulăUnТunТТăEuropene.ăÎnăaceastăăbazaădedateă

suntă Тncluseă 1461ă deă produse,ă majorТtateaă fТТndă înreРТstrateă deă cătreă ărТă܊ membreă UEă (1436).ă

DТntreă ărТleă܊ membreă UE,ă ItalТaă (301),ă Franţaă (255),ă SpanТaă (206),ă PortuРalТaă (138)ă şТă GrecТaă

(106),ăurmateădeăGermanТaă(97)ăşТăЅareaăBrТtanТeă(72)ăocupăăprТmeleălocurТăînătop.ăLaăpolulăopusă

seăaflă:ăLuxemburРă(4),ăRomсnТaă(4)ă܈ТăCТpruă(4).ăPondereaăceloră4ăproduseăromсneştТăТncluseăînă

DOOR reprezТntăă0,28ășădТnă totalulăproduselor. TТpurТleădeămărcТă specТfТce,ă IGPă ТăDOPăsuntă܈

mai solicitate pentru atestare (711, respectiv 658), comparativ cu STG (67), atât pe ansamblul UE 

cсtă Тă܈ înă cazulă celoră cТncТă ărТă܊ careă auă înreРТstrată pesteă 100ă deă produseă înă DOORă Тă܈ auă fostă

analizate în studiul nostru. 

 

 

2.3. Vizibilitateaăoferteiădeăproduseătradi܊ionaleăromâne܈tiăprinăelementeăaleămixuluiădeă

produs 

 

Pentruă aă seă „ancora”ă înă mТnteaă consumatorТlor,ă fТecareă orРanТza܊Тeă trebuТeă săă î܈Тă

construТascăăoăТmaРТneă܈Тăoăreputa܊Тeăbunăă(AsСcroft,ă2010).ăProdusul/servТcТulăoferit trebuТeăsăăseă

dТstТnРăădeărestulăofertelorăconcurenteă܈ТăТasăăînăevТden܊ă,ăsăăfie vizibil. JoСnstonă܈ТăBryană(1993)ă

suРereazăăcăăvТzТbТlТtateaăunuТăprodusăcre܈teădacăăacestaăesteăoferit pe pia܊ăăîmpreunăăcu un set de 

servicii,ă careăcontrТbuТeă laăcre܈tereaăvalorТТăoferТte. ÎnăceeaăceăprТve܈teăvТzТbТlТtateaăunuТăprodusă

prТnă ТdentТfТcare,ă deă Тnteresă pentruă produseleă aРroalТmentareă tradТ܊Тonaleă suntă modalТtă܊Тleă deă

aleРereăaădenumТrТТăproduselor,ăambalareaă܈ТăetТcСetarea.ă 

Numele produsuluТăstăălaăbazaăprocesuluТădeăbranding. Denumirea produselor face referire 

adeseorТă laă loculă deă orТРТneă ală produsuluТ,ă caă elementă deă atracţТeă careă ajutăă consumatorulă săă

înţeleaРăă leРăturaă dТntreă produsă şТă noţТuneaă deă „reРТonal”,ă „autentТc”,ă „sănătos”,ă „natural”ă sauă

„exotТc”ă(Cannon,ă2005).ăÎnăcazulăproduselorătradТţТonale,ăaleРereaădenumТrТТăpoateăfТăoăcСestТuneă

facТlă,ăîntrucсt,ădeăceleămaТămulteăorТăele păstreazăădenumТrТleămoştenТte.ăFormeleădeăТdentТfТcareă
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utТlТzateă înă cazulă produseloră aРroalТmentareă tradТţТonaleă romсneştТă suntă cuprТnseă într-un sistem 

trТdТmensТonal:ăloculădeăorТРТne,ăcaracterТstТcТleăprodusuluТăşТăproducătorulă(persoanaăТmplТcatăăînă

procesulădeăobţТnereăalăproduselor)ă (TurekăRaСoveanu,ă2009). Analizând denumirile produselor 

tradТţТonaleăromсne܈tТ,ăputemăobservaăcсtevaăelemente considerate puncte de pornire în alegerea 

numelor: proprietatea produsului, locul de origine, localТtateaă deă orТРТneă şТă denumТreaă

producătoruluТ,ăТnРredТenteleăutТlТzate,ăprocedeulă(teСnoloРТa)ădeăobţТnere,ăТnРredТenteleăutТlТzateă

şТă procesulă (teСnoloРТa)ă deă obţТnere,ă procesulă deă obţТnereă şТă localТtateaă deă orТРТneă (producţТe),ă

numeăcareăevТdenţТazăăstatutulăsocТalăalăpopulaţТeТălocaleădТnăRomânia. 

PrТnădenumТreaăsa,ăprodusulătradТţТonalăcomunică ТnformaţТТăreferТtoareălaăcaracterТstТcТleă

produsuluТă şТă laă vocaţТaă zoneТă deă obţТnereă aă produsuluТ.ă Numele esteă prТmaă şТă ceaă maТă sТmplăă

formăă deă ТdentТfТcareă aă produsuluТă deă cătreă consumator, dar nuă esteă sufТcТentă pentruă aă ТeşТă înă

evТdenţă.ă Produsulă trebuТeă săă fТeă însoţТtă deă alteă elementeă suРestТve,ă cuă rol de suport: ambalaj, 

etТcСete,ăembleme,ăloРourТ,ăobТecteădeăartТzanat,ăТmaРТnТăcareăaratăăprocesulădeăfabrТcaţТe,ăТmaРТnТă

careăprezТntăăzoneleăînăcareăseăobţТne,ăfondămuzТcal,ăportătradТţТonal etc.. 

Vizibilitatea produselor prin ambalaj are un rol determТnantă înă strateРТaă comercТalăă aă

producătorТlor,ă datorТtăă scСТmbărТloră ТntervenТteă înă modurТleă deă dТstrТbu܊Тe,ă peă deă oă parteă Тă܈ înă

comportamentulă consumatorТlor,ă peă deă altăă parte.ă Etichetarea produselor alimentare este o 

problemăă deă Тnteresă publТc,ă întrucсt vТzeazăă protec܊Тaă consumatorТloră dТnă punctă deă vedereă

bТoloРТc,ă economТcă Тă܈ socТală (VoТnea,ă 2013),ă eaă putсndă constТtuТă oă barТerăă pentruă produseleă

falsТfТcateăsauănecorespunzătoareădТnăpunctădeăvedereăcalТtatТv,ăsauădТnăcontră,ăunăТmboldăpentruă

facilitarea comercТalТzărТТă produselor. Comportamentul consumatorilor privind produsele 

contrafăcuteă poateă varТa,ă Тară motТvulă pentruă careă aceastaă seă întсmplăă seă datoreazăă lТpseТă deă

cuno܈tТn܊eăreferТtorălaăproduseleăpeăcareăleăacСТzТ܊Тoneazăă(DabТja,ăDТnu,ăTăcСТcТuă܈ТăPop, 2014). 

AleРereaăunuТănumeăpotrТvТtăprodusuluТ,ăambalareaă܈ТăetТcСetareaăacestuТaăînămodăcorespunzătoră

potăcre܈teăvТzТbТlТtateaăproduselorăprТnăevidențierea lor la raft. 

ConsТderămă căă propunereaă unoră modalТtă܊Тă prТnă careă producătorТă potă contrТbuТă laă

îmbunătă܊ТreaăvТzТbТlТtă܊ТТă܈Тă laăcreareaăuneТă ТmaРТnТăfavorabТleăaăproduselorătradТ܊ТonaleăpeăpТa܊ăă

esteă utТlă.ă Pentruă aceasta, ne - am referit la trei strategii de marketing abordabile: marketing 

asociativ, tсrguri și expoziții și turismul gastronomic. 

NumeroaseăorРanТza܊ТТ,ăînăspecТalămТcТă܈ТămТjlocТТăauăsesТzatănevoТaădeăaăseăadaptaăîntr-un 

rТtmătotămaТărapТdălaăcerТn܊eleăînăcontТnuăăscСТmbareăaleăpТe܊eТ,ăcon܈tТentТzсndăcăăsТnРureănuăseăvoră
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puteaă Тmpuneă peă pТa܊ăă Тă܈ căă solu܊Тaă potrТvТtăă înă acesteă condТ܊Тi ar fi asocierea. Dar, eforturile 

producătorТloră Тă܈ aleă asocТa܊ТТloră deă producătorТă nuă voră reu܈Тă săă atТnРăă poten܊Тalulă maxТmă înă

condТ܊ТТleă înă careă ac܊ТunТleă loră suntă îndreptateă cătreă ună seРmentă deă consumatorТă neavТza܊Тă Тă܈

dezТnteresa܊Т.ă SarcТnaă educărТТă consumatorТloră înă spТrТtulă acordărТТă respectuluТă cuvenТtă pentruă

medТulăînconjurătoră܈ТăpromovareaăunuТăstТlădeăvТa܊ăăsănătosăcadeăînăresponsabТlТtateaăasocТa܊ТТloră

deăconsumatorТ,ăaăТnstТtu܊ТТlorădeăînvă܊ămсntăpublТcăsauăprТvată܈Тăaămassă- media, prin prezentarea 

unorăartТcoleă܈tТТn܊ТfТceăbТneădocumentateă(Popă܈ТăDabТja,ă2012). 

StudТulăderulatăînă2012,ă(Tarcza,ă2012ăc)ăaăpermТsătrasareaăunorăconcluzТТăprТvТndănumărulă

de târguri careă seă orРanТzeazăă înă medТeă într-ună an,ă zoneleă Тă܈ perТoadeleă deă tТmpă aleseă pentruă

desfă܈urareaă acestoră evenТmente.ă Acestea seă orРanТzeazăă preponderentă înă aceleă zone/ă jude܊eă înă

careă seă producă Тă܈ suntă înreРТstrateă maТă multeă produseă tradТ܊Тonale;ă locuТtorТТ,ă de܈Тă păstreazăă

obТceТurТleă Тă܈ tradТ܊ТТleă mo܈tenТteă (portulă Тă܈ re܊eteleă culТnare),ă seă caracterТzeazăă prТnă spТrТtă

antreprenorТal,ăТarănТvelulădeătraТă܈Тăpoten܊ТalulăturТstТcăesteămaТărТdТcatăfa܊ăădeămedТaă܊ărТТă(SТbТu,ă

Bra܈ov,ă Cluj,ă Ѕaramure܈,ă BТСor,ă HarРСТta,ă ArРe܈.ă Produseleă tradТ܊Тonaleă suntă expuseă Тă܈

promovateălaătсrРurТătematТceăsauăcareăseădesfă܈oarăăcuăocazТaăunorăevenТmenteăspecТaleăcumăară

fТ:ă sărbătorТă relТРТoase,ă zТleă specТaleă pentruă comunТtateaă locală, comemorareaă uneТă personalТtă܊Тă

din localitate, obТceТurТăpăstrateăînălocalТtateăsauăanotТmpul/perТoadaădТnăanăspecТfТcăăunuТăfruct.  

Interesulă turТ܈tТloră pentruă aă cunoa܈teă dТferТteă culturТă culТnareă reprezТntăă ună factoră careă

contribuie la dezvoltarea sectorului agroalimentar al unei zone, contribuind înă acela܈Тă tТmpă laă

întărТreaămo܈tenТrТТăculТnareă(BessТereă܈ТăTТbere,ă2013).ăDezvoltareaăuneТăre܊eleădeărestauranteăcuă

specТfТcătradТ܊Тonal,ăТncludereaăproduselorătradТ܊Тonaleăînăoferteleădeă turism rural, balnear sau de 

tip city – breakă reprezТntă,ă înă opТnТaă noastră,ă elementeă ТnovatТveă menТteă săă ducăă laă cre܈tereaă

performan܊eloră înă sectorulă turТstТcă ală RomсnТeТ,ă înă paralelă cuă cre܈tereaă notorТetă܊ТТă produseloră

tradТ܊Тonale.ăA܈aăcumăamămaТăprezentatăînăcapТtolulădeăfa܊ăădenumТrТleăproduselorăaРroalТmentareă

tradТ܊Тonaleăromсne܈tТăsuntăstrсnsăleРateădeăloculădeăob܊Тnereăalăacestora. 

