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INTRODUCERE 

 

Este cunoscut c ăcererea Тăoferta de produseătradТţТonaleămanТfest ăoătendТnţ ăevТdent ădeă

creştereă atсtă laă nТvelă mondТal,ă cсtă şТă na Тonal.ă Aceast ă tendТnţ ă esteă Рenerat ă deă dorТnţaă

consumatorТlorădeăaăseăîntoarceăspreănatural,ăspreăvalorТăculturaleăşТătradТţТТăalТmentareăs n toaseă

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

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

a tept rТlorăcump r torТlorădeăastfelădeăproduseă(PopovТcs,ă2006;ăVanСonacker,ă2010).ăTotodat ,ă

cadrul leРТslatТvă ală ТndustrТТloră careă ofer ă 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 preocup rТă

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 ă deă calТtateaă autentТc ,ă s n tateaă prТnă consumulă lor.ă AsТst mă laă

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

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

dТversТt Тă deă varТabТle.ă Scopulă unoră astfelă deă analТzeă esteă seРmentareaă totă maТă aprofundat ă 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 

dТnamТc ă accelerat .ă Ѕulteă cercet rТă deă marketТnРă suntă orТentateă spreă descrТereaă profТluluТă

cump r torТlor/consumatorТloră deă produseă aРroalТmentareă tradТ Тonale,ă dТnă perspectТveă

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

 Scopul general ală acesteТă lucr rТă esteă analТzaă teoretТc ă aă comportamentuluТă

consumatoruluТă deă produseă aРroalТmentareă tradТ Тonaleă Тă studiul empiric asupra profilului 

acestuia. Pentru atingerea acestui scop ne-amăpropusăurm toareleăobiective: 

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

agromarketing; 

 structurareaăРeoРrafТc ăaăoferteТădeăproduseăaРroalТmentareătradТţТonaleăromсne tТă Тăeuropene;ă 
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 ТdentТfТcareaă celoră maТă efТcaceă teСnТcТă deă marketТnРă pentruă cre tereaă vТzТbТlТt 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;  

 abordareaăseРment rТТăpТe eТăproduselorătradТ ТonaleădТntră- oăperspectТv ăcomportamental ; 

 realizarea unuТăstudТuăempТrТcădeăseРmentareăaăpТe eТăproduselorătradТ Тonaleăromсne tТ;ă Тădeă

descrТereăaăprofТluluТăconsumatoruluТădeăproduseătradТ Тonaleăromсne tТ.ă 

PentruăatТnРereaăscopuluТăРenerală ТăîndeplТnТreaăobТectТvelorăpropuse,ăamăadoptatăloРТcaă

structural ă(peăcapТtole)ădeămaТăjos.ă 

Primul capitol ТntТtulată„ProduseleăaРroalТmentareătradТ Тonale”,ăesteăconsacratădelТmТt rТТă

conceptualeă aă produseloră tradТ Тonaleă dТnă perspectТvaă ТnterdТscТplТnar ă aă aРromarketТnРuluТ.ă

Іot mă c ă aРromarketТnРulă areă dТverseă conota ТТ/partТcularТt 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).ăTotodat ,ăpartТcularТt Тleămen Тonateă

seătranspunăînăreРlement rТăleРТslatТveăspecТfТce,ămaТăalesăînăprТvТn aăatest rТТ,ăproducerТТăproprТuă

zТseă ТăcomercТalТz rТТăproduselorătradТ Тonale. 

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

РeoРrafТce,ăvТzТbТlТtate”)ăesteădestТnatăstructur rТТăРeoРrafТceăaăoferteТădeăproduseă tradТ Тonaleă înă

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

ReРТstratТon).ăÎnăcontТnuareăsuntădescrТseăpartТcularТt 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 

PornТndădeălaăpremТsaăconformăc reТaăconsumatorulăesteănucleulăactТvТt ţТТădeămarketТnРă

ală orТc reТă orРanТzaţТТ,ă Тară cunoaştereaă luТă şТă înţeleРereaă comportamentuluТă acestuТaă reprezТnt ă

temelТaăfundament rТТăunorăstrateРТТădeămarketТnРăefТcТente,ă înăCapitolul trei („Comportamentulă

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

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

exogene (socio-culturale).ă CapТtolulă contТnu ă cu descrierea unor elemente de comportament al 
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consumatoruluТă deă produseă tradТ Тonaleă prТnă prТsmaă con tТentТz rТТă alТmenta ТeТă s n toase.ă Suntă

prezentateăprТncТpaleleăТnstrumenteădeăm surareăaăst rТТădeăbТneă/ Indexes (Wellbeing state Index, 

Better Life Index, DAFNE).ă Oă parteă Тmportant ă aă capТtoluluТă esteă alocat ă procesuluТă deă

seРmentareă aăpТe eТ,ă evalu rТТă seРmenteloră Тă select rТТă pТe eТă Тnt .ăUnăaccentă specТală seă acord ă

modelului VALSTM de segmentare pornind de la variabile comportamentale. Se realizeaz ă oă

analТz ăcomparatТv ăîntreătТpoloРТaăVALSTM deăseРmentareă ТăprofТlulăconsumatoruluТădeăproduseă

tradТ Тonaleăconturatăîntr- unaădТntreăcercet rТleănoastreăanterТoareă(Tarczaă ТăSana,ă2014).ă 

Capitolul patru („StudТuă empТrТcă asupraă profТluluТă consumatorului de produse 

aРroalТmentareătradТ Тonaleăromсne tТ„)ăesteădedТcatăcercet rТТăpeăterenăaătemeТă ТlustrateădeătТtlulă

tezeТ,ăînăscopulă ТăpentruăîndeplТnТreaăobТectТvelorămen ТonateăanterТor. 

ЅetodaăТnvestТРa ТeТă tТТn ТfТceăesteăancheta bazat ăpeăunăcСestТonar inspirat din literatura 

deăspecТalТtate.ăTrebuТeămen Тonatăc ăanterТorăstudТuluТăempТrТcăproprТuăzТsăs-a efectuat un studiu 

pТlot,ă înă scopulă îmbun t ТrТТă formeТ,ăcon ТnutuluТă Тă efТcacТt ТТă ТnstrumentuluТ.ăStudТulăpТlotă s-a 

efectuată peă ună e antТonă de 115ă subТec Тă dТnă popula Тaă deă Тnteresă aă cercet rТТă Тă anume,ă ceaă

consumatoareădeăproduseătradТ Тonale,ăpartТcТpant ălaăunătсrРădeăprofТlădТnăjude ulăClujă(Agraria – 

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

Рlobalăalăcercet rТТădeă545ădeăpersoane,ădТnăcareă362ăl-au completat online. 