Abordareaă produseloră tradТ܊Тonaleă înă cadrulă acestuТă capТtolă aă fostă realТzatăă înă specТală dТnă

perspectТvaă producătorТloră Тă܈ aă oferteТă dТsponТbТleă peă pТa܊ă.ă Înă capТtolulă următoră neă propunem 

abordareaă subТectuluТă dТnă perspectТvaă consumatorТlor,ă în܊eleРereaă Тă܈ cunoa܈tereaă nevoТloră Тă܈ aă

comportamentuluТăacestoraăfa܊ăădeăconsumulădeăproduseătradТ܊Тonale,ăprТnăparcurРereaăunorăstudТТă

identificate în literatura de specialitate, iar mai apoi, studiul empiric ne va conduce la conturarea 

unuТăprofТlăalăconsumatoruluТăromсnădeăproduseătradТ܊Тonale.  



24 

 

CAPITOLUL 3. COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE PRODUSE 

AGROALIMENTARE TRADI܉IONALE 

 

3.1.  Aspecte teoretice generale privind comportamentul consumatorului 

 

CunoaştereaăşТăînţeleРereaăatТtudТnТlorăşТăaăcomportamentuluТăconsumatorТlorăreprezТntăăună

pas important în elaborarea unor strategii de marketing viabile. Fundamentul acestora este 

reprezentată deă cercetărТleă elaborateă pentruă aă determТnaă variabilele profilului consumatorului – 

demografice, socio - grafice, economice, culturale, religioase, stabilind astfel un punct de 

referТnţăă peă bazaă căruТaă producătorulă poateă demaraă strateРТТleă necesare.ă PrТnă cunoaştereaă

tТpoloРТeТă umaneă căreТaă produseleă seă adresează,ă seă asТРurăă concentrareaă orРanТzaţТeТă peă maseă

specifice de indivizi. 

 

3.1.1.ăAbordăriăaleăconceptuluiădeăcomportamentăalăconsumatorului 

 

Conceptul de comportamentul consumatorului este adesea folosit pentru a descrie 

domenТulă ştТТnţТfТcă ТnterdТscТplТnară careă încearcăă săă înţeleaРăă şТă săă descrТeă ună asemeneaă

comportament.ă Esteă oă actТvТtateă mentalăă şТă fТzТcăă întreprТnsăă ceă rezultăă înă luareaă decТzТeТă deă aă

plătТ,ă cumpăraă sauă folosТă produseă (CzТnkotaă et al.,ă 2000).ă Acestă conceptă aă fostă teoretТzată şТă

cercetată odatăă cuă dezvoltareaă marketТnРuluТă caă oă actТvТtateă coerentăă şТă permanentăă (AnРСel,ă

2004).  

Înă abordareaă entТtă܊ТТă comportamentaleă exТstăăoămareăvarТetateă termТnoloРТcă.ăBunăoară,ă

VoТneaă(2003)ăfolose܈teătermenulădeă„noulăconsumator”,ăТarăTofleră(1981),ăKotleră(1986)ă܈Тă܇erană

(2013)ăpeăcelădeăprosumator.ăConsТderămăcăăînăcazulăconsumatorului de produse agroalimentare, 

termenulă deă consumatoră seă utТlТzeazăă cuă referТreă laă treТă cateРorТТă deă businessuri: Business to 

Business (B2B), Business to Consumer (B2C), Prosume to Prosumer (P2P). Ideea de prosumator 

seă potrТveşteă produselor tradiţionale romсneşti. În cadrul studiului pilot, prezentat în cadrul 

capТtoluluТăurmător,ăs-aăobservatăcăă35șădТntreărespondenţТăauăafТrmatăcăăobТşnuТescăsăăconsumeă

astfel de produse, obţinute în gospodăria proprie.ă Produseleă tradТţТonaleă romсneştТă corespundă

cerТnţeloră consumatorТloră romсnТă atсtă dТnă perspectТvaă calТtăţТТ,ă deoareceă suntă produseă înă
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РospodărТТleăproprТТ,ădupăămetodeăproprТТ,ăcсtăşТădТnăpunctădeăvedereăalăsatТsfacţТeТăpeăcareăaceştТaă

oăsТmtăînămomentulăînăcareăconsumăăunăpreparatădeăcasă,ăpreparatăcareăareăînăplus oăîncărcăturăă

emoţТonală. 

Orientarea spre satisfacerea consumatorului şТă crearea loialităţii acestuТaă faţăă deă

produseleă şТă servТcТТleă companТeТă suntă consТderateă elementeă deă bazăă careă determТnăă

comportamentulă consumatoruluТă înă relaţТeă cuă orРanТzaţТa.ă Însă܈Тă decТzТaă deă cumpărareă esteă

puternТcăТnfluenţatăădeăsatТsfacţТaăconsumatoruluТă(PТskotТăşТăІaРy,ă2008).ăOăatТtudТneăefТcТentăădeă

marketТnРăesteăceaăcareăaduceăprofТtăfТrmeТăşТăsatТsfacţТeăconsumatorТloră(Catană,ă2003),ăavсndăună

ТmpactădТrectăasupraăvalorТТăconsumatorТlorădТnăpunctădeăvedereăfТnancТară(PТskotТăşТăІaРy,ă2008).ă 

 

3.1.2. Variabile explicative ale comportamentului consumatorului 

 

PentruăaăînţeleРeăcomportamentulăconsumatoruluТ,ăesteănecesarăăcunoaştereaăelementeloră

careăalcătuТescămecanismul comportamental. Elementele care conduc la manifestarea unui anumit 

comportament economic, pe pТaţaădeăconsumă(Botezat,ă2006)ăsuntămultТple,ăceleămaТăТmportanteă

şТămaТăТntensătratateăînălТteraturaădeăspecТalТtateăputсndăfТăРrupateăastfel: 

 variabile endogene (ТndТvТduale):ăpsТСoloРТceăşТăpersonale;ă 

 variabile exogene: factori economici, socio-culturalТ,ăТnfluenţaămassă- media etc.; 

 

A. Variabile endogene ale comportamentului consumatorului  

Variabile psihologice 

 Motiva܊ia - Catanăă(2003)ădefТneşteămotТvaţТaăcaăoăforţăăТnterТoarăăsufТcТentădeăputernТcăă

pentru a-lădetermТnaăpeăconsumatorăsăăacţТonezeăpentruăa-şТăsatТsfaceăoănevoТe. ЅotТvaţТaăpeăcareă

consumatorТТă oă auă deă aă acСТzТţТonaă alТmenteă ТmplТcăă factorТă deă naturăă economТcăă şТă socТoă – 

demoРrafТcă. 

 PercepĠia esteă ună procesă desfăşurată înă treТă etapeă prТnă careă ТndТvТdulă selectează,ă

orРanТzeazăă şТă Тnterpreteazăă ТnformaţТТleă receptateă (CzТnkota,ă 2000;ă Dătculescu,ă 2006).ă

SpecТalТstulă deă marketТnРă seă străduТeşteă săă înţeleaРăă percepţТТleă consumatorТloră şТă săă leă

Тnfluenţeze,ăînăscopulăstТmulărТТăconsumuluТ. 

 ÎnvăĠarea esteă oă scСТmbareă comportamentalăă cauzatăă deă experТenţăă sauă deă actТvТtă܊Тă

coРnТtТve.ă Înă fapt,ă eaă poateă fТă oă sТmplăă asocТereă dТntreă ună stТmulă şТă ună răspuns,ă sauă poateă fТă
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realТzatăă prТntr-oă serТeă complexăă deă actТvТtăţТă coРnТtТve.ă Studierea obiectivelor personale, a 

valorТlor,ă aă dorТnţeloră şТă motТvaţТТloră consumatoruluТă esteă vТtalăă pentruă succesul produsului 

(Solomon et al., 2006).  

 Atitudinea este o mentalitate pe care o dobсndТmăşТăpeăcareăne-oămenţТnemăcuăprТvТreălaăoă

ТdeeăsauăunăobТectă(PrutТanu,ă1999),ăconcretТzatăăînăacceptareaăsauărespТnРereaăaceleТăsТtuaţТТăsauă

aceluТă obТectă (Catană,ă 2003).ăAtТtudТnТleă suntă constТtuТteă dТnă treТă componenteă (PrutТanu,ă 1999):ă

coРnТtТvăă(credТnţele),ăafectТvăă(sentТmentele)ăşТăcomportamentalăă(acţТunТle). 

 

Variabile personale 

DТnă perspectТvaă comportamentuluТă consumatoruluТ,ă auă Тmportan܊ăă caracterТstТcТă

demografice cumăsunt:ăРen,ăvсrstă,ăeducaţТe,ăocupaţТe,ăfazaădТnăcТclulădeăvТaţăăalăfamiliei. 

Personalitatea esteă ună conceptă Тntensă dezbătută laă nТvelă teoretТc,ă înă dТferТteă domenТТă

ştТТnţТfТce,ă fТТndă abordatăă dТntr-oă multТtudТneă deă perspectТve:ă teorТaă psТСanalТtТcă,ă teorТaă

trăsăturТloră caracterТoloРТce,ă perspectТvaă socТo - coРnТtТvă,ă perspectТvaă umanТstă,ă perspectТvaă

ТmaРТnТТădeăsТneă(Catană,ă2003;ăDătculescu,ă2006) 

Riscul perceput seăreferăălaăcontextulădeăТncertТtudТneăînăcareăconsumatorulăТaădecТzТaădeă

cumpărareă(Bauer,ă1967). 

Stilul cognitiv exprТmăămodulăînăcareăТndТvТzТТădobсndescăşТăprelucreazăăТnformaţТТle.ă 

Stilul de viaţă reprezТntăă modulă deă consumă ală produseloră şТă servТcТТloră cumpărateă deă

ТndТvТdă (Catană,ă 2003).ă O tendТn܊ăă evТdentăă înă scСТmbareaă stТluluТă deă vТa܊ăă peă plană Рlobală esteă

creșterea consumului de produse agroalimentare tradiționale - subiect pe care îl vom trata în 

sec܊Тuneaăurmătoareă(3.1.3).ă 

 

B. Variabile exogene ale comportamentului consumatorului 

Variabilele exogene sau socioculturale ТncludăapartenenţaălaăРrupurТădeăreferТnţă,ăclaseleă

socТaleă şТă factorТТă culturalТ.ă Pentruă specТalТstulă deă marketТnРă suntă relevanteă acesteă varТabТleă ale 

consumatorilor pentruăaăcunoaşteămaТăbТneănevoТleăconsumatorТlor.ăDТntreăgrupurile de referinţă 

care influenţeazăădecТzТТleădeăcumpărareăaleăconsumatorТlorăamТntТm:ălТderТТădeăopТnТe,ăТnovatorТТă

şТăfamТlТaă(Catană,ă2003). 

VarТabТleleă comportamentuluТă Тnfluen܊eazăă toateă etapeleă procesului decizional al 

cumpărării: a)ă ТdentТfТcareaă nevoТТ;ă b)ă căutareaă ТnformaţТТlor;ă c)ă evaluareaă alternatТvelor;ă d)ă
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cumpărareaă proprТuă - zТsă;ă e)ă comportamentulă postă - cumpărare.ă TrebuТeă menţТonată căă etapeleă

procesuluТădecТzТonalănuăseămanТfestăă laă fel,ă succesТuneaă lorănuăesteăparcursăă înăacelaşТămodă înă

cazulă fТecăreТă decТzТТă deă cumpărare,ă cТă depТndeădeă produs,ă sТtuaţТaă deă cumpărareă sauă atТtudТneaă

consumatorului. 

 

3.1.3.ăConsumulădeăproduseătradi܊ionaleă- unănouăstilădeăvia܊ă? 

 

AlТmentaţТaă aă ajunsă săă depăşeascăă caracterТstТcТleă saleă deă bazăă (deă aă asТРuraă Сranaă

trupească)ăşТăcсştТРăăoădТmensТuneăculturală,ăconferТndăunăsentТmentăaparteădeăapartenenţăăşТădeă

ТdentТfТcareăcuăunăanumТtăРrupăsauăreРТuneă(Broude,ă2006).ăCercetătorТТăauăobservatăcăăoamenТТăîşТă

scСТmbăăstТlulădeăvТaţăăşТăreРТmulăalТmentarăînăfuncţТeădeăstatutulăsocТalăşТăapartenenţaălaăanumТteă

РrupurТă deă Тnfluenţă.ă Persoaneleă careă urmărescă săă fТeă mereuă înă acordă cuă tendТnţeleă modeТ sunt 

atenteă şТă laă cele prТvТndă alТmentaţТa.ă ЅarketТnРulă produseloră alТmentareă capteazăă Тnteresulă

cercetătorТlor,ă consumatorТloră şТă specТalТştТlor,ă dateă fТТndă problemeleă cauzateă de un regim 

alТmentară„СaotТc”ăcuăcareăseăconfruntăătotămaТămulteăpersoaneădТnăţărТleădezvoltate.ăObservămăoă

orientare a socТetăţТТă spreă ună stТlă deă vТaţăă sănătosă şТă oă preocupareă pentruă stareaă deă bТneă – 

„wellbeТnР”ă(TarczaăşТăSana,ă2014).  