ÎnăanalТzaădatelorăamăapelatălaăoăserТeădeăteСnТcТădeăanalТz ăstatТstТc ăaădatelor,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-oăanalТz ăclusterăKă- Means se ajunge la 2 segmente distincte 

deăconsumatorТ,ăcuăpoten ТalădeăaăfТătratateădТferТtădТnăpunctulădeăvedereăalămarketТnРuluТ.ăConcret,ă

seădescrТuădou ăseРmenteădeăconsumatorТădeăPT:ă„tradТ ТonalТ tТТ”ă Тă„ecСТlТbra ТТ”ă(aspТran ТТălaăoă

vТa ăecСТlТbrat ).ă ÎnăîncСeТereaăcapТtoluluТăesteăsТntetТzată„profТlulămedТu”ăalăconsumatoruluТădeă

PTă înă e antТonulă ТnvestТРat,ă peă bazaă aă dou ă pacСeteă deă tr s turТ: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

cercet rТТ”),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 laădelТmТtareaăconceptual ăaăproduselorăaРoalТmentareă

tradТ Тonale,ăcreТonareaăprofТluluТăconsumatoruluТădeăproduseătradТ Тonaleăromсne tТă ТălaăteСnТcТleă

deămarketТnРăceleămaТăadecvateădeăcre tereăaăvТzТbТlТt ТТăproduselorăaРoalТmentareătradТ Тonale.ăÎnă

acestăcapТtolăsuntăТnserateă ТăalteăcontrТbu ТТ. 
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CAPITOLUL 1. PRODUSELE AGROALIMENTAREăTRADI IONALE 

 

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

extТnsădТnăpunctădeăvedereăРeoРrafТcă(şТămaТăputernТcăodat ăcuăaparТţТaăТdeТТădeăРlobalТzare),ădară

maТăalesăcaăsfer ădeăcuprТndereăaădТverselorăsectoareăeconomТce.ăDeălaăsferaălucratТv ,ăaăbunurilor 

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

marketТnРulăşТ-aăР sТtăcuăuşurТnţ ăaplТcabТlТtateaă(Florescu,ă2002). 

 

 

1.1.  Agromarketingul:ăparticularit iă iătipuri 

 

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

conceptă ТnterdТscТplТnar.ă Înă SUAă aă fostă abordată înc ă dТnă anТТă 1930,ă dup ă Ѕareaă CrТz ă deă

SupraproducţТeă(Halcrow,1984),ădarăînăţaraănoastr ăs-aădezvoltatădoarădup ăanТТăRevoluţТeТ,ăodat ă

cu trecerea spre capitalism (Manole, 2009). 

Ϲоn tant nă (2009)ă dеf nеştеă markеt nРulă aРrоal mеntară caă f ndă „ună întrеРă tеmă dеă

a t v t ţ ă е оnоm еă еă v zеaz ă prоРramarеaă ş ă rеal zarеaă prоdu ţ е ,ă tab l rеaă prеţur lоr,ă

еlabоrarеaă ş ă mplеmеntarеaă dе z lоră înă dоmеn ulă d tr buţ е ă ş ă prоmоv r ă prоdu еlоră

aРrоal mеntarе,ă uă оpulădеăaă at fa еăînă еlеăma ăbunеă оnd ţ ă еr nţеlеă оn umatоr lоrăa tual ă

ş ăpоtеnţ al ,ă оn оm tеntă uă rеştеrеaăprоf tab l t ţ ăîntrеpr ndеr ”.ă 

Înă v z unеaă lu ă Funară (1999),ă pе f ul markеt ngulu  agrоal mеntar е tеă оn dеrată

еmn f at văpr năfaptulăc : 

 markеt nРulă aă fо tă unо ută ma ă întс ă înă е tоrulă aРrоal mеntară ş ă apо ă Реnеral zată înă

еlеlaltеă е tоarе; 

 a t v t ţ lеădеămarkеt nРădе f şuratеăpеămar lеăp еţеădеă оn umatоr ăpr vе ă întоtdеaunaă

prоdu еlеăal mеntarе; 

 markеt nРulă nuă е tеă ntеrе antă numa ă pеntruă prоdu еlеă aРr оlеă auă pеntruă еlеă dup ă оă

pr maătran fоrmarе,ă ăşТăpеntruă еlеăaРrоal mеntarе;ă 

 markеt nРulă aРrоal mеntară nuă еă pоatеă оn еpеă numa ă înă adrulă b nоmulu ă dată dеă

еlеmеntеleă„prоdu ă- p aţ ”,ă  maТăalesăînă adrulătr nоmulu ă„prоdu  – tеһnоlоР е - p aţ ”; 

 înăf l еraămarkеt nРulu ăaРrоal mеntarăех t ăоămult tud nеădеăaРеnţ ăе оnоm . 



14 

 

Szakaly et al.(2010),ăconsТder ăc ăaРromarketТnРulăseăocup ădeăcreareaăpТeţeТămaterТТloră

prТmeă şТă aă produseloră aРroalТmentare,ă dup ă prelucrareaă prТmar ă şТă secundar .ă Oă însuşТre a 

aРromarketТnРuluТ,ăcomparatТvăcuăalteă ramurТăaleăeconomТeТănaţТonaleăesteădependenţaătotal ădeă

dТmensТuneaă întreprТnderТТ.ă Înă funcţТeă deă aceast ă caracterТstТc ,ă putemă ТdentТfТcaă tipurile de 

agromarketing prezentate în Tabelul 1.1: 

 

Tabel 1.1. Tipuri de agromarketing 

Dimensiun

ea întreprinderii 

Gradădeădiferen iereăaăproduselor 

Mic Mare 

ЅТc  Marketing limitativ Marketing orientat spre 

nТşeădeăpeăpТaţ  

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) 

suntăurm toarele: marketingul limitativ (dТmensТuneaămТc ăaăîntreprТnderТТă– grad micădeădТferenţТereăaă

produselor); marketingul orientat spre nişele deă pТaţ ă (dТmensТuneă mТc ă aă întreprТnderТТă – grad 

mareădeădТferenţТereăaăproduselor); marketingul orientat spre preţ şi distribuţie (ТnteРreaz ăetapeă

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

dТferenţТereăaăproduselor).ă 

Înăînţelesulăactual,ăaРromarketТnРulăserveşteăcrearea,ăcomunТcareaăşТă transmТtereaăvalorТТă

întreprТnderТlor.ă ЅanaРementulă marketТnРuluТă urm reşteă aleРereaă pТeţeloră ţТnt ,ă careă vТzeaz ă

consumatorulăfТnal,ăprecumăşТăcreareaăvalorТТădeăcump rareăprТnăatraРerea,ămenţТnereaăşТăcreştereaă

num ruluТă consumatorТloră (Szakalyă et al.,ă 2010).ă Înă sferaă aРromarketТnРuluТă seă încadreaz ă şТă

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

 

PrТnăcaracterТstТcТleăşТăînsuşТrТleăspecТale,ăproduseleăaРroalТmentareăreprezТnt ăoăcateРorТeă

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

agroalimentare prТnăexplТcareaă celorădou ăcuvТnteăconstТtuente:ă „aРro”ă - suРereaz ăprovenТenţaă

(producţТaăaРrТcol ),ă înă tТmpăceă„alТmentar”,ăevТdenţТaz ădestТnaţТaăutТlТz rТТă acestoraă (consumulă

alimentar). Deosebirea fundamental ădТntreăproduseleăagricole şТăceleăalimentare,ăcareăconst ,ăînă

faptulă c ă prТmeleă trebuТeă s ă treac ă prТnă maТă multeă proceseă deă transformareă pentruă aă devenТă

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

respectТvăconsumuluТăuman,ăreprezТnt ărezultatulăactТvТt ţТТăunuТăsТstemădeăorРanТzaţТТ,ăformatădТnă

socТet ţТădeăproducţТe,ădТstrТbuţТeăşТăpromovareăcareăaparţТnăunorădТferТteădomenТТăeconomТce”. 

Demersulă nostruă ştТТnţТfТcă necesТt ă 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 fТăР sТteă înăcomerţ,ărealТzateăînăcantТt ţТămarТ,ă înăunТt ţТădeă

producţТeă deă tТpă ТndustrТal,ă respectсndă condТţТТă teСnoloРТceă Рenerală valabТle,ă f r ă s ă utТlТzezeă

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

produseăauănevoТeăs ăîşТăcreezeăşТăs ăîşТădezvolteămarca proprie.  