Aparent,ăconceptulădeăalТmentaţТeăsănătoasăăesteăasocТatăînălТmbajulăcomunăconsumului de 

produseăecoloРТceă(Tănase,ăRoşcaăşТă Jurcoane,ă2012).ăAlТmentaţТaăsănătoasăăfaceăparteădТntr-un 

sistem complex de factori căroraă trebuТeă săă leă acordămă Тmportanţaă cuvenТtăă pentruă aă neă

îmbunătăţТăstТlulădeăvТaţă,ăalăturТădeăapă,ăsomn,ăexercТţТТăfТzТce,ăsuplТmenteănutrТtТve,ădetoxТfТereăşТă

manaРementulăstresuluТă(Colbert,ă2007),ăfactorТădenumТţТă„pТlonТăaТăsănătăţТТ”.ă 

 

Starea de bine (Wellbeing state) 

UnăconceptăînăplТnăăexpansТuneăînăsocТoloРТe,ămedТcТnăă܈Тăalteă܈tТТn܊eă(ТnclusТvămarketТnР)ă

este starea de bine (Wellbeing state). „WellbeТnРăstate”ăsauăstareaădeăbТne esteăprТvТtăăcaă„acea 

stareă caracterТzatăă prТnă sănătate,ă ferТcТre,ă prosperТtate,ă oă percepţТeă satТsfăcătoareă asupraă vТeţТТ”ă

(Souza et al., 2009).ăPreocupărТleăcercetătorТlorăauăfostăorТentateăspreăelaborareaăunorăТnstrumenteă

deămăsurareăaăstărТТădeăbТne.ăWellbeing State Index (WBI)ăanalТzeazăăbunăstareaăcaărezultantăăaă

unui sistem complex de cinci factori:ă scop,ă relaţТТ sociale, securitate financiară,ă leРăturaă cuă

comunТtateaă şТă sănătateă (Stateă ofăGlobalăWellăBeТnР,ăGallupăHealtСways,ă 2014). OECD Better 
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Life Index cuprinde un set de 11 itemi, consТdera܊Т esenţТalТăpentruăaprecТereaăcondТţТТlorădeăvТaţăă

şТăaăcalТtăţТТăvТeţТТ:ăСranaă܈ТăcondТţТТleădeăvТa܊ă,ăvenТtăşТăavere,ăslujbă,ăapartenenţaă laăcomunТtate,ă

educaţТe,ă calТtateaămedТuluТă înconjurător,ă anРajamentă cТvТc,ă sănătate,ă satТsfacţТeă (stareă deă bТne),ă

siРuranţăăpersonalăăşТăecСТlТbruăîntreăslujbăăşТăvТaţaăpersonalăă(OECD,ă2014). 

Totă maТă mulţТă cercetătorТă susţТnă căă starea de bine seă coreleazăă semnТfТcatТvă cuă oă

alТmenta܊ТeăsănătoasăăbazatăăpeăconsumulădeăproduseăaРroalТmentareătradТ܊Тonale,ăТarămorbТdТtatea 

prТnăbolТădeРeneratТveăesteăpusăăpeăseamaăproРresuluТăteСnoloРТcăînăТndustrТaăalТmentarăă(LanРăşТă

Heasman,ă2004;ăKessler,ă2009;ăCСandonăşТăWansТk,ă2010).ăCaăurmare,ăseăpuneăîntrebareaăcumăsăă

păstrăm,ăsăăprotejămăşТăsăădТferenţТemăelementeăaleăproduselorăalТmentareătradТţТonaleăşТălocaleădeă

vastaăofertăăaăТndustrТeТăalТmentare.ă 

CercetărТleăprТvТndăefectele biologice ale consumului de alimente sunt restrânse. Câteva 

exemple sunt: „paradoxulă francez”,ă carneaă deă porcă dТnă rasaă ЅanРalТţa,ă dТetaă medТteraneană,ă

perceputăădreptăcel mai sănătos stil alimentar (BatrТnouăşТăKanellou,ă2009) şТăasocТatăăcuăunăstТlă

deăvТaţăăsănătos.ăProdusulătradТţТonalăromсnesc,ăЅaРТunădeăTopolovenТ,ăseăpozТţТoneazăăpeăpТaţăă

ca un brand de familie şТăevТdenţТazăăbeneficiile consumului asupra sănătăţii: poate fi consumat 

de persoanele cu diabet, este boРatăînăfТbre,ăareăunăconţТnutăsemnТfТcatТvădeăvТtamТneăşТămТnerale,ă

efecteă antТstresă şТă antТ-îmbătrсnТre. Persoaneleă careă auă ună stТlă deă vТaţăă sănătos,ă bazată peă oă

alТmentaţТeăsănătoasă,ăauăparteăde unele beneficii: lonРevТtate,ăproductТvТtateălaăloculădeămuncă,ă

posТbТlТtăţТădeărelaxareăşТăpetrecereăaătТmpului liber într-un mod agreabil. 

 

3.2.  Oăperspectivăăcomportamentalăăasupraăsegmentăriiăpie܊ei 

 

3.2.1ăSegmentare,ăpia܊ăă܊intă,ăpozi܊ionare 

 

SeРmentareaăesteăunăprocesădeădТvТzareăaăpТe܊eТăunuТăprodusăînăsubpТe܊e,ănumТteăseРmenteă

/ănТ܈e,ăpeăbazaăunorăvarТabТle,ă întreăcare,ăcomportamentulăesteă foarteă Тmportantă (Catană,ă2003).ă

DupăăТdentТfТcareaăseРmentelorădeăconsumatorТădТspuşТăsăăacСТzТţТoneze şТăsăăconsumeăproduseleă

şТă determТnareaă crТterТТloră relevante,ă urmeazăăcaă acesteaă săă fТeă evaluateă şТă ТerarСТzate.ă Urmeazăă

fazaă înă careă seă decТdeă efectТvă publТculă ţТntă,ă seРmenteleă căroraă campanТaă deă comunТcareă şТă

promovareă seă vaă adresa,ă împreunăă cuă metodele care vor fi utilizate în scopul îndeplinirii 

obiectivelor. RealТzareaă unuТă procesă deă seРmentareă deă succes,ă prТnă careă seă ТdentТfТcăă seРmenteă
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Тdealeă (Botezat,ă2006),ăareă laăbazăăurmătoareleăcriterii: omogenitatea interТoară, eterogenitatea, 

substanţТalТtatea,ăoperaţТonalТtatea,ăaccesТbТlТtatea. 

Tipurile de segmentare suntăcreateăînăaşaăfelăîncсtăsăăacopereăoăarТeămareădeăconsumatorТ,ă

avсndăînăvedereăşТăpartТcularТtăţТleăcareăvorăapăreaăînăcadrulăaceleТaşТămaseădeăoamenТ.ăAccentul 

este pus pe segmentarea comportamentală, stabТlТreaă clarăă aă nevoТloră şТă motТvaţТТloră

consumatorТlor,ă pentruă aă leă puteaă întсmpТnaă cuă produsulă potrТvТtă şТă peă cunoaştereaă benefТcТТloră

perceputeă deă aceştТa (Hollywood,ă ArmstronРă şТă DurkТn,ă 2007). Tipologizarea sau tehnica 

tТpoloРТeТă(Catană,ă2003),ăesteăoămetodăăfolosТtăăpentruăТdentТfТcareaăpotenţТalТlorăclТenţТ.ăAceastaă

aăfostăfolosТtăăpentruăaăclasТfТcaăРrupurТă- ţТntăăşТăseРmenteăaleăpТeţeТ.ăStabТlТreaăclarăăa profilului 

cumpărătoruluТă esteăesenţТală,ădeoareceămarketТnРulăproduseloră seăbazeazăăpeă ТndТvТd.ăЅasaădeă

oamenТă careă acСТzТţТoneazăă produseă tradТţТonaleă esteă eteroРenă,ă dară areă elementeă comune.ă

ContТnuareaăloРТcăăaăprocesuluТădeăseРmentareăaăpТeţeТăconstăăînădescrТereaădetalТatăăaăstrateРТeТă

de dТferenţТereă aă mТxuluТă deă marketТnРă pentruă fТecareă seРmentă alesă şТă aă celeТă deă poziţionare a 

dТferenţТerТТărespectТveăînămТnteaăconsumatoruluТă(Catană,ă2003).ăăЅodulăînăcareăesteăperceputăună

produsădetermТnăămanТeraăînăcareăacestaăseăvaăvТnde,ăprecumăşТăcateРorТaădeăcumpărătorТăcareăîlă

va alege. 

 

3.2.2.ăModeleădeăsegmentareăcomportamentală 

 

UnulădТntreăceleămaТăpopulareămodeleădeăseРmentareăcomportamentalăă(Kotler,ă2000)ăesteă

VALS (en. Values, Attitudes, Life Styles), programul dezvoltat în 1978 de Arnold Mitchell la 

Stanford University. Înă asТРurareaă bazeТă teoretТceă aă proРramuluТă aă avută Тnfluenţăă teorТaă luТă

Maslow referitoare la piramida nevoilor. Rezultatul a fost transformarea variabilelor psihografice 

în cea mai acceptatăă formăă deă seРmentareă (Yankelovich şТă Ѕeer, 2006).ă VALSă înРlobeazăă

caracterТstТcТă aleă fТТnţeТă umaneă înă ansamblulă său:ă valorТle,ă atТtudТnТleă şТă stТlulă deă vТaţăă ală

indivizilor. Aceasta împarte tipologiile de oameni luând în considerare identitatea acestora, 

valorile personale, personalitatea şТăcomponentaădemoРrafТcăă(KuТperăşТăSmТt,ă2014). 

Alte modele prТnă careă seă poateă observaă seРmentareaă pТeţeТă sunt:ă AIO (include variabile 

demoРrafТceă şТă seă bazeazăă peă actТvТtăţТle,ă Тntereseleă şТă opТnТТleă persoanelor)ă Тă܈ ACORN (A 

Classification of ResidentialăІeТРСbourСood,ăunămodelăcareăajutăălaăseРmentareaăpТe܊eТăpeăbazaă
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stТlurТlorădeăvТaţă,ăcaăurmareăaăevoluţТeТăsocТetăţТТăşТănevoТТădeăТnteРrareăaămaТămultorăcoordonateă

înăevaluareaăpublТculuТăţТntăăşТăaăvТeţТТăînăРeneral). 

Parcurgerea literaturii de specialitate privind profilul consumatorului de produse 

tradТ܊Тonale,ă precumă Тă܈ oă profundăă în܊eleРere aă modeluluТă deă analТzăă VALSă neă - a permis 

încadrarea profТluluТă consumatorТloră europenТă deă produseă tradТ܊Тonaleă înă tТpoloРТТleă VALSTM 

(Tarczaă܈ТăSana,ă2014). Am identificat similitudini între caracteristicile profilului consumatorilor 

deăproduseătradТ܊Тonaleă܈ТătТpoloРТТleăgсnditorii, încrezătorii și producătorii. 

 

3.3.  Profilulăconsumatorului:ăstadiulăactualăalăcunoa܈teriiăteoreticoă- empirice a profilului 

consumatoruluiădeăproduseătradi܊ionale 

 

Esteă cunoscută căă profТlulă consumatoruluТă este,ă înă esen܊ă,ă oă descrТereă aă caracterТstТcТloră

demoРrafТce,ă psТСoloРТce,ă precumă Тă܈ aă tТpareloră Тă܈ experТen܊eloră deă cumpărareă aleă acestuТaă

(BusТnessă DТctТonary,ă 2015).ă CercetărТleă deă marketТnРă înă dТrecţТaă profТlului consumatorului 

vТzeazăă factorТă caă Рenul,ă vсrsta,ă medТulă deă provenТenţă,ă nТvelulă deă educaţТe,ă dТsponТbТlТtateaă şТă

posТbТlТtateaădeăaăseăaxaăpeăcalТtateaăsuperТoarăăaăunuТăprodusă(Dătculescu,ă2006),ăfactorТăcareămaТă

apoТă reuşescă săă sТntetТzezeă publТculă -ţТntăă ală produsuluТ.ă Pentruă aă prevТzТonaă comportamentulă

consumatoruluТă laă contactulă cuă produsul,ă marketerТТă trebuТeă maТă ТntсТă săă determТneă profТlulă

acestuia.  