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

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

produc Тaă aРrТcol ă 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 

laăТntervaleădeătТmpădТferТteăînăfuncţТeădeăzonaăРeoРrafТc ,ădarăconsumulăseărealТzeaz ăconcomТtentă

înă toat ă ţara;ă producţТaă aРrТcol ă (înă specТală ceaă veРetal )ă seă caracterТzeaz ă prТnă volum mareă şТă

valoare (pre ădeăvсnzare)ămТc ;ăseăconstat ăo 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. 

Cla f carеa prоdu еlоr agroal mеntarе arеă drеptă cоpă tеmat zarеaă acе tu ă an amblu 

într-ună mоdă un tar,ă lоР că ş ă nоpt c,ă оrdоnarеaă еrarС c ă pеă bazaă unоră cr tеr ă cсtă ma ă jud c о ă

еlеctatеă(StancТu,ă2010).ăÎnătТmp,ăaăap rutăunănum răaprеc ab lădеămоdеlеătеоrеt cеădeăclasТfТcareă

aăproduselorăaРroalТmentare,ăut l zatеăatсtăpеăplanănaţ оnal,ăcсtăş ă ntеrnaţ оnal.ăFr ţТl ăşТăDabТjaă
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(2004)ăpropunăoăclasТfТcareăaăproduselorăţТnсndăcontădeătrendul alimentar,ăТnfluenţatădeăpreluareaă

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

novel food,ă convenТenceă food.ă Lucrareaă prezТnt ă oă serТeă deă ТnformaţТТă şТă clarТfТc ă 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.  Conceptulădeăproduseăagroalimentareătradi ionale:ăpremiseăteoretico- metodologice 

 

LТberalТzareaăpТeţelorăaРrТcoleăpuneăproblemeăatсtă ţ rТlorădezvoltate,ăceăvorăs ăprotejezeă

venitul agricultorilor lor, cât şТăcelorăînăcursădeădezvoltare,ăaleăc rorăaРrТculturТăsupravТeţuТescăcuă

dТfТcultateă(UІIDO,ă2010).ăOăastfelădeăproblem ăesteăaceeaăc ăunăprodusărealТzatăîntr-oăanumТt ă

zon ,ăcomercТalТzatăsubăunănumeăbazatăpeăloculăs uădeăorТРТneă(cuăînsemneădeăorТРТne)ăsauădup ăoă

reţet ătradТţТonal ă(deăexemplu,ăSalamădeăSТbТu,ăTelemeaădeăIb neştТ,ăCсrnaţТădeăPleşcoТ,ăPсТneădeă

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

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

denumire.  

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

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

c treă 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 s ă marcСezeă şТă s ă dТferenţТezeă într-oă oarecareă m sur ă calТtateaă vТnurТlor 

produse de ei, prin ТntroducereaănoţТunТТădeăterroir.ăTerroТr,ăînăînţelesulăs uăteСnТcăesteă„leРatădeă

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

reР sescă într-oă reРТuneă sauă zon ă specТfТc ă i careă confer ă produseloră aРrТcoleă tr s turТă aparte.ă

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

(DenumireădeăOrТРТneăControlat ă– DOC)ă Тă„DenumТreădeăOrТРТneăProtejat ”ă- DOP.   

DefТnТreaăorТc ruТăconceptăleРatădeătradТţТТăesteăoăproblem ăsubТectТv ,ăТnfluenţat ădeăculturaă

naţТonal ,ăobТceТurТleăşТărТtualurТleăspecТfТceăuneТăzoneăsauăfamТlТТ.ăÎnăEuropaăreР sТmăoămulţТmeă

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

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

procesăîndelunРatădeăcreare,ăasumareăşТăТmplementareăaăacesteТaălaănТvelălegislativ, cultural, social 

şТămentală(TrТcСopoulou,ăSoukaraăşТăVasТlopoulou,ă2007). 

UnăprodusătradТţТonalăsauălocalăesteăstrсnsăleРatădeălocul său de origine; pentru prepararea 

mсnc rurТlor tradТţТonaleă seă utТlТzeaz ă 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

careăoăanumТt ăcalТtate,ăreputaţТeăsauăalteăcaracterТstТcТăaleăprodusuluТăseădatoreaz ăînămareăm sur ă

originii geografice (Broude, 2005). Turek Rahoveanuă(2009)ărecomand ăproduc torТlorăromсnТăs ă

exploatezeădТnăpunctădeăvedereăcomercТal,ăaceleă„caracteristici inerente ale produselor agricole 

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

agroalimentare similare”.ăConsumatorТТăavТzaţТărefuz ăs ăvad ăutТlТtateaăunuТăprodusăstandardТzată

şТă suntă dТspuşТă s ă pl teasc ă ună preţă premТumă pentruă aă consumaă şТă /sauă utТlТzaă produseă careă auă

leР tur ă cuă loculă lorădeăprovenТenţ ,ă careăp streaz ăaceeaşТă calТtateăperceput ăcaă şТ în trecut,ă şТă

careănuăauăfostă„colorate”ăcuăceeaăceămulţТăoamenТăconsТder ăaăfТăoămodernТzareăexСaustТv ă(Vană

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

 

 

1.4  Mediulălegislativăalăproduselorăagroalimentareătradi ionale 

 

CompanТТleă aă c roră actТvТtateă seă desf oar ă 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 s n tateă pentruă aceast ă cateРorТe de produse 

(TrТcСopoulou,ă Soukaraă Тă VasТlopoulou, 2007). Aceast ă tendТn ă aă fostă precТzat ă Тă deă c treă

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,ăproduseăcareărespect ădoarăoăparteădТnăcondТ ТТle legale. 

Conformă Оrd nuluТă dеă Аtе tarеă aă Prоdu еlоră Τrad ţ оnalеă (ЅADR,ă 2012),ă prоdu ul 

trad ţ оnal е tеă ună rоdu ă al mеntară fabr cată еă tеr tоr ulă naţ оnal, еntruă carеă еă ut l zеaz ă
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matеr ă r mеă lоcalе,ă carеă nuă arеă înă cоm оz ţ aă saă ad t v ă al mеntar ,ă carеă rеz nt ă оă rеţеt ă

trad ţ оnal ,ă ună mоdă dеă rоducţ еă ş / auă dеă rеlucrarеă ş ă ună rоcеdеuă tеһnоlоР că trad ţ оnal,ă ş ă

carеă еă d t nРеă dеă altеă rоdu еă m larеă a arţ nсndă acеlе aş ă catеРоr .ă Prоdu еlеă trad ţ оnalеă

rоmсnеşt ă -au marcat, din anul 2013ă cuă ună lоРоănaţ оnală (FТРuraă 1.1),ă rо r еtatеă еxclu v ă aă

ЅADRă Т f Рurеaz  înăRеР trulăΝaţ оnalăală rоdu еlоră rad ţ оnalеă(RΝ ). 

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 s ă comercТalТzezeă produseă reРТonaleă cuă etТcСetaă deă „DenumТreă deă OrТРТneă

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

rе unοaştеrТТăs е ialităţilοr tradiţiοnalе la nivеl οmunitar,ăăunăprodusătrebuТe:ăs ăfТеăfabrТ atădТnă

matеrТТă rТmеă tradТţТοnalе,ă s ă fТеă ara tеrТzată dеă οă οm οzТţТеă tradТţТοnal ă sauă ună mοdă dеă

rοdu ţТеă şТ/sauă dеă rеlu rarеă arеă rеflе t ă ună tТ ă tradТţТοnală dеă rοdu ţТеă şТ/sauă dеă rеlu rarе,ă

dеnumТrеaăs ăfТеăs е ТfТ ăînăsТnе,ăs ăеx rТmеăs е ТfТ Тtatеaă rοdusuluТăaРrТ οlăsauăalТmеntar,ăs ă

fТеăobţТnută οnfοrmăspecТfТcaţТТlorădТnă aТеtulădеăsar ТnТă Тăs ădovedeasc ăfaptulăc ăprodusulăaăfostă

transmТsădТnăРeneraţТТăînăРeneraţТТ. 

tеmulă prе upunеă ut l zarеaă voluntar ă aă unе aă d ntrеă cеlеă trе ă m rc ă pеc f cе:ă DОPă

(Dеnum rеă dеă Оr Р nеă Prоtеjat ),ă GPă ( nd caţ еă GеоРraf c ă Prоtеjat ),ă ΤGă ( pеc al tatеă

Τrad ţ оnal ăGarantat ),ăadunateăîntr-oăăbaz ădeădateăcomun ,ăDOOR (en. Database of Origin and 

ReРТstratТon).ă Peă scurt,ă defТnТţТТleă celoră treТă tТpurТă deă m rcТă suntă dup ă cumă urmeaz ă (CEă

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

procesateă şТăpreparateă într-oăzon ăРeoРrafТc ăcu expertТz ă recunoscut ;ăProtected Geographical 

Indication - PGI: sunt produsele agroalimentare în direct ăleР tur ăcuăzonaăРeoРrafТc ă- celăpuţin 

un stadiu din producere, procesare sau prepare este realizată înă zonaă РeoРrafТc ă respectТv ;ă

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

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

Оdat ă cеă dеnum rеaă cоmеrc al ă aă prоdu ulu ă aРr cоlă auă al mеntară trad ţ оnală е tеă

înrеР trat ă ubă unaă d ntrеă cеlеă trе ă m rc ă dеă cal tatе,ă UΕă еă vaă a Рuraă c ă acееaş ă dеnum rеă

prоtеjat ă nuă vaă f ă fоlо t ă dеă alţ ă prоduc tоr .ă еrtТfТ arеaă şТă rе unοaştеrеaă rοdusеlοră aРrТ οlеă

tradТţТοnalеă sеă rеalТzеaz ă du ă οă sеrТеă dеă rеРulТă s е ТfТ е,ă astfеlă în сtă οnsumatοrТТă s  aТb ă

еrtТtudТnеaă ăa еlеă rοdusеăsuntărеalТzatеăînă οnfοrmТtateăcuăacestea. 
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Recunoaştereaă şТă înreРТstrareaă produseloră ofer ă avantajeă atсtă produc torТlor,ă cсtă şТă

consumatorТlor.ă Pentruă cump r torТă (ună seРmentă destulă deă restrсns,ă sauă cСТară oă nТş ă înă unele 

zone)ă etТcСetaă deă STGă constТtuТeă oă РaranţТeă aă calТt ţТТă produsuluТă respectТv.ă Aceast ă РaranţТeă aă

calТt ţТТă îlă vaă determТnaă peă consumatoră s ă reacСТzТţТonezeă acelaşТă produs,ă convТnsă fТТndă c ă vaă

benefТcТaădТnănouădeăaceleaşТăcalТt ţТă (TurekăRaСoveanu,ă2009). Pentruăproduc torТ,ăatraРereaăşТă

fТdelТzareaăunuТăseРmentăbТneădefТnТtădeăclТenţТăîТăvaăasТРuraăcontТnuТtateaăşТădezvoltareaăafacerТТ. 
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CAPITOLUL 2. OFERTA DE PRODUSE AGROALIMENTAREăTRADI IONALE: 

DIVERSITATE, REPEREăGEOGRAFICEă I VIZIBILITATE 

 

 

2.1  Structuraăgeografic ăaăoferteiădeăproduseătradi ionaleăromâne ti 

 

Înăfun ţ еădеăaşеzarеaăРеоРraf ,ă оnd ţ lеădеă l m ăş ăо u aţ leălо u tоr lоrăunе ăţ r ăsauă

reРТunТ,ă ofertaă deă produseă tradТ Тonaleă seă dТferen Тaz .ă Deă exemplu,ă eaă trebuТeă s ă seă alТnТeze 

bu t r еТătrad ţ оnaleăs е f e.ăD nă un tulădеăvеdеrеăalăstru tur ămсn rur lоr,ătеСnоlоР е ădеă

rеal zarе,ăasо еr ămatеr lоră r mеăsauă rоdusеlоrăf n tе,ăbu t r aărоmсnеas ăareă art ular t ţ ă

rеР оnalеă (V z rеanu,ă 2006).ă F е arеă rеР unеă arеă ună s е f ă a artеă arеă s-aă mеnţ nut,ă s-a 

оm lеtatăş ăs-aăîmbоР ţ tăd nă un tădеăvеdеrеăsоrt mеntalăş ă al tat v. 

StructurareaăРeoРrafТc ăaăproduselorătradТ Тonaleălaănivel național,ăînăfunc ТeădeăcateРorТТleă

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

bun ăcunoa tereăaăoferteТ.ăCeleămaТămulteăproduseătradТţТonaleăînreРТstrateălaănТvelănaţТonalăfacăparteădТnă

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

cateРorТaă „peşte”.ă Іeă propunemă caă peă parcursulă acesteТă lucr rТă s ă urm rТmă Тă s ă evТden Тemă corela ТТleă

exТstenteăîntreăofertaădeăproduseătradТ ТonaleăînreРТstrateă Тăa tept rТleăconsumatorТlorăînăprТvТn aăacestora.ă

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

tradТ Тonaleăpreferateădeăc treăconsumatorТ. 

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

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

Aceast ăsТtua ТeăseăjustТfТc ăprТnăfaptulăc ăînăzon ăs-auăînfТТn atămaТămulteăasocТa ТТădeăproduc torТădară Тă

printr-unăoarecareăavansăeconomТcăalăreРТunТТ.ăAvantajeleăasocТerТТăproduc torТlorădeăproduseătradТ Тonaleă

vorăfТătratateăpeălarРăînăcadrulălucr rТТ.  

Turek Rahoveanu (2009), constat ă c ă înă RomсnТaă exТst ă judeţeă cuă oă boРat ă cultur ă şТă

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

unele zone laănТvelămacroterТtorТalănaţТonal,ăcareăsuntădelТmТtateăprТnăreРТunТleădeădezvoltare,ă înă

careăexТst ăoăaРlomerareădeăproduseătradТţТonale.ă 
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2.2. Produseătradi ionaleăînăUEăconformăDatabaseăofăOriginăandăRegistrationă(DOOR) 

 

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

ofТcТal ă aă ComТsТeТă Europene,ă oă baz ă deă dateă numТt ă DOORă (Database of Origin and 

Registration). PeăbazaăТnformaţТТlorăcuprТnseăînăaceast ăbaz ădeădateăamărealТzat o serie de analize 

aăsТtuaţТeТăproduselorătradТţТonaleăînreРТstrateălaănТvelulăUnТunТТăEuropene.ăÎnăaceast ăbazaădedateă

suntă Тncluseă 1461ă deă produse,ă majorТtateaă fТТndă înreРТstrateă deă c treă rТă membreă UEă (1436).ă

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

(106),ăurmateădeăGermanТaă(97)ăşТăЅareaăBrТtanТeă(72)ăocup ăprТmeleălocurТăînătop.ăLaăpolulăopusă

seăafl :ăLuxemburРă(4),ăRomсnТaă(4)ă ТăCТpruă(4).ăPondereaăceloră4ăproduseăromсneştТăТncluseăînă