 Studiul lui Vanhonacker et al. (2010)ă aratăă căă cetăţenТТă U.E.ă păstreazăă sentТmentulă deă

culturăănaţТonală,ădeăconservareăaă ТdentТtăţТТă localeăşТă reРТonale,ă faptăcareă seă reflectăă ТnclusТvă înă

tendТnţeleă înămaterТeădeăconsumădeăalТmente.ăSuntăaprecТateăproduseleăcareăafТşeazăăetТcСeteăcuă

termenТă caă „proaspăt”,ă „produsă înă casă”,ă sauă produseă careă suntă vсnduteă deă producătorТă dТrecţТ,ă

fărăă ТntermedТarТ.ă Înă momentulă înă careă teСnoloРТaă îşТă croТeşteă drumă înă dezvoltareaă alТmenteloră

tradТţТonale,ă tendТnţaăconsumatorТlorăesteă săăapelezeă laăproducătorТТămТcТ,ă înăРeneralădТnămedТulă

rural,ădespreăcareăexТstăăpărereaăcăăsuntădeăîncredereăşТănuăutТlТzeazăămetodeămoderneădeăcultТvareă

aăplantelor.ăCumpărătorТТ consumă,ăpeă lсnРăăprodusulă înă sТne,ăvaloareaă sТmbolТcăă aă ceeaă ceă auă

acСТzТţТonată܈ТăleăpercepăcaăfТТndăparteăaăТdentТtăţТТădeăsТne.  

Profilul consumatorului european poate fi conturat astfel: vсrstăămТjlocТeăspreăbătrсneţe,ă

preocupateădeăsănătate,ăcunoscătorТăaТăalТmentelor,ăТubescămсncărurТleăcu care au crescut sau au 

fostălăsateămoştenТreădТnăРeneraţТeăînăРeneraţТe, au ca pasiune РătТtul (Vanhonacker et al., 2010). 
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CAPITOLUL 4. STUDIU EMPIRIC ASUPRA PROFILULUI CONSUMATORULUI DE 

PRODUSE AGROALIMENTAREăTRADI܉IONALEăROMÂNE܇TI 

 

 

ScopulăЮiăobiectiveleăcercetării 

  StudТulă deă faţăă îşТă propuneă ТdentТfТcareaă unoră segmente de consumatori, pe baza 

următoareloră dimensiuni sugerate de literatura de specialitate din domeniu (Burda, 2009; 

Lengrand, 2011; Pieniak et al., 2009; Pieniak, Perez-CuetoăşТăVerbeke,ă2011;ăRudawska,ă2014;ă

Szakaly et al., 2010, Vanhonacker et al., 2010):ă(a)ănotorТetateaăproduselorătradТţТonaleăromсneştТă

în rândul consumatorilor autohtoni, (b) obiceiuri specifice de consum, (c) factorii care stau la 

bazaă motТvaţТeТă consumuluТă deă produseă tradТţТonale,ă (d)ă imaginea şТă percepţТaă cuă prТvТreă laă

produsele tradТţТonale,ă (e)ă modalТtateaă deă promovareă aă produseloră tradТţТonaleă şТă (f)ă trăsăturТleă

psТСoРrafТceăaleăconsumatorТlorădeăproduseătradТţТonale. 

 Pentru atingerea scopului evocat, ne-amăăpropusăurmătoareleăobiective: 

 cunoa܈tereaăconsumatorТlorădeăproduseătradТ܊Тonaleă܈ТăaăobТceТurТlorădeăconsum; 

 seРmentareaăpТeţeТădТnăperspectТvăăcomportamentală,ăpeăbazaăunoră trăsăturТăpsТСoРrafТceă

VALS,ămotТvaţТeТ,ăatТtudТnТТăşТăpercepţТeТăconsumatorТlorădeăproduseătradТţТonale; 

 descrТereaă Тă܈ evaluareaă seРmenteloră deă consumatorТă obţТnuteă înă urmaă procesuluТă deă

seРmentareăaăpТeţeТăţТntă; 

 conturarea profilului consumatorului deăproduseăaРroalТmentareătradТ܊Тonale. 

 

 

4.1.ăMetodologiaăcercetării 

 

Cercetarea este una descriptivă, de tip transversal (ЅalСotra,ă 2007),ă menТtăă săă ofereă oă

ТmaРТneăasupraăfenomenuluТăstudТat,ălaăunămomentădat.ăDateleăob܊Тnuteăsuntădeănatură cantitativă 

(Popa, 2013). Metoda de cercetare este ancheta, iar instrumentul de cercetare folosit este 

chestionarul.  
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Studiul pilot 

EfТcТenţaă ТnstrumentuluТă propus (chestionarului elaborat) aă fostă testatăă înă cadrulă unuТă

studiu pilot. Analiza rezultatelor studiului pilot a furnizat o imagine provizorie asupra profilului 

consumatorТloră deă produseă tradТţТonaleă şТă aă evТdenţТată lТmТteă aleă instrumentului de cercetare, 

lТmТteăceăauăfostăcorectateăînăformaăfТnalăăaăcСestТonaruluТ.ăCulegerea datelor pentru studiul pilot 

s-a la Târgul Agraria, de la Jucu, din zona Cluj - Napoca, în perioada 23 - 27 Aprilie 2015. 

PopulaţТaă vТzatăă aă fostă constТtuТtăă dТnă persoaneă careă consumă,ă cunoscă sauă suntă Тnteresateă săă

consumeăproduseătradТţТonaleăromсneştТ.ăE܈antТonulăesteăformatădТnă115ăsubТec܊Т.ă 

 

Studiul final 

Pe baza rezultatelor studiului pilot s-auăoperatăcсtevaămodТfТcărТăasupra chestionarului: 

înăprТmăăfază,ăs-auăfăcutăcсtevaămodТfТcărТădeăformă,ăapoi s-a ТntrodusăunăsetădeădouăzecТ ܈Тăuna 

deă afТrmaţТТă selectateă dТntreă ТtemТТă modeluluТă VALSă (ЅТtcСell,ă 1978)ă şТă ceТă aТă ТndТcatorТloră deă

măsurareă aă stărТТă deă bТneă - OECDă Betteră LТfeă Indexă (OECD,ă 2014)ă şТă WBIă Well Being State 

Index (Gallup Healthways, 2014), cuă scopulă deă aă ТdentТfТcaă trăsăturТă psТСoРrafТceă utТleă înă

caracterizarea segmentelor de consumatori. ЅodТfТcărТleă aduseă înă structuraă cСestТonaruluТă auă

contrТbuТtă laă oă varТantăă fТnalăă maТă elaborată,ă cuă varТanteă deă răspunsă maТă clară formulate,ă laă

reducereaătТmpuluТădeăcompletareăaăcСestТonaruluТăşТ,ănuăînăultТmulărсnd,ălaăfacТlТtareaăТntroducerТТă

rezultatelorăobţТnuteăînăproРramulăSPSS, utilizat pentru prelucrarea datelor. 

Populaţia de interes pentruăstudТulănostruăesteăformatăădТnăpersoaneăcareăcunosc,ăconsumăă

şТ/sauăsuntăТnteresateăsăăconsumeăproduseătradТţТonaleăromсneştТ,ăobТşnuТescăsăăpartТcТpeălaătсrРurТă

deăprofТlăpentruăaăseădocumentaăşТăpentruăaăacСТzТţТonaăproduseătradТţТonaleăcare,ăîn alteăcondТţТТă

sunt mai greu accesibile. 

Metoda de eşantionare aleasăăpentruăТnvestТРareaăpopulaţТeТădeăТnteresăesteămetodaăad-hoc 

(convenТenceă samplТnР),ă careă constăă înă abordareaă subТecţТloră careă suntă dТsponТbТlТă pentruă

observare la un moment dat; analistulăobservăăcomportamentulăacestoraăşТăselecteazăăТnformaţТТă

deălaăfaţaăloculuТăcareăpotăfТăutТleăcercetărТТ (Păun,ă2014). 

Culegerea datelor s-aă realТzată peă parcursulă aă douăă lunТă (maТă - ТunТeă 2015),ă prТnă douăă

modalТtăţТ:ă (1)ă aplТcareaă cСestТonaruluТă faţăă înă faţă,ă laă tсrРurТă deă specТalТtateă şТă (2)ă înă format 

electronic, în mediul online. La studiul final auăpartТcТpatăunănumărădeă548ădeăsubТecţТ, dintre care 

186ăauăfostăcСestТona܊Тăfa܊ăăînăfa܊ă, cu ajutorul a doi operatori de interviu, la Târgul Agra Expo 
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Transilvania, Cluj-Napoca (perioada 07.05.2015 - 10.05.2015) ܈ТăTсrРulădeăProduseăTradТţТonale,ă

Romexpo,ă BucureştТă (perТoadaă 29.05.2015ă -01.06.2015).ă Ună numără deă 362 de persoane au 

completat chestionarul postat pe site-ulă „Тsondaje.ro”, dТstrТbuТtă peă adreseă deă maТl,ă reţeleleă deă

socТalТzareăFacebookăşТăGooРle+. AplТcareaăcСestТonarelorăfaţăăînăfaţă a presupus o durată medie 

de completare de 15 - 20 minute. În mediul online nu s-a putută estТmaă durataă necesarăă

completărТТ.ăUnănumărădeă545ădeăcСestТonareăauăfost validate, trei fiind incomplete. 

 

 

4.2.  Prelucrareaă܈iăanalizaădateloră 

 

Prelucrarea datelor s-a realizat cu ajutorul programului statistic SPSS (modulul 21), a 

modululuТăRfactorăşТăaăproРramuluТăЅplus ܈Т s a presupus parcurgerea a douăăetape: într-oăprТmăă

etapăăs-auăТdentТfТcatăfactorТТăînăfuncţТeădeăcareăseăРrupeazăăsubТecţТТă(analТzaăfactorТală),ăТarăînăceaă

de-a doua, s-a realizat gruparea proprТuăzТsăă(analТzaădeătТpăcluster). 

ParcurРсndăanalТzaăfactorТalăăexploratorТe,ăamăТdentТfТcatăunănumărădeănouăăfactorТălatenţТ,ă

înă funcţТeă deă care,ă ulterТoră amă rulată oă analТzăă clusteră deă tТpă K-means.ă Іumărulă deă clustereă

rezultateă(2ăclustere)ădТferăăde numărulădeăclustereăТdentТfТcateăînăalteăstudТТăderulateăînăacestăsens:ă

treТă clustereă (DabТjaă şТă Pop,ă 2012a;ăІТkolТcă et al., 2015; Popvics, 2006), cinci clustere (Kesic, 

2003; Szakaly et al.,ă2010),ăşaseăclustereă(IstudorăşТăPelău,ă2011). 

 

 

4.3.  Rezultatele studiului 

 

Caracterizarea segmentelor (clusters) identificate 

CeleădouăăclustereăsuntăanalТzateăcomparatТv,ăavсndăînăvedereălТstaădeăvarТabТleăreferТtoareă

la caracteristicile socio - demoРrafТce,ă obТceТurТă şТă motТvaţТТă careă stauă laă bazaă decТzТeТă deă

cumpărare,ă recunoaştereaă şТă aprecТereaă însemneloră deă calТtateă şТă aă caracteruluТă tradТţТonală ală

produselor,ăprecumăşТătrăsăturТăpsТСoРrafТce,ăconsТderateăaăfТărelevanteăstudТuluТănostru.  

Clusterul 1 – „tradТţТonalТştТТ”,ă cuprТndeă 69ă șă dТntreă respondenţТТă eşantТonuluТă şТă esteă

alcătuТtă dТnă persoaneă preocupateă deă stareaă deă sănătateă aă famТlТeТă lor,ă careă aprecТazăă benefТcТТleă

consumuluТădeăproduseă tradТţТonaleă asupraă sănătăţТТă şТă careă tТndă spreăună stТlă deăvТaţăă ecСТlТbrat.ă
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SuntăadulţТătТnerТ,ăcuăvсrsteăîntreă25-35 ani (42 %), respectiv 35-55ăanТă(38,8ăș),ăcăsătorТţТăcuăcelă

puţТnă ună copТlă (40,2ă ș),ă careă locuТescă înă medТulă urban,ă auă studТТă deă nТvelă medТuă (22ă ș)ă şТă

superТoareă(44,9ăș).ăІТvelulăvenТturТloră”tradТ܊ТonalТ܈tТlor”ăesteăpesteămedТeă(1600ăleТă- 3000 lei). 