DOOR reprezТnt ă 0,28ășădТnă totalulăproduselor. TТpurТleădeăm rcТă 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 rТă 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 s ă î Тă

construТasc ăoăТmaРТneă Тăoăreputa Тeăbun ă(AsСcroft,ă2010).ăProdusul/servТcТulăoferit trebuТeăs ăseă

dТstТnР ădeărestulăofertelorăconcurenteă ТăТas ăînăevТden ,ăs ăfie vizibil. JoСnstonă ТăBryană(1993)ă

suРereaz ăc ăvТzТbТlТtateaăunuТăprodusăcre teădac ăacestaăesteăoferit pe pia ăîmpreun ăcu un set de 

servicii,ă careăcontrТbuТeă laăcre tereaăvalorТТăoferТte. ÎnăceeaăceăprТve teăvТzТbТlТtateaăunuТăprodusă

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

aleРereăaădenumТrТТăproduselor,ăambalareaă ТăetТcСetarea.ă 

Numele produsuluТăst ălaăbazaăprocesuluТădeăbranding. Denumirea produselor face referire 

adeseorТă laă loculă deă orТРТneă ală produsuluТ,ă caă elementă deă atracţТeă careă ajut ă consumatorulă s ă

înţeleaР ă leР turaă dТntreă produsă şТă noţТuneaă deă „reРТonal”,ă „autentТc”,ă „s n tos”,ă „natural”ă sauă

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

facТl ,ăîntrucсt,ădeăceleămaТămulteăorТăele p streaz ădenumТrТleămoştenТte.ăFormeleădeăТdentТfТcareă
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utТlТzateă înă cazulă produseloră aРroalТmentareă tradТţТonaleă romсneştТă suntă cuprТnseă într-un sistem 

trТdТmensТonal:ăloculădeăorТРТne,ăcaracterТstТcТleăprodusuluТăşТăproduc torulă(persoanaăТmplТcat ăînă

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

produc toruluТ,ăТnРredТenteleăutТlТzate,ăprocedeulă(teСnoloРТa)ădeăobţТnere,ăТnРredТenteleăutТlТzateă

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

numeăcareăevТdenţТaz ăstatutulăsocТalăalăpopulaţТeТălocaleădТnăRomânia. 

PrТnădenumТreaăsa,ăprodusulătradТţТonalăcomunică ТnformaţТТăreferТtoareălaăcaracterТstТcТleă

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

form ă deă ТdentТfТcareă aă produsuluТă deă c treă consumator, dar nuă esteă sufТcТentă pentruă aă ТeşТă înă

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

etТcСete,ăembleme,ăloРourТ,ăobТecteădeăartТzanat,ăТmaРТnТăcareăarat ăprocesulădeăfabrТcaţТe,ăТmaРТnТă

careăprezТnt ăzoneleăînăcareăseăobţТne,ăfondămuzТcal,ăportătradТţТonal etc.. 

Vizibilitatea produselor prin ambalaj are un rol determТnantă înă strateРТaă comercТal ă aă

produc torТlor,ă datorТt ă scСТmb rТloră ТntervenТteă înă modurТleă deă dТstrТbu Тe,ă peă deă oă parteă Тă înă

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

problem ă deă Тnteresă publТc,ă întrucсt vТzeaz ă protec Тaă consumatorТloră dТnă punctă deă vedereă

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

falsТfТcateăsauănecorespunz toareădТnăpunctădeăvedereăcalТtatТv,ăsauădТnăcontr ,ăunăТmboldăpentruă

facilitarea comercТalТz rТТă produselor. Comportamentul consumatorilor privind produsele 

contraf cuteă poateă varТa,ă Тară motТvulă pentruă careă aceastaă seă întсmpl ă seă datoreaz ă lТpseТă deă

cuno tТn eăreferТtorălaăproduseleăpeăcareăleăacСТzТ Тoneaz ă(DabТja,ăDТnu,ăT cСТcТuă ТăPop, 2014). 

AleРereaăunuТănumeăpotrТvТtăprodusuluТ,ăambalareaă ТăetТcСetareaăacestuТaăînămodăcorespunz toră

potăcre teăvТzТbТlТtateaăproduselorăprТnăevidențierea lor la raft. 

ConsТder mă c ă propunereaă unoră modalТt Тă prТnă careă produc torТă potă contrТbuТă laă

îmbun t ТreaăvТzТbТlТt ТТă Тă laăcreareaăuneТă ТmaРТnТăfavorabТleăaăproduselorătradТ ТonaleăpeăpТa ă

esteă utТl .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 eleăînăcontТnu ăscСТmbareăaleăpТe eТ,ăcon tТentТzсndăc ăsТnРureănuăseăvoră
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puteaă Тmpuneă peă pТa ă Тă c ă solu Тaă potrТvТt ă înă acesteă condТ Тi ar fi asocierea. Dar, eforturile 

produc torТloră Тă aleă asocТa ТТloră deă produc torТă nuă voră reu Тă s ă atТnР ă poten Тalulă maxТmă înă

condТ ТТleă înă careă ac ТunТleă loră suntă îndreptateă c treă ună seРmentă deă consumatorТă neavТza Тă Тă

dezТnteresa Т.ă SarcТnaă educ rТТă consumatorТloră înă spТrТtulă acord rТТă respectuluТă cuvenТtă pentruă

medТulăînconjur toră ТăpromovareaăunuТăstТlădeăvТa ăs n tosăcadeăînăresponsabТlТtateaăasocТa ТТloră

deăconsumatorТ,ăaăТnstТtu ТТlorădeăînv mсntăpublТcăsauăprТvată Тăaămassă- media, prin prezentarea 

unorăartТcoleă tТТn ТfТceăbТneădocumentateă(Popă ТăDabТja,ă2012). 

StudТulăderulatăînă2012,ă(Tarcza,ă2012ăc)ăaăpermТsătrasareaăunorăconcluzТТăprТvТndănum rulă

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

desf urareaă acestoră evenТmente.ă Acestea seă orРanТzeaz ă preponderentă înă aceleă zone/ă jude eă înă

careă seă producă Тă suntă înreРТstrateă maТă multeă produseă tradТ Тonale;ă locuТtorТТ,ă de Тă p streaz ă

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

antreprenorТal,ăТarănТvelulădeătraТă Тăpoten ТalulăturТstТcăesteămaТărТdТcatăfa ădeămedТaă rТТă(SТbТu,ă

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

promovateălaătсrРurТătematТceăsauăcareăseădesf oar ăcuăocazТaăunorăevenТmenteăspecТaleăcumăară

fТ:ă s rb torТă relТРТoase,ă zТleă specТaleă pentruă comunТtateaă local , comemorareaă uneТă personalТt Тă

din localitate, obТceТurТăp strateăînălocalТtateăsauăanotТmpul/perТoadaădТnăanăspecТfТc ăunuТăfruct.  

Interesulă turТ tТloră pentruă aă cunoa teă dТferТteă culturТă culТnareă reprezТnt ă ună factoră careă

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

înt rТreaămo tenТrТТăculТnareă(BessТereă ТăTТbere,ă2013).ăDezvoltareaăuneТăre eleădeărestauranteăcuă

specТfТcătradТ Тonal,ăТncludereaăproduselorătradТ Тonaleăînăoferteleădeă turism rural, balnear sau de 

tip city – breakă reprezТnt ,ă înă opТnТaă noastr ,ă elementeă ТnovatТveă menТteă s ă duc ă laă cre tereaă

performan eloră înă sectorulă turТstТcă ală RomсnТeТ,ă înă paralelă cuă cre tereaă notorТet ТТă produseloră

tradТ Тonale.ăA aăcumăamămaТăprezentatăînăcapТtolulădeăfa ădenumТrТleăproduselorăaРroalТmentareă

tradТ Тonaleăromсne tТăsuntăstrсnsăleРateădeăloculădeăob Тnereăalăacestora. 

Abordareaă produseloră tradТ Тonaleă înă cadrulă acestuТă capТtolă aă fostă realТzat ă înă specТală dТnă

perspectТvaă produc torТloră Тă aă oferteТă dТsponТbТleă peă pТa .ă Înă capТtolulă urm toră neă propunem 

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

comportamentuluТăacestoraăfa ădeăconsumulădeăproduseătradТ Тonale,ăprТnăparcurРereaăunorăstudТТă

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

unuТăprofТlăalăconsumatoruluТăromсnădeăproduseătradТ Тonale.  
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CAPITOLUL 3. COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE PRODUSE 

AGROALIMENTARE TRADI IONALE 

 

3.1.  Aspecte teoretice generale privind comportamentul consumatorului 

 

CunoaştereaăşТăînţeleРereaăatТtudТnТlorăşТăaăcomportamentuluТăconsumatorТlorăreprezТnt ăună

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

reprezentată deă cercet rТleă elaborateă pentruă aă determТnaă variabilele profilului consumatorului – 

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

referТnţ ă peă bazaă c ruТaă produc torulă poateă demaraă strateРТТleă necesare.ă PrТnă cunoaştereaă

tТpoloРТeТă umaneă c reТaă produseleă seă adreseaz ,ă seă asТРur ă concentrareaă orРanТzaţТeТă peă maseă

specifice de indivizi. 

 

3.1.1.ăAbord riăaleăconceptuluiădeăcomportamentăalăconsumatorului 

 

Conceptul de comportamentul consumatorului este adesea folosit pentru a descrie 

domenТulă ştТТnţТfТcă ТnterdТscТplТnară careă încearc ă s ă înţeleaР ă şТă s ă descrТeă ună asemeneaă

comportament.ă Esteă oă actТvТtateă mental ă şТă fТzТc ă întreprТns ă ceă rezult ă înă luareaă decТzТeТă deă aă

pl tТ,ă cump raă sauă folosТă produseă (CzТnkotaă et al.,ă 2000).ă Acestă conceptă aă fostă teoretТzată şТă

cercetată odat ă cuă dezvoltareaă marketТnРuluТă caă oă actТvТtateă coerent ă şТă permanent ă (AnРСel,ă

2004).  

Înă abordareaă entТt ТТă comportamentaleă exТst ă oămareăvarТetateă termТnoloРТc .ăBun oar ,ă

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

(2013)ăpeăcelădeăprosumator.ăConsТder măc ăînăcazulăconsumatorului de produse agroalimentare, 

termenulă deă consumatoră seă utТlТzeaz ă 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 

capТtoluluТăurm tor,ăs-aăobservatăc ă35șădТntreărespondenţТăauăafТrmatăc ăobТşnuТescăs ăconsumeă

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

cerТnţeloră consumatorТloră romсnТă atсtă dТnă perspectТvaă calТt ţТТ,ă deoareceă suntă produseă înă
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Рospod rТТleăproprТТ,ădup ămetodeăproprТТ,ăcсtăşТădТnăpunctădeăvedereăalăsatТsfacţТeТăpeăcareăaceştТaă

oăsТmtăînămomentulăînăcareăconsum ăunăpreparatădeăcas ,ăpreparatăcareăareăînăplus oăînc rc tur ă

emoţТonal . 

Orientarea spre satisfacerea consumatorului şТă crearea loialităţii acestuТaă faţ ă deă

produseleă şТă servТcТТleă companТeТă suntă consТderateă elementeă deă baz ă careă determТn ă

comportamentulă consumatoruluТă înă relaţТeă cuă orРanТzaţТa.ă Îns Тă decТzТaă deă cump rareă esteă

puternТcăТnfluenţat ădeăsatТsfacţТaăconsumatoruluТă(PТskotТăşТăІaРy,ă2008).ăOăatТtudТneăefТcТent ădeă

marketТnРăesteăceaăcareăaduceăprofТtăfТrmeТăşТăsatТsfacţТeăconsumatorТloră(Catan ,ă2003),ăavсndăună

ТmpactădТrectăasupraăvalorТТăconsumatorТlorădТnăpunctădeăvedereăfТnancТară(PТskotТăşТăІaРy,ă2008).ă 

 

3.1.2. Variabile explicative ale comportamentului consumatorului 

 

PentruăaăînţeleРeăcomportamentulăconsumatoruluТ,ăesteănecesar ăcunoaştereaăelementeloră

careăalc tuТescămecanismul 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 - Catan ă(2003)ădefТneşteămotТvaţТaăcaăoăforţ ăТnterТoar ăsufТcТentădeăputernТc ă

pentru a-lădetermТnaăpeăconsumatorăs ăacţТonezeăpentruăa-şТăsatТsfaceăoănevoТe. ЅotТvaţТaăpeăcareă

consumatorТТă oă auă deă aă acСТzТţТonaă alТmenteă ТmplТc ă factorТă deă natur ă economТc ă şТă socТoă – 

demoРrafТc . 

 Percep ia esteă ună procesă desf şurată înă treТă etapeă prТnă careă ТndТvТdulă selecteaz ,ă

orРanТzeaz ă şТă Тnterpreteaz ă ТnformaţТТleă receptateă (CzТnkota,ă 2000;ă D tculescu,ă 2006).ă

SpecТalТstulă deă marketТnРă seă str duТeşteă s ă înţeleaР ă percepţТТleă consumatorТloră şТă s ă leă

Тnfluenţeze,ăînăscopulăstТmul rТТăconsumuluТ. 

 Înv area esteă oă scСТmbareă comportamental ă cauzat ă deă experТenţ ă sauă deă actТvТt Тă

coРnТtТve.ă Înă fapt,ă eaă poateă fТă oă sТmpl ă asocТereă dТntreă ună stТmulă şТă ună r spuns,ă sauă poateă fТă
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realТzat ă prТntr-oă serТeă complex ă deă actТvТt ţТă coРnТtТve.ă Studierea obiectivelor personale, a 

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

(Solomon et al., 2006).  

 Atitudinea este o mentalitate pe care o dobсndТmăşТăpeăcareăne-oămenţТnemăcuăprТvТreălaăoă

ТdeeăsauăunăobТectă(PrutТanu,ă1999),ăconcretТzat ăînăacceptareaăsauărespТnРereaăaceleТăsТtuaţТТăsauă

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

coРnТtТv ă(credТnţele),ăafectТv ă(sentТmentele)ăşТăcomportamental ă(acţТunТle). 

 

Variabile personale 

DТnă perspectТvaă comportamentuluТă consumatoruluТ,ă auă Тmportan ă caracterТstТcТă

demografice cumăsunt:ăРen,ăvсrst ,ăeducaţТe,ăocupaţТe,ăfazaădТnăcТclulădeăvТaţ ăalăfamiliei. 

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

ştТТnţТfТce,ă fТТndă abordat ă dТntr-oă multТtudТneă deă perspectТve:ă teorТaă psТСanalТtТc ,ă teorТaă

tr s turТloră caracterТoloРТce,ă perspectТvaă socТo - coРnТtТv ,ă perspectТvaă umanТst ,ă perspectТvaă

ТmaРТnТТădeăsТneă(Catan ,ă2003;ăD tculescu,ă2006) 

Riscul perceput seărefer ălaăcontextulădeăТncertТtudТneăînăcareăconsumatorulăТaădecТzТaădeă

cump rareă(Bauer,ă1967). 