Ace܈tТaăreprezТntăăunăseРmentădeăcumpărătorТăconştТТncТoşТă(PopovТcs,ă2006),ăbТneăТnformaţТ,ăcareă

ştТuăexactăceăîşТădorescăatuncТăcсndămerРălaăcumpărăturТă(IstudorăşТăPelău,ă2011). 

Clusterul 2 – „ecСТlТbra܊ТТ”,ă Тncludeă 31ă șă dТntreă respondenţТ;ă ace܈tТaă auă o carТerăă

promТţătoare,ădorescăsăăpăstrezeăecСТlТbrulăcarТerăă- famТlТe,ăconştТentТzeazăăbenefТcТТleăproduseloră

tradТţТonaleăasupraăsănătăţТТ,ădarănuăsuntădТspuşТăsăăfacăăunăefortăsuplТmentarăpentruăcumpărareaă

lor. Majoritatea consumatorilor din acest grup auăsubă35ădeăanТă(49,7ăș),ăsuntănecăsătorТţТă(52,1ă

ș),ăsauăcăsătorТţТăfărăăcopТТă(25,4ăș),ălocuТescăînămedТuăurbanăşТăauăstudТТăunТversТtareă(47,9ăș)ăşТă

postunТversТtareă(37,8ăș).ăІТvelulăvenТturТlorărespondenţТlorădТnăacestăclusterăesteămaТămareădecсtă

al celor din primul cluster, 19,5 % dintre ei având un nivel al veniturilor lunare peste 3000 lei. 

 

Analiza și evaluarea segmentelor (clusters) identificate 

Aşaă cumă amă văzută înă capТtolulă anterТor,ă procesulă seРmentărТТă pТeţeТă nuă seă opreşteă laă

ТdentТfТcareaă РrupurТloră deă consumatorТ,ă cТă contТnuăă cuă analТzaă şТă aleРereaă seРmenteloră deă

consumatori, pentru care specialistul de marketing va propune proiecte de marketing adecvate 

(Catană,ă2003,ăCzТnkotaăet al.,ă2000).ăPentruăoăanalТzăămaТăprofundăăaăcaracterТstТcТlorăclustereloră

identificate, ne-amăpropusă săă ТdentТfТcămă înăceămăsurăăcaracterТstТcТleădemoРrafТceă Тnfluenţeazăă

Рradulă deă Тnteresă peă careă respondenţТТă dТnă celeă douăă Рrupeă îlă manТfestăă faţăă deă produseleă

tradТţТonaleă romсneştТă (Anexaă 5,ă Q3),ă precumă şТă dТsponТbТlТtateaă acestoraă deă aă plătТă ună preţă

premТumă (Anexaă 5,ă Q9),ă pentruă acСТzТţТaă acestoră produse. Înă urmaă analТzeТă Тă܈ ТnterpretărТloră

tabelelorădeăcontТnРen܊ă, amăconstatatăcăăaceТăresponden܊ТăcareăsuntăТnteresa܊Тăsăăconsumeăproduseă

tradТ܊Тonaleă romсne܈tТă auă trăsăturТă comune,ă ТndТferentă dТnă careă clusteră facă parte.ă DТnă punctă deă

vedereăalădТsponТbТlТtă܊ТТădeăaăplătТăunăpre܊ămaТămareăpentruăacСТzТ܊ТaădeăproduseătradТ܊Тonale,ăapară

dТferen܊eăsemnТfТcatТveăîntreăceleădouăăclustere.ă 

 

Sintetizarea profilului consumatorului de produse tradiţionale în Romсnia 

ProfТlulă esteă ună portretă detalТată ală seРmentuluТ,ă careă prezТntăă oă ТmaРТneă clarăă aă

consumatorului tipic de produse tradТţТonaleăşТăcareăneăajutăăsăăînţeleРemăcТneăesteăconsumatorulă

potenţТală (Dătculescu,ă2006).ăPeăbazaăacestuТăprofТlăputemăcreaămТxulădeămarketТnРăadecvat.ă Înă
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esen܊ă,ă seă pareă căă ,ă subă aspectă demo/socТoă Тă܈ economТcă ceТă maТă mul܊Тă dТntreă consumatorТТă deă

produseătradТ܊ТonaleădТnăe܈antТonulănostruăsunt: de gen feminin, cuăvсrstăăcuprТnsăăîntreă25ă- 55 

ani, căsătorТ܊Тă/ăcăsătorТţТăcuăunăcopТl, absolven܊ТădeăstudТТămedТТăsauăsuperТoare, anРaja܊ТăsauălТberă

profesТonТ܈tТ, din mediul urban, cu venitul mediu lunar net cuprins între (800-1600ă leТ)ă܈Тăpesteă

acesta. Subăaspectă„psТСoРrafТc”,ăconsumatorulă român de produseătradТ܊Тonaleăeste preocupat de 

stareaădeăsănătateăaă famТlТeТ,ăaămedТuluТă înconjurătorăşТăaăpăstrărТТăecСТlТbruluТămuncăă - familie; 

aprecТazăă tТmpulă petrecută înă famТlТeă (servТreaă meseТă fТТndă ună momentă Тmportantă înă vТaţaă

famТlТală); aprecТazăă produseleă tradТţТonaleă înă specТală pentruă compozТţТaă lor:ă materТeă prТmăă

sănătoasă,ăТnРredТenteănaturale,ăfărăăconservanţТ,ădarăşТăpentruăРustulăspecТfТc; este preocupat de 

respectareaă leРТslaţТeТă ă na܊Тonaleă Тă܈ Тnterna܊Тonale;ă esteă preocupată deă evolu܊Тaă carТereТ; are ca 

subТecteădeăТnteresăalТmentaţТaăsănătoasă,ăsănătatea,ămedТul,ăfamТlТa,ăsportul,ăteСnoloРТa; folose܈teă

caă surseă deă ТnformareămedТulă onlТneă (paРТnТă webă eleă܊Т re܈ socТale),ă Тă܈ offlТne:ă presaă scrТsă,ăTVă

(emisiuni culinare). 
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CAPITOLUL 5. CONCLUZII, CONTRIBU܉II, LIMITEă܇IăDIREC܉IIăVIITOAREăALEăCERCETĂRII 

 

Subiectul tezei este de importanţă majoră atât pentru teoria referitoare la comportamentul 

consumatorТlorădeăproduseă tradТ܊Тonale,ăcсtă aădeăprofТl.ăDТnăpunctădeă܊Тăpentruămarketerii dТnăpТa܈

vedere teoretic,ă ceaă maТă Тmportantăă contrТbuţТeă laă lТteraturaă dТnă domenТuă esteă perspectiva 

comportamentală din care este tratatăăseРmentareaăpТe܊eТ. 

Parteaă referТtoareă laă medТulă leРТslatТvă ală atestărТТ,ă producerТТă Тă܈ comercТalТzărТТă produseloră

tradТ܊Тonaleă,ăprecumă܈ТăconcluzТТleădesprТnseădТnăanalТzeleăîntreprТnseăasupraăevolu܊ТeТăcomparatТveă

aă înreРТstrărТТă Тă܈ atestărТТă acestor produse la nivelul UE, poate fi de interes pentru organismele 

responsabile deăpolТtТcТleăaРrare,ăalТmentareă܈ТăocrotТreăaăsănătă܊ТТ,ăînăelaborareaă܈ТăТmplementareaă

unorăstrateРТТădeăsus܊Тnereă܈ТăsprТjТnТreăaămТcТlorăproducătorТădТnăzoneleăcuă„poten܊ТalătradТ܊Тonal”ă

Turek Rahoveanu, 2009). 

Din punct de vedere practic, rezultatele tezei sunt utile, în primul rând, marketerilor de 

produseătradТ܊Тonaleăromсne܈tТ.ăSuРestТТleăşТărecomandărТleădТnătezăăpotăfТăfolosТteăînăbenefТcТulăloră

şТ,ă ТmplТcТt,ă ală consumatorТlor.ă Deă exemplu,ă Сăr܊Тleă cuă repartТzareaă produseloră tradТ܊Тonaleă peă

terТtorТulă ărТТă܊ suntă utТleă producătorТloră Тă܈ asocТa܊ТТloră deă producătorТă deă produseă tradТ܊Тonaleă

romсne܈tТ,ăpentruărealТzareaăunorătraseeătematТceăРastronomТceăsauăcaăТnstrumenteădeăpromovare 

aămoştenТrТТăculturaleăaăuneТăzone.ăTotodată,ăparteaăreferТtoareălaăcre܈tereaăvТzТbТlТtă܊ТТăproduseloră

tradТ܊Тonaleă romсne܈tТă poateă constТtuТă ună suportă pentru formularea unor strategii de producere, 

vсnzareă܈ТăvТzТbТlТzareăaăcentrateăpeăprofТlulăconsumatoruluТădeăastfelădeăproduse,ăpeăa܈teptărТleă܈Тă

nevoТleă luТ.ă Implementareaă unoră astfelă deă strateРТТă poateă conduceă laă cre܈tereaă satТsfac܊ТeТă

consumatoruluТădeăproduseătradТ܊Тonaleăromсne܈tТ,ăcareăvaăТmpulsТonaăcerereaăetc. 

ЅaТămen܊ТonămăcăăstudТulăempТrТcăprТnămetodoloРТaăutТlТzatăă܈Тărezultateleăob܊Тnute,ăpoateă

servТăcaăstudТuădeăcazăînăpredareaă܈ТăsemТnarТzareaăînăunТversТtă܊ТăaăaРromarketТnРuluТ.ă 
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Concluzii 

 

Înă conformТtateă cuă structura,ă con܊Тnutul,ă scopulă Тă܈ obТectТveleă cercetărТТ,ă înă celeă ceă

urmeazăăprezentămăoăsТntezăăaăcelorămaТăТmportanteăaspecteăşТăconcluzТТăaleătezeТ. 

1. DТnădТversТtateaăaccep܊ТunТlorăconceptualeăreferТtoareălaăproduseleăaРroalТmentareă

tradiţionale, teza împărtășește opТnТaă conformă căreТaă acesteaă suntă obţТnuteă prТnă metodeă

tradТţТonale,ă auă ună modă deă producereă specТfТcă uneТă anumТteă zone,ă auă ună trecută ТstorТc,ă suntă

cunoscuteăşТăcomercТalТzateăînăanumТteăzoneă(Jordana,ă2000);ăadeseorТăsuntăreprezentatТveăpentruă

specificul unei zone turistice (Dabija, 2004). 

2. Produsele agroalimentareă tradТ܊Тonaleă suntă Тncluseă înă sferaă deă cuprТndereă aă

agromarketingului,ădomenТuăТnteră܈ТătransădТscТplТnarădeăoămareăcomplexТtateăeconomТcă,ăteСnТcă,ă

leРТslatТvă,ăculturală,ămedТcalăăetc. 

3. Atestarea,ăproducereaă܈ТăcomercТalТzareaăacesteТăcateРorТТădeăproduse fac obiectul 

uneТă leРТsla܊ТТă na܊Тonaleă specТfТce,ă careă seă armonТzeazăă cuă reРlementărТleă UnТunТТă Europeneă deă

profТl.ă Adoptareaă reРulamenteloră prТvТtoareă laă statusulă produseă tradТ܊Тonaleă esteă deă competen܊aă

ConsТlТuluТăUnТunТТăEuropene,ăceeaăceă relevăă Тmportan܊aăpТe܊eТă acestorăproduse.ăDeăaltfel,ă toateă

statele membre UE pot adopta sistemul DOOR, careă presupuneă utТlТzareaă uneТaă dТntreă mărcТleă

specifice: DOP, STG, IGP (vezi Lista abrevierilor). Aceastăă men܊Тuneă referТtoareă laă medТulă

leРТslatТvă ală pТe܊eТă analТzateă esteă foarteă Тmportantăă pentruă în܊eleРereaă faptuluТă căă ună produsă

consТderatătradТ܊Тonalăîntră- oăanumТtăă܊ară,ănuăТntrăăautomată܈ТăînăDOOR.ăA܈aăseăexplТcăădeăce,ălaă

nivelul UE în 2015 existau în total 1461 de produse înregistrate în baza DOOR (24.02.2015) din 

toateă cateРorТТleă deă produseă aРroalТmentareă (cuă excep܊Тaă vТnuluТ),ă dТntreă care,ă doară 4ă suntă

romсne܈tТ:ă ЅaРТună deă TopolovenТă (IGP),ă Іovacă afumată dТnă araă܉ BсrseТă (DOP),ă Telemeaă deă

Ibăne܈tТă (DOP),ă Salamă SТbТuă (IGP).ă Înă acela܈Тă tТmp,ă înă perТoadaă 2005-2013, în România s-au 

înreРТstrată 4.402ă produseă tradТ܊Тonaleă (conformă leРТsla܊ТeТă na܊Тonale),ă Тmensaă majorТtateă înă

jude܊eleăSТbТu,ăArРe܈,ăЅaramure܈,ăSatuăЅare,ăBra܈ov,ăBoto܈anТ.ăDТnătotalulăproduseătradТ܊Тonaleă

romсne܈tТ,ă35șăsuntăbăuturТ,ăaproapeă35șăcarne ܈ТăproduseădТnăcarne,ă17șălapteă܈ТăproduseădТnă

lapte, restul fiind legume-fructe,ă panТfТca܊Тe-patТserТe,ă pe܈te.ă Deă notată căă dТnamТcaă înreРТstrărТТă

produselorăînăperТoadaăanalТzatăăesteăfoarteăsТnuoasăă܈Тăcuăaccelera܊ТeătotămaТădescrescсndăă(܈Тăînă

România ܈ТăînăUE),ăînăprТncТpalădatorТtăăfluТdТtă܊ТТăaccentuateăaăleРТsla܊ТeТădeăprofТl,ămaТăalesăsubă

aspectulă preten܊ТТloră referТtoareă laă calТtate.ă Dupăă numărulă produseloră înreРТstrateă „frunta܈ele”ă
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pТe܊eТă înăUEăsunt,ă înăordТne:ă ItalТa,ă Fran܊a,ăSpanТa,ăPortuРalТa, Grecia, la polul opus aflându-se 

Luxemburg, România (cu câte 4 produse). Aproape 50% dintre produse sunt marcate IGP, circa 

46șăDOPă܈ТăaproxТmatТvă4șăSGT. 