Stilul cognitiv exprТm ămodulăînăcareăТndТvТzТТădobсndescăşТăprelucreaz ăТnformaţТТle.ă 

Stilul de viaţă reprezТnt ă modulă deă consumă ală produseloră şТă servТcТТloră cump rateă deă

ТndТvТdă (Catan ,ă 2003).ă O tendТn ă evТdent ă înă scСТmbareaă stТluluТă deă vТa ă peă plană Рlobală esteă

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

sec Тuneaăurm toareă(3.1.3).ă 

 

B. Variabile exogene ale comportamentului consumatorului 

Variabilele exogene sau socioculturale ТncludăapartenenţaălaăРrupurТădeăreferТnţ ,ăclaseleă

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

consumatorilor pentruăaăcunoaşteămaТăbТneănevoТleăconsumatorТlor.ăDТntreăgrupurile de referinţă 

care influenţeaz ădecТzТТleădeăcump rareăaleăconsumatorТlorăamТntТm:ălТderТТădeăopТnТe,ăТnovatorТТă

şТăfamТlТaă(Catan ,ă2003). 

VarТabТleleă comportamentuluТă Тnfluen eaz ă toateă etapeleă procesului decizional al 

cumpărării: a)ă ТdentТfТcareaă nevoТТ;ă b)ă c utareaă ТnformaţТТlor;ă c)ă evaluareaă alternatТvelor;ă d)ă
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cump rareaă proprТuă - zТs ;ă e)ă comportamentulă postă - cump rare.ă TrebuТeă menţТonată c ă etapeleă

procesuluТădecТzТonalănuăseămanТfest ă laă fel,ă succesТuneaă lorănuăesteăparcurs ă înăacelaşТămodă înă

cazulă fТec reТă decТzТТă deă cump rare,ă cТă depТndeădeă produs,ă sТtuaţТaă deă cump rareă sauă atТtudТneaă

consumatorului. 

 

3.1.3.ăConsumulădeăproduseătradi ionaleă- unănouăstilădeăvia ? 

 

AlТmentaţТaă aă ajunsă s ă dep şeasc ă caracterТstТcТleă saleă deă baz ă (deă aă asТРuraă Сranaă

trupeasc )ăşТăcсştТР ăoădТmensТuneăculturală,ăconferТndăunăsentТmentăaparteădeăapartenenţ ăşТădeă

ТdentТfТcareăcuăunăanumТtăРrupăsauăreРТuneă(Broude,ă2006).ăCercet torТТăauăobservatăc ăoamenТТăîşТă

scСТmb ăstТlulădeăvТaţ ăşТăreРТmulăalТmentarăînăfuncţТeădeăstatutulăsocТalăşТăapartenenţaălaăanumТteă

РrupurТă deă Тnfluenţ .ă Persoaneleă careă urm rescă s ă fТeă mereuă înă acordă cuă tendТnţeleă modeТ sunt 

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

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

alТmentară„СaotТc”ăcuăcareăseăconfrunt ătotămaТămulteăpersoaneădТnăţ rТleădezvoltate.ăObserv măoă

orientare a socТet ţТТă spreă ună stТlă deă vТaţ ă s n tosă şТă oă preocupareă pentruă stareaă deă bТneă – 

„wellbeТnР”ă(TarczaăşТăSana,ă2014).  

Aparent,ăconceptulădeăalТmentaţТeăs n toas ăesteăasocТatăînălТmbajulăcomunăconsumului de 

produseăecoloРТceă(T nase,ăRoşcaăşТă Jurcoane,ă2012).ăAlТmentaţТaăs n toas ăfaceăparteădТntr-un 

sistem complex de factori c roraă trebuТeă s ă leă acord mă Тmportanţaă cuvenТt ă pentruă aă neă

îmbun t ţТăstТlulădeăvТaţ ,ăal turТădeăap ,ăsomn,ăexercТţТТăfТzТce,ăsuplТmenteănutrТtТve,ădetoxТfТereăşТă

manaРementulăstresuluТă(Colbert,ă2007),ăfactorТădenumТţТă„pТlonТăaТăs n t ţТТ”.ă 

 

Starea de bine (Wellbeing state) 

UnăconceptăînăplТn ăexpansТuneăînăsocТoloРТe,ămedТcТn ă Тăalteă tТТn eă(ТnclusТvămarketТnР)ă

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

stareă caracterТzat ă prТnă s n tate,ă ferТcТre,ă prosperТtate,ă oă percepţТeă satТsf c toareă asupraă vТeţТТ”ă

(Souza et al., 2009).ăPreocup rТleăcercet torТlorăauăfostăorТentateăspreăelaborareaăunorăТnstrumenteă

deăm surareăaăst rТТădeăbТne.ăWellbeing State Index (WBI)ăanalТzeaz ăbun stareaăcaărezultant ăaă

unui sistem complex de cinci factori:ă scop,ă relaţТТ sociale, securitate financiar ,ă leР turaă cuă

comunТtateaă şТă s n tateă (Stateă ofăGlobalăWellăBeТnР,ăGallupăHealtСways,ă 2014). OECD Better 
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Life Index cuprinde un set de 11 itemi, consТdera Т esenţТalТăpentruăaprecТereaăcondТţТТlorădeăvТaţ ă

şТăaăcalТt ţТТăvТeţТТ:ăСranaă ТăcondТţТТleădeăvТa ,ăvenТtăşТăavere,ăslujb ,ăapartenenţaă laăcomunТtate,ă

educaţТe,ă calТtateaămedТuluТă înconjur tor,ă anРajamentă cТvТc,ă s n tate,ă satТsfacţТeă (stareă deă bТne),ă

siРuranţ ăpersonal ăşТăecСТlТbruăîntreăslujb ăşТăvТaţaăpersonal ă(OECD,ă2014). 

Totă maТă mulţТă cercet torТă susţТnă c ă starea de bine seă coreleaz ă semnТfТcatТvă cuă oă

alТmenta Тeăs n toas ăbazat ăpeăconsumulădeăproduseăaРroalТmentareătradТ Тonale,ăТarămorbТdТtatea 

prТnăbolТădeРeneratТveăesteăpus ăpeăseamaăproРresuluТăteСnoloРТcăînăТndustrТaăalТmentar ă(LanРăşТă

Heasman,ă2004;ăKessler,ă2009;ăCСandonăşТăWansТk,ă2010).ăCaăurmare,ăseăpuneăîntrebareaăcumăs ă

p str m,ăs ăprotej măşТăs ădТferenţТemăelementeăaleăproduselorăalТmentareătradТţТonaleăşТălocaleădeă

vastaăofert ăaăТndustrТeТăalТmentare.ă 

Cercet rТleăprТvТndăefectele biologice ale consumului de alimente sunt restrânse. Câteva 

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

perceput ădreptăcel mai sănătos stil alimentar (BatrТnouăşТăKanellou,ă2009) şТăasocТat ăcuăunăstТlă

deăvТaţ ăs n tos.ăProdusulătradТţТonalăromсnesc,ăЅaРТunădeăTopolovenТ,ăseăpozТţТoneaz ăpeăpТaţ ă

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

de persoanele cu diabet, este boРatăînăfТbre,ăareăunăconţТnutăsemnТfТcatТvădeăvТtamТneăşТămТnerale,ă

efecteă antТstresă şТă antТ-îmb trсnТre. Persoaneleă careă auă ună stТlă deă vТaţ ă s n tos,ă bazată peă oă

alТmentaţТeăs n toas ,ăauăparteăde unele beneficii: lonРevТtate,ăproductТvТtateălaăloculădeămunc ,ă

posТbТlТt ţТădeărelaxareăşТăpetrecereăaătТmpului liber într-un mod agreabil. 