4. Vizibilitatea unuТă produsă tradТ܊Тonal,ă dТferen܊Тereaă luТă deă restulă produseloră

agroalimentare (concurente)ă presupuneă ac܊ТunТă careă săă adauРeă caracteristicilor intrinseci 

(culoare,ă aromă,ă mТros,ă aspect)ă Тă܈ caracteristici extrinseci (numeleă deă marcă,ă denumТreaă deă

origine, logo -ulăşТăТmaРТneaăprodusuluТătradТţТonal),ădeoareceăacesteaădТnăurmăăsuntăceleăpeăcare 

consumatorТТăleăpercepă(înăprТmăăfază)ăcaăРaran܊ТeăaăcalТtă܊ТТăsuperТoareăaăprodusuluТă܈ТăîТăajutăăînă

decТzТaădeăcumpărare.ăA܈adar,ănumele produsului, ambalarea și etichetarea, aplicarea logo-ului 

„ProdusătradТ܊Тonal”ăsauăaămărcТlorăDOP,ăIGP,ăSTGăsuntăelementeăcareăcontrТbuТeălaăevТden܊Тereaă

produselorătradТ܊Тonaleălaăraft,ălaăoămaТăbunăăvТzТbТlТtateăaăacestoraăpeăpТa܊ă. 

5. Cercetareaărelevăăcăăpentruăcre܈tereaănumăruluТăproduselorătradТ܊Тonaleăromсne܈tТă

oferТteă Тă܈ sporТreaă vТzТbТlТtă܊ТТă acestoraă peă plană na܊Тonală Тă܈ europeană suntă necesareă eforturТă

sus܊Тnuteădeămarketing asociativ ܈ТăpartТcТpareălaă tсrguri și expoziții de profil, din partea tuturor 

actorТlorăpТe܊eТ.ăAsocierea producătorilor înăfunc܊ТeădeăsectorulădeăactТvТtate,ădeăzonaăînăcareăî܈Тă

desfă܈oarăăactТvТtateaăsauădeăТntereseleăurmărТteăînăderulareaăactТvТtă܊ТТăeconomТce,ăpartТcТpareaălaă

târguri deă profТl,ă precumă Тă܈ colaborareaă cuă unТtă܊Тleă deă alТmenta܊Тeă publТcăă Тă܈ /ă sauă cazareă dТn 

domeniul turismului gastronomic reprezТntăă oă serТeă deă oportunități peă careă ară trebuТă săă leă

valorТfТceăproducătorТТă܈ТăconsumatorТТăromсnТădeăproduseătradТ܊Тonale. 

6. IdentТfТcareaă nevoТlor,ă motТva܊ТeТ,ă atТtudТnТloră Тă܈ percep܊ТТlor,ă obТceТurТloră Тă܈

comportamentului consumatorТlorătrebuТeăsăăfТeăoăconstantăăaăpreocupărТlorămarketerТlor,ăpentruăaă

puteaăaleРeăceТămaТăpotrТvТ܊ТăstТmulТăaТădecТzТeТădeăcumpărare.ăStТmulТТăsuntărecepta܊Т,ăТnterpreta܊Тă

Тă܈ orРanТza܊Тă deă cătreă cumpărătoră într-un mod coerent cu lumea luТ.ă Deă aceea,ă percep܊ТТleă

cumpărătorТloră suntă Тmportanteă pentruă dezvoltareaă unoră strateРТТă deă marketТnРă (PlăТa܈,ă 1997)ă

adecvateăseРmenteloră܈ТănТ܈elorădeăpТa܊ăăТdentТfТcateă(ТnclusТv,ăînăcazulăproduselorătradТ܊Тonale).ăÎnă

teză,ă comportamentulă consumatoruluТ deă produseă tradТ܊Тonaleă romсne܈tТă esteă analТzată înă

conformitate cu modelul VALS, care este, concomitent, unul de analiză comportamentală ܈Тăunulă

de segmentare a pieței.ă Totodată,ă VALSă areă ună rТdТcată poten܊Тală deă descrТereă a profilului 

consumatorului pentruă dТverseă seРmenteă deă pТa܊ă.ă Înă acestă context,ă tezaă descrТeă profТlulă maТă

multor socio-stiluri rezultate dintr - oăcercetareăanterТoarăă(Tarczaă܈ТăSana,ă2014). 
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7. Oă tendТn܊ăă evТdentăă rezultatăă dТnă ТnvestТРa܊Тaă teoretТcăă Тă܈ empТrТcăă aă tezeТă esteă

asocierea consumuluТădeăproduseătradТ܊Тonaleăăcuăunăstil sănătos de viață. TendТn܊aădeăadoptareăaă

unei alimentații sănătoase a luat amploare începând cu anii 1980, când o serie de studii privind 

tТpulă dТeteloră Тă܈ ală stТlurТloră alТmentareă auă fostă analТzateă pentruă aă desprТnde efectul lor asupra 

sănătă܊ТТă Тă܈ aă stărТТă Рeneraleă deă bТneă aă oamenТloră (wellbeing state). Aceastăă tendТn܊ăă aduceă

marketerТlorădeăproduseă tradТ܊Тonaleă ăoportunitatea de a-܈ТăpromovaăproduseleăcaăfТТndăbenefТceă

sănătă܊ТТă܈ТăstărТТădeăbТneăaăconsumatorТlor. 

8. Cercetareaă noastrăă aă condusă laă următoareaă descrТereă aă profТluluТă consumatoruluТă

romсnă deă produseă tradТ܊Тonale:ă Рenă femТnТn,ă cuă studТТă medТТă Тă܈ /ă sauă superТoare,ă preocupată deă

stareaădeăsănătateăaăfamТlТeТ,ăcautăăsăăpăstrezeăecСТlТbrulămuncă-familie; aprecТazăătТmpulăpetrecută

înă famТlТe,ă servТreaă meseТă fТТndă ună momentă Тmportantă înă vТaţaă famТlТală;ă aprecТazăă produseleă

tradТţТonaleăînăspecТalăpentruăcompozТţТaă܈ТăРustulălor.ă 

PeăbazaăcelorădeămaТăsus,ăputemăsăăafТrmămăcăămarketerТТăproduseătradТ܊Тonaleăromсne܈ti 

trebuТeă săă seă adaptezeă unuТă setă deă scСТmbărТă Тă܈ orТentărТă înă comportamentul consumatorului de 

produse alimentare (în general), în caracteristicile profilului acestuТaă܈Тăînăcomponentele mediului 

careăТnfluen܊eazăăacestăcomportament,ăceleămaТăТmportante fТТndăurmătoarele:ă 

- orТentareaăconsumatoruluТăspreăunăstТlădeăvТa܊ăăsănătos; 

- cre܈tereaăТmportan܊eТăТnformărТТăînăprocesulădecТzТonalăalăcumpărărТТ; 

- îndreptareaăpreferТn܊elorăspreăТnformare/cumpărareădТnămedТulăonlТne; 

- cre܈tereaă ponderТТă tТnerТlor,ă aă celor cuă educa܊Тeă înaltă,ă Тnteresa܊Тă deă carТerăă înă rсndulă

consumatorТlorădeăproduseătradТ܊Тonale; 

- înăsprТreaă medТuluТă concuren܊Тală (prТnă strateРТТă aleă ofertan܊Тloră deă produseă alТmentareă

procesateăТndustrТală܈ТăaleăproducătorТlor/vсnzătorТlorădeăproduseătradТ܊ТonaleăăspecТfТceăaltoră܊ărТ); 

- nevoТaă deă converРen܊ăă aă leРТsla܊ТeТă na܊Тonaleă cuă ceaă europeanăă Тă܈ Тnterna܊Тonalăă înă

domenТulăatestărТТăproduselorătradТ܊Тonaleă܈Тăalăprotec܊ТeТăconsumatoruluТ; 

- etc.  
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Contribuții 

 

1. Din punct de vedere teoretic am abordat holistic și multidisciplinar pТa܊aă produseloră

tradТ܊Тonaleă ,ă atсtă dТnă perspectТvaă ofertei,ă cсtă Тă܈ dТnă ceaă aă cererii ܈Тă comportamentului 

consumatorilor: 

- înăprТvТn܊aăofertei,ăamărealТzatăoăstructurareăРeoРrafТcăăpeăjude܊eă܈ТăreРТunТădeădezvoltareăaă

pТe܊eТăromсne܈tТăaăproduselorătradТ܊Тonaleă,ăprecumă܈ТăaăpТe܊eТăUEă(peă܊ărТ),ăamăТdentТfТcatăzoneleă

cuăpotenţТalădeădezvoltareăaăproduselorătradТ܊Тonaleăromсne܈tТ,ăatсtăpeăpТa܊aăТnternă,ăcсtă܈Тăpeăceaă

externă;ăamă făcutăpropunerТăprТvТndăcre܈tereaăvТzТbТlТtă܊ТТăproduseloră tradТ܊Тonaleă romсne܈tТăprТnă

marketТnРăasocТatТvă܈ТăpartТcТpareaălaătсrРurТădeăprofТl; 

- înă analТzaă teoretТcăă aă comportamentului consumatorilor deă produseă tradТ܊Тonaleă amă

sugerat includerea cuplului conceptual prosum-prosumator caăfТТndăadecvatăăacestei categorii de 

produse;  

- înă ТnvestТРa܊Тaă ТfТcăă܊tТТn܈ amă combТnată elementeă specТfТceă aРromarketТnРuluТă cuă aspecteă

culturale,ăjurТdТce,ăsănătate.ă 

 

2. ÎnăprТvТn܊aămetodologiei studiului empiric: 

- am elaborat un instrument de cercetare adecvat subiectului investigat, prin adaptarea unor 

ТnstrumenteădТnălТteraturaădomenТuluТă܈ТădТnămetodaăVALS 

- amăТdentТfТcatăfactorТТăРrupărТТăsubТec܊Тloră(folosТndăaparatulăspecТfТcăanalizei factoriale) și 

amărealТzatăРrupareaăproprТuăzТsăăaăresponden܊Тloră(cuăajutorulăanalizei cluster).  

 

 

  Limite   

 

 ConsТderămăcăălТmТteleătezeТănoastreăsuntăРenerateăde: 

-  accesulăuneorТăРreoТălaălТteraturaăşТăstudТТleădeăspecТalТtate; 

- retТcenţaă unoră manaРerТ/antreprenorТă Тă܈ consumatorТă fa܊ăă deă ТmplТcareaă înă realТzareaă

studiilor empirice; 

- condТţТonareaăaccesuluТălaăuneleăstudТТădeăspecТalТtateă(publТcateădeăanumТteăbazeădeădateă

cuălТteraturăăştТТnţТfТcăăsauădeăanumТteăorРanТsmeăspecТalТzate)ădeăplataăuneТătaxe; 
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- obТectТvТtateaăîndoТelnТcăăaărăspunsurТlorăonlТne,ăcomparatТvăcuăceleăob܊Тnuteăfa܊ăăînăfa܊ăă

(lТmbajulăcomportamentalăreflectсndăconcordan܊a/neconcordan܊aădТntreăvorbăă܈ТăРсnd); 

- dТmensТuneaă܈ТădТstrТbu܊ТaăРeoРrafТcăăaăe܈antТonuluТ,ăcareădТmТnueazăăreprezentatТvТtateaă

rezultatelorăpentruăîntreaРaăpopulaţТeăaăconsumatorilor de produseătradТ܊Тonale; cu toate acestea, 

studТulăpoateăfТăconsТderată„explorator”ă܈ТăpunctădeăplecareăspreăcercetărТăvТТtoare. 

 

Direcții viitoare ale cercetării 

 

FТТndă con܈tТen܊Тă deă lТmТteleă deă maТă sus,ă neă propunemă continuarea cercetării, pe 

următoareleădirecţii:  

- extТndereaă arТeТă РeoРrafТceă aă cercetărТТă peă ună numără semnТfТcatТvă de tсrРurТă Тă܈

expozТ܊ТТădeăprofТl; 

- realizarea unui studiu empiric comparativ asupra profilului consumatorilor de 

produseătradТ܊ТonaleăcomparatТvăcuă܊ărТleălТmТtrofeăRomсnТeТ; 

- analТzaă comportamentalăă Тă܈ descrТereaă profТluluТă consumatorТloră romсnТă deă

produseătradТ܊ТonaleăăcareălocuТescăînăstrăТnătate; 

- extТndereaăcercetărТТăempТrТceădТncoloădeăprofТlulăconsumatoruluТ,ăspreăalteăzone,ă

cumă ară fТă Тnfluen܊aă РrupurТloră deă referТn܊ăă sauă aă clasei sociale asupra comportamentului 

consumatorului; 

- ТnvestТРareaăproblematТcТТăproduselorătradТ܊Тonaleăînălumeaăofertan܊Тlorădeăastfelădeă

produseă܈Тăcorelareaărezultatelorăceăseăvorăob܊Тne,ăcuăceleăob܊Тnuteăînăprezentaăcercetare. 

 

În final, dorim ca aceastăă lucrare de cercetare săă nu rămânăă doar o analizăă înă sТneă aă

fenomenului comportamentului consumatorului, utilăă doară medТuluТă academТc,ă cТă săă aТbăă ună

Тmpactă asupraă moduluТă înă careă în܈Т܈Тă consumatorТТă percepă Тă܈ seă raporteazăă laă aceastăă nТ܈ăă deă

pТa܊ă,ă partТcТpсndă actТvă laă proТectareaă Тă܈ Тmplementareaă unoră strateРТТă deă marketТnРă prТnă careă

producătorТТă Тă܈ vсnzătorТТă deă produseă tradТ܊Тonaleă romсne܈tТă săă leă satТsfacăă a܈teptărТleă Тă܈

dorТn܊ele. 
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Biďliografie seleĐtivăm continuarea cercetării,ăpeăurmătoareleădirecţii:  

- extТndereaă arТeТă РeoРrafТceă aă cercetărТТă peă ună numără semnТfТcatТvă de tсrРurТă Тă܈

expozТ܊ТТădeăprofТl; 

- realizarea unui studiu empiric comparativ asupra profilului consumatorilor de 

produseătradТ܊ТonaleăcomparatТvăcuă܊ărТleălТmТtrofeăRomсnТeТ; 

- analТzaă comportamentalăă Тă܈ descrТereaă profТluluТă consumatorТloră romсnТă deă

produseătradТ܊ТonaleăăcareălocuТescăînăstrăТnătate; 

- extТndereaăcercetărТТăempТrТceădТncoloădeăprofТlulăconsumatoruluТ,ăspreăalteăzone,ă

cumă ară fТă Тnfluen܊aă РrupurТloră deă referТn܊ăă sauă aă clasei sociale asupra comportamentului 

consumatorului; 

- ТnvestТРareaăproblematТcТТăproduselorătradТ܊Тonaleăînălumeaăofertan܊Тlorădeăastfelădeă

produseă܈Тăcorelareaărezultatelorăceăseăvorăob܊Тne,ăcuăceleăob܊Тnuteăînăprezentaăcercetare. 

 

În final, dorim ca aceastăă lucrare de cercetare săă nu rămânăă doar o analizăă înă sТneă aă

fenomenului comportamentului consumatorului, utilăă doară medТuluТă academТc,ă cТă săă aТbăă ună

Тmpactă asupraă moduluТă înă careă în܈Т܈Тă consumatorТТă percepă Тă܈ seă raporteazăă laă aceastăă nТ܈ăă deă

pТa܊ă,ă partТcТpсndă actТvă laă proТectareaă Тă܈ Тmplementareaă unoră strateРТТă deă marketТnРă prТnă careă

producătorТТă Тă܈ vсnzătorТТă deă produseă tradТ܊Тonaleă romсne܈tТă săă leă satТsfacăă a܈teptărТleă Тă܈

dorТn܊ele. 

  



43 

 

BIBLIOGRAFIE SELECTIVĂ 

 

1. AllaТre,ăG.ăşТăWolf,ăS.ăA.ă(2004).ăCognitive Representations and Institutional Hybridity în Agrofood Innovation, 

ScТence,ăTecСnoloРy,ăşТăHumanăValues,ă29(4),ă431-458. doi:10.1177/0162243904265896 

2. Amilien, V., & Hegnes, A. W. (2013). The dimensions of ‘traditional food’ in reflexive modernity: Norway as a 

case study. Journal of the Science of Food and Agriculture, 93(14), 3455-3463. doi:10.1002/jsfa.6318. 

3. AnРСel,ăLaurenţТu-Dan. (2004). Business-to-business marketing.ăEdТturaăASE,ăBucureştТ. 

4. Ashcroft, L. (2010). Marketing strategies for visibility. Journal of Librarianship and Information Science, 42(2), 

89-96. doi:10.1177/0961000609351365 

5. BatrТnou,ă A.ă Ѕ.ă şТă Kanellou,ă A.ă (2009).ă Healthy Food Options and Advertising in Greece. ІutrТtТonă şТă Foodă

Science, 39(5), 511-519. doi:10.1108/00346650910992178. 

6. Bessiere, J., & Tibere, L. (2013). Traditional food and tourism: French tourist experience and food heritage in 

rural spaces. Journal of the Science of Food and Agriculture, 93(14), 3420-3425. doi:10.1002/jsfa.6284 

7. Botezat, E. (2006). Bazele marketingului.ăEdТturaăUnТversТtă܊ТТădТnăOradea,ăOradea. 

8. Broude, T. (2005). Taking 'Trade and Culture' Seriously: Geographical Indications and Cultural Protection in 

WTO Law. University of Pennsylvania, Journal of International Economic Law, 26(4), 623-652. Disponibil la 

SSRN: http://goo.gl/q0ev5p sau http://goo.gl/hAblf6. 

9. Burda, A. (2009), Un profil al consumatorului de bunuri alimentare din Romсnia, în contextul globalizării, 

AnaleleăUnТversТtăţТТ,ăUnТversТtateaăCreştТnăă“DТmТtrТeăCantemТr”,ăSerТa:ăEconomТe, ComerţăşТăTurТsm,ăVolumulă

VI/2009, 25-33, disponibil la http://ect.ucdc.ro/mat/numar-curent-v.pdf#page=25. 

10. Cambraă FТerro,ă J.ă şТă VТllafuerteă Ѕartín,ă A.ă (2009).ă Denominaciones de origen e indicaciones geográficas: 

justificación de su empleo y valoración de su situación actual en Espańa în: Lamo de Espinosa, J. (Coord.); El 

nuevo sistema agroalimentario en una crisis global. Colección Mediterráneo Económico; Cajamar, 329-350; 

http://goo.gl/R07Juz; http://goo.gl/WMjhg8. 

11. Cannon, J. (2005). Notions of Region and the Mediterranean Diet in Food Advertising: Quality Marks or 

Subjective Criteria? British Food Journal, 107(2), 74-83, disponibil la: http://goo.gl/Xsc5Pm 

12. Catană,ăG.ăA.ă(2003).ăMarketing - Filosofia sucesului pe piață, Editura Dacia, Cluj – Napoca. 

13. Catană, G.A. (1999). Marketing strategic,ăvol.ăIă܈Тăvol.ăII,ăEdТturaăU.T.ăPres,ăClujă– Napoca. 

14. CСandon,ăP.ăşТăWansТnk,ăB.ă(2010).ăIs food marketing making us fat? A multi-disciplinary review. Foundations 

and Trends in Marketing, 5(3), 113-196. doi:10.1561/1700000016. 

15. CһТran,ăА.ȚăGînduăЕ.ă(2002).ăМarkеtТnРăaРroalТmеntară– tеorТеăşТăpractТcă,ăЕdТturaăOrТzonturТ,ăВucurеştТ 

16. Colbert, D. (2007). Seven Pillars of Health. Lake Mary, FL: Charisma House Book Group. 

17. ConɾtantТn,ă М.ă şТă Аlеcu,ă I.ă (2009).ă Мarkеtingul Ѕеrviciilor în ɾiɾtеmul producţiеi agroalimеntarе.ă ВucurеştТ:ă

ЕdТturaăCеrеş. 

18. Czinkota, M. et al. (2000). Marketing: best practices. Dryden: Forth Worth, TX. 

19. Dabija D.C. (2005). The marketing mix in the analysis of the consumer`s behavior of organic products, în Dabija 

Dan-Cristian (Ed.), The Impact of European Integration on the National Economy, Faculty of Economics and 



44 

 

BusТnessă AdmТnТstratТon,ă Babeş-Bolyai University, Cluj-Napoca, România, October 2005, 115–123, Editura 

Risoprint. 

20. Dabija, D. C., DТnu,ăV.,ăTăcСТcТu,ăL.,ăPop,ăC.-M. (2014), Romanian Consumers’ Behaviour towards Counterfeit 

Products, Transformations in Business & Economics, Vol. 13, No 2 (32), pp.124-143. 

21. DabТja,ă D.C.ă şТă CСТş,ă A.ă (2012).ă Impact of marketing mix elements on building the image of tourists 

accomodation establishments – an empirical study in Romania. European Association for Research in Services,  

22nd International Conference, Bucharest, Romania. 

22. DabТja,ăD.C.ă şТăPop,ăC.Ѕ.ă (2012ăa).ă Clustering the Grocery Retail Market. Proceedings of the 7th International 

Conference on Business Excellence - Business Excellence Challenges During the Economic Crises, Editura 

UnТversТtăţТТăTransТlvanТaădТnăBraşov,ăBraşov.ă 

23. Dătculescu,ăP.ă(2006).ăCercetarea de marketing. Editura Brandbuilders Grup,ăBucureştТ 

24. DТaconеɾcu,ăМ.ă(2005).ăМarkеting agroalimеntar,ăBucureştТ:ăЕdТturaăUnТvеrɾТtarТa. 

25. DOORă database.ă (2015).ă Bazaă deă dateă aă produseloră tradТ܊Тonaleă înreРТstrateă înă UE,ă dТsponТbТlă la:ă

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html. 

26. Florescu, C. (coord.) (2002). Bazele marketingului.ăEdТturaăЅarketer.ăBucureştТ. 

27. FrăţТlă,ă R.ă şТă DabТjaă D.-C. (2004). Trendul în domeniul alimentar în ***,ă SТmpozТonulă Ѕarfă,ă CalТtate,ă

GlobalТzare,ă19.ăІoТembrТeă2004,ăAcademТaădeăŞtТТnţeăEconomТceăBucureştТ.ăBucureştТ:ăEdТturaăASE,ăpp.159–

161, 2004, ISBN 973-594-544-4. 

28. Funar,ăȰ.ă(1999).ăМarkеting agroalimеntar. Cluj-Napoca: Digital Data. 

29. Guerrero, L., Claret, A., Verbeke, W., Enderli, G., Zakowska-Biemans, S., Vanhonacker, F., Hersleth, M. (2010). 

Perception of Traditional Food Products in Six European regions Using Free Word Association. Food Quality 

and Preference, 21(2), 225-233. doi:10.1016/j.foodqual.2009.06.003. 

30. Ηalcrow,ăΗ.G.ă(1984).ăАgricultural Policy Аnalyɾiɾ,ăЕdТturaăМcGrawăΗТll,ăІewăYork,ăІY,ăUȰА. 

31. Hollywood, L. E., Armstrong, G. A., & Durkin, M. G. (2007). Using Behavioural and Motivational Thinking in 

Food Segmentation. International Journal of Retail & Distribution Management, 35(9), 691-702. 

32. Istudor,ăІ.ăşТăPelău,ăC.(2011).ăChallenges for Knowledge Society, Management & Marketing, Vol. 6, No. 4, 529-

542. 

33. Johnston, R., & Bryan, R. (1993). Products and services - A question of visibility. The Service Industries Journal, 

13(3), 125. Disponibil la http://search.proquest.com/docview/203349511?accountid=15533 

34. Jordana, J. (2000). Traditional foods: Challenges facing the european food industry. Food Research International, 

33(3), 147-152. doi:10.1016/S0963-9969(00)00028-4. 

35. KesТć,ă T.,ă Ță PТrТ-Rajh, S. (2003), Market Segmentation on the Basis of Food-Related Lifestyles of Croatian 

Families. British Food Journal, 105(3), 162-174. Disponibil la 

http://search.proquest.com/docview/224695052?accountid=15533. 

36. Kessler, D. (2009). The end of overeating: Taking control of the insatiable american appetite. Cleveland: Penton 

Media, Inc., Penton Business Media, Inc. 

37. Kotler, Ph. (1986). Prosumer movement. A new challenge for marketers, NA. Advances in Consumer Research, 

13, eds. Richard J. Lutz, Provo, UT: Association for Consumer Research, 510-513. 

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html


45 

 

38. Kotler, Ph. (2000). Marketing Management; Millenium Edition, Prentice Hall, New Jersey. 

39. Kotler, Ph. (2002). Marketing Management, Millennium Edition; New York, Prentice Hall. 

40. Kotler, Ph. (2010). Marketing 3.0, EdТturaăPublТca,ăBucureştТ. 

41. KuТper,ă G.ă şТă SmТt,ă B.ă (2014).ă Imagineering: innovation in the experience economy. CABI Publishing, 

Wallingford. 

42. Lengrand V.A., Verbeke, W., Vanhonacker, F., Næs, T., & Hersleth, M. (2011). General image and attribute 

perceptions of traditional food in six european countries. Food Quality and Preference, 22(1), 129-138. 

doi:10.1016/j.foodqual.2010.08.008. 

43. MADR – ЅТnТsterulăAРrТculturТТă܈ТăDezvoltărТТăRurale.ăRegistrul NAțional al Produselor tradiționale, disponibil 

la http://goo.gl/kDtP8Z. 

44. Malhotra, N. K. (2007). Basic marketing research: An applied orientation. Fifth Edition. Upper Saddle River, 

New Jersey: Pearson Education/Prentice Hall. 

45. Malhotra, N. K., & Peterson, M. (2006). Basic marketing research: A decision-making approach. Upper Saddle 

River, New Jersey: Pearson Education/Prentice Hall. 

46. Mitchell, A. (1984). Nine American Lifestyles: Who We Are and Where We're Going. Warner Book. 

47. ІТkolТc,ă A.,ă UzunovТc,ă Ѕ.ă şТă SpaСo,ă І.ă (2014).ă Lifestyle Pattern Underlying Organic and Traditional Food 

Consumption. British Food Journal, 116(11), 1748-1766. doi:10.1108/BFJ-02-2014-0085. 

48. OECD. (2014) Better Life Index. Health, disponibil la: http://goo.gl/uPg0Sj. 

49. Păun,ă Ѕ.ă (2014).ă Bazele analizei de sistem – suport de curs. Biblioteca online ASE, disponibil la: 

http://goo.gl/NziLdp. 

50. Pieniak, Z., Pérez-Cueto, F., & Verbeke, W. (2009). Association of overweight and obesity with interest in 

healthy eating, subjective health and perceived risk of chronic diseases in three european countries. Appetite, 

53(3), 399-406. doi:10.1016/j.appet.2009.08.009. 

51. PТskotТ,ă I.ă şТă ІaРy,ă S.ă (2008).ă The Myth and reality of consumer orientation. University of Miskolc Press, 

Miskolc. 

52. PlăТa܈,ăI.ăă(1997).ăăComportamentulăconsumatoruluТ,ăEdТturaăIntelcredo,ăDeva. 

53. Pop,ă І.A.ă şТă DabТja,ă D.C.ă (2013).ă Development of an Organic Food Mentality in Romania. In book: The 

Changing Business Landscape of Romania: Lessons for and from Tansition Economies, Chapter: Development of 

an Organic Food Mentality in Romania, Publisher: Springer Publishing House New York, USA, Editors: Thomas 

Andrew,ăІТcolaeăAl.ăPop,ăConstantТnăBrătТanu,ăpp.45-60. DOI: 10.1007/978-1-4614-6865-3_4 

54. Popa, A. L. (2013). Cercetări de marketing – noteădeăcurs,ăEdТturaăUnТversТtăţТТădТnăOradea,ăOradea.ă 

55. Popovics, A. (2006). A review of traditional Hungarian products’ reputation with a special focus on consumer 

behaviour.  Studies in Agricultural Economics No. 105. p. 71-86. 

56. Prutianu, S. (1999). Inteligenţa Marketing Plus.ăEdТturaăPolТrom,ăBucureştТ. 

57. ReРulаmentulăϹоnɾɿlɿuluɿă(ɋЕ)ă509/2006;ăСttp://Рoo.Рl/LJD48t 

58. ReРulаmentulăɊarlamеntuluТăЕurοɪеanăsТăalăɋοnsТlТuluТănr.ă852/2004/ɋЕăɪrТvТndăIРТеnaăPrοdusеlοrăAlТmеntarе; 

59. Renko, S., & Bucar, K. (2014). Sensing Nostalgia Through Traditional Food: An insight from Croatia. British 

Food Journal, 116(11), 1672-1691. doi:10.1108/BFJ-02-2014-0089. 

http://goo.gl/uPg0Sj


46 

 

60. Rudawska, E. (2014). Customer loyalty towards traditional products - polish market experience. British Food 

Journal, 116(11), 1710-1725. doi:10.1108/BFJ-10-2013-0299 

61. SBI. (2009). Strategic Business Insight. US Framework and VALS™ Types, disponibil la: 

http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml, accesat 12.10.2014. 

62. SBI. (2014). Strategic Business Insight. Applications of VALS™, disponibil la: 

http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/applications/, accesat 19.03.2015. 

63. Souza, M., Francis L.J.,  O'Higgins-Norman J., Scott , D.G. , (2009). International Handbook of Education for 

Spirituality, Care and Wellbeing. Springer 

64. Stanciu, S. (2010). Bazele generale ale marketingului,ăUnТversТtateaădТnăBucureştТ,ăBucure܈tТ. 

65. Ȱtanϲɿu,ăȰ.ă(2010).ăMărfuri alimentare,ăEdТturaăAcademТca,ăBucureştТ. 

66. Steptoe, A., Pollard, T. M., & Wardle, J. (1995). Development of a measure of the motives underlying the 

selection of food. The food choice questionnaire. Appetite, 25(3), 267–284. 

67. Szakaly et al. (2008). Fogyasztói szokások és attitűdök elemzése a hagyományos élelmiszerek piacán, kutatás 

jelentés. 

68. Szakaly Z., et al. (2010). Marketing a hagyomanyos és Tájjelegű élelmiszerek piacán, Kaposvary Egyetem 

Gazdaságtudományi Kar, Kaposvar. 

69. Şeran,ăS.A.ă(2013).ăContribuţii privind conceptul de prosumator şi strategii de marketing. Teze de doctorat ale 

UPT,ăUnТversТtateaăPolТteСnТcaădТnăTТmТşoara,ăFacultateaădeăЅanaРementăînăProducţТeăşТăTransporturТ,ăSerТaă16,ă

Іr.ă3,ăEdТturaăPolТteСnТca,ăTТmТşoara. 

70. Tarcza (Sav), T. M. (2012 c). Trends in Traditional Products Fairs Communication and Promotion in Romania, 

Proceedings of International Scientific Conference for Doctoral Students and Young Researchers, EDAMBA 

2012, Bratislava, pages 1289 – 1299. Bratislava: EKONÓM Publishing House, University of Economics in 

Bratislava. Editor: Martina Machová, MSc., Andrea Petianová, Bc.; ISBN 978-80-225-3549-6; 

71. Tarcza, T. M.; Sana, S. M. (2014) Critical review of the applicability of psychographic models in traditional 

food consumer behaviour, International Scientific Conference LUMEN, Transdisciplinarity and Communicative 

ActТon,ăTсrРovТşte,ăISBІ:ă978-88-7587-713-2, http://www.medimond.com/proceedings/detail.asp?id=20141121. 

72. Tănase,ăD.ăL.,ăRoşca,ăI.ăЅ.,ăşТăJurcoane,ăA.ă(2012).ăThe Perception on Ecological Products - A Research on the 

Urban Consumer. Annals of the University of Oradea: Economic Science, Vol. 1, 1215-1220. 

73. Toffler, A. (1981). Al treilea val,ăEdТturaăPolТtТca,ăBucure܈tТ. 

74. Toffler, A. (1995). Şocul viitorului,ăEdТturaăZ,ăBucureştТ. 

75. Tregear, A. (1999). Link Between Origin Labelled Products and Consumers and Citizens. Final Report. 

Dolphins, www.origin-food.org. 

76. TreРear,ăA.,ăArfТnТ,ăF.,ăBellettТ,ăG.,ăşТăЅarescottТ,ăA.ă(2007).ăRegional Foods and Rural Development: The role of 

Product Qualification. Journal of Rural Studies, 23(1), 12-22. doi:10.1016/j.jrurstud.2006.09.010 

77. Tregear, A., et. Giraud, G. (2011). Geographical Indications, Consumers and Citizens înă BarСam,ă E.,ă şТă

Sylvander, B. (2011). Labels of Origin for Food: Local Development, Global Recognition. Wallingford: CAB 

International 

http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml


47 

 

78. Trichopoulou, A., Soukara, S. and Vasilopoulou, E. (2007). Traditional foods: Why and how to sustain them in 

Trends in Food Science & Tehnology, 18, 420-427. doi:10.1016/j.tifs.2007.03.007 

79. TurеkăRaһovеanu,ăМ.ă(2009).ăPiaţa produɾеlor tradiţionalе din Romсnia,ăEdТturaăАRȰАcadеmТca,ăВucurеştТ. 

80. UNIDO, Wien, (2010). Adding Value to Traditional Products of Regional Origin – A Guide to Creating a 

Quality Consortium.ă UnТtedă ІatТonsă IndustrТală Developmentă OrРanТzatТon,ă WТen,ă 2010,ă reРăsТtă la:ă

http://goo.gl/2sxDJQ. 

81. van Ittersum, K., Meulenberg, M.T.G., Van Trijp, H., and Candel, J. J. M. (2007) Consumers' Appreciation of 

Regional Certification Labels: A Pan-European Study. Journal of Agricultural Economics, 2007, Vol. 58, No. 1, 

pp. 1-23.ăreРăsТtăla:ăăSSRІ:ăСttp://Рoo.gl/U114Un. 

82. Vanhonacker, F., Lengard, V., Hersleth, M., & Verbeke, W. (2010). Profiling European Traditional Food 

Consumers, British Food Journal, 112(8), 871-886. doi:http://dx.doi.org/10.1108/00070701011067479. 

83. Voinea, L. (2013). Calitate și securitate alimentară. Reorientări în comportamentul alimentar al consumatorului 

modern.ăEdТturaăASE.ăBucure܈tТ.ă 

84. Vɿzɿrеanu,ăɋ.ă(2006).ăElemente de gastronomie şi gastrotehnie,ăEdТturaăăUnТversТtăţТТăDunăreaădeăJos,ăGalaţТ. 

85. Wolfe, A. (1999), One Nation, After All, Penguin Books. ISBN-10: 014027572X. 

86. YankelovТcС,ăD.ăşТăЅeer,ăD.ă(2006).ăRediscovering market segmentation. Harvard Business Review, 122-131. 

 

 


	Cuprinsul tezei
	Cuvinte cheie
	Introducere
	Capitolul 1. Produsele agroalimentare tradiționale
	Capitolul 2. Oferta de produse agroalimentare tradiționale: diversitate, repere geografice și vizibilitate
	Capitolul 3. Comportamentul consumatorului de produse agroalimentare tradiționale
	3.1.2. Variabile explicative ale comportamentului consumatorului

	Capitolul 4. Studiu empiric asupra profilului consumatorului de produse agroalimentare tradiționale românești
	4.2.  Prelucrarea și analiza datelor

	Capitolul 5. Concluzii, contribuții, limite și direcții viitoare ale cercetării
	Bibliografie selectivă