 

3.2.  Oăperspectiv ăcomportamental ăasupraăsegment riiăpie ei 

 

3.2.1ăSegmentare,ăpia ă int ,ăpozi ionare 

 

SeРmentareaăesteăunăprocesădeădТvТzareăaăpТe eТăunuТăprodusăînăsubpТe e,ănumТteăseРmenteă

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

Dup ăТdentТfТcareaăseРmentelorădeăconsumatorТădТspuşТăs ăacСТzТţТoneze şТăs ăconsumeăproduseleă

şТă determТnareaă crТterТТloră relevante,ă urmeaz ăcaă acesteaă s ă fТeă evaluateă şТă ТerarСТzate.ă Urmeaz ă

fazaă înă careă seă decТdeă efectТvă publТculă ţТnt ,ă seРmenteleă c roraă campanТaă deă comunТcareă şТă

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

obiectivelor. RealТzareaă unuТă procesă deă seРmentareă deă succes,ă prТnă careă seă ТdentТfТc ă seРmenteă
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Тdealeă (Botezat,ă2006),ăareă laăbaz ăurm toareleăcriterii: omogenitatea interТoar , eterogenitatea, 

substanţТalТtatea,ăoperaţТonalТtatea,ăaccesТbТlТtatea. 

Tipurile de segmentare suntăcreateăînăaşaăfelăîncсtăs ăacopereăoăarТeămareădeăconsumatorТ,ă

avсndăînăvedereăşТăpartТcularТt ţТleăcareăvorăap reaăînăcadrulăaceleТaşТămaseădeăoamenТ.ăAccentul 

este pus pe segmentarea comportamentală, stabТlТreaă clar ă 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(Catan ,ă2003),ăesteăoămetod ăfolosТt ăpentruăТdentТfТcareaăpotenţТalТlorăclТenţТ.ăAceastaă

aăfostăfolosТt ăpentruăaăclasТfТcaăРrupurТă- ţТnt ăşТăseРmenteăaleăpТeţeТ.ăStabТlТreaăclar ăa profilului 

cump r toruluТă esteăesenţТal ,ădeoareceămarketТnРulăproduseloră seăbazeaz ăpeă ТndТvТd.ăЅasaădeă

oamenТă careă acСТzТţТoneaz ă produseă tradТţТonaleă esteă eteroРen ,ă dară areă elementeă comune.ă

ContТnuareaăloРТc ăaăprocesuluТădeăseРmentareăaăpТeţeТăconst ăînădescrТereaădetalТat ăaăstrateРТeТă

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

dТferenţТerТТărespectТveăînămТnteaăconsumatoruluТă(Catan ,ă2003).ăăЅodulăînăcareăesteăperceputăună

produsădetermТn ămanТeraăînăcareăacestaăseăvaăvТnde,ăprecumăşТăcateРorТaădeăcump r torТăcareăîlă

va alege. 

 

3.2.2.ăModeleădeăsegmentareăcomportamental  

 

UnulădТntreăceleămaТăpopulareămodeleădeăseРmentareăcomportamental ă(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 Тnfluenţ ă teorТaă luТă

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

în cea mai acceptat ă form ă deă seРmentareă (Yankelovich şТă Ѕeer, 2006).ă VALSă înРlobeaz ă

caracterТstТcТă aleă fТТnţeТă umaneă înă ansamblulă s u:ă valorТle,ă atТtudТnТleă şТă stТlulă deă vТaţ ă ală

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

valorile personale, personalitatea şТăcomponentaădemoРrafТc ă(KuТperăşТăSmТt,ă2014). 

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

demoРrafТceă şТă seă bazeaz ă peă actТvТt ţТle,ă Тntereseleă şТă opТnТТleă persoanelor)ă Тă ACORN (A 

Classification of ResidentialăІeТРСbourСood,ăunămodelăcareăajut ălaăseРmentareaăpТe eТăpeăbazaă
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stТlurТlorădeăvТaţ ,ăcaăurmareăaăevoluţТeТăsocТet ţТТăşТănevoТТădeăТnteРrareăaămaТămultorăcoordonateă

înăevaluareaăpublТculuТăţТnt ăşТăaăvТeţТТăînăРeneral). 

Parcurgerea literaturii de specialitate privind profilul consumatorului de produse 

tradТ Тonale,ă precumă Тă oă profund ă în eleРere aă modeluluТă deă analТz ă 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 c ă profТlulă consumatoruluТă este,ă înă esen ,ă oă descrТereă aă caracterТstТcТloră

demoРrafТce,ă psТСoloРТce,ă precumă Тă aă tТpareloră Тă experТen eloră deă cump rareă aleă acestuТaă

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

vТzeaz ă factorТă caă Рenul,ă vсrsta,ă medТulă deă provenТenţ ,ă nТvelulă deă educaţТe,ă dТsponТbТlТtateaă şТă

posТbТlТtateaădeăaăseăaxaăpeăcalТtateaăsuperТoar ăaăunuТăprodusă(D tculescu,ă2006),ăfactorТăcareămaТă

apoТă reuşescă s ă sТntetТzezeă publТculă -ţТnt ă ală produsuluТ.ă Pentruă aă prevТzТonaă comportamentulă

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

acestuia.  

 Studiul lui Vanhonacker et al. (2010)ă arat ă c ă cet ţenТТă U.E.ă p streaz ă sentТmentulă deă

cultur ănaţТonal ,ădeăconservareăaă ТdentТt ţТТă localeăşТă reРТonale,ă faptăcareă seă reflect ă ТnclusТvă înă

tendТnţeleă înămaterТeădeăconsumădeăalТmente.ăSuntăaprecТateăproduseleăcareăafТşeaz ăetТcСeteăcuă

termenТă caă „proasp t”,ă „produsă înă cas ”,ă sauă produseă careă suntă vсnduteă deă produc torТă dТrecţТ,ă

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

tradТţТonale,ă tendТnţaăconsumatorТlorăesteă s ăapelezeă laăproduc torТТămТcТ,ă înăРeneralădТnămedТulă

rural,ădespreăcareăexТst ăp rereaăc ăsuntădeăîncredereăşТănuăutТlТzeaz ămetodeămoderneădeăcultТvareă

aăplantelor.ăCump r torТТ consum ,ăpeă lсnР ăprodusulă înă sТne,ăvaloareaă sТmbolТc ă aă ceeaă ceă auă

acСТzТţТonată ТăleăpercepăcaăfТТndăparteăaăТdentТt ţТТădeăsТne.  

Profilul consumatorului european poate fi conturat astfel: vсrst ămТjlocТeăspreăb trсneţe,ă

preocupateădeăs n tate,ăcunosc torТăaТăalТmentelor,ăТubescămсnc rurТleăcu care au crescut sau au 

fostăl sateămoştenТreădТnăРeneraţТeăînăРeneraţТe, au ca pasiune Р tТtul (Vanhonacker et al., 2010). 
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CAPITOLUL 4. STUDIU EMPIRIC ASUPRA PROFILULUI CONSUMATORULUI DE 

PRODUSE AGROALIMENTAREăTRADI IONALEăROMÂNE TI 

 

 

Scopulă iăobiectiveleăcercet rii 

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

urm toareloră 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 tr s turТleă

psТСoРrafТceăaleăconsumatorТlorădeăproduseătradТţТonale. 

 Pentru atingerea scopului evocat, ne-amăăpropusăurm toareleăobiective: 

 cunoa tereaăconsumatorТlorădeăproduseătradТ Тonaleă ТăaăobТceТurТlorădeăconsum; 

 seРmentareaăpТeţeТădТnăperspectТv ăcomportamental ,ăpeăbazaăunoră tr s turТăpsТСoРrafТceă

VALS,ămotТvaţТeТ,ăatТtudТnТТăşТăpercepţТeТăconsumatorТlorădeăproduseătradТţТonale; 

 descrТereaă Тă evaluareaă seРmenteloră deă consumatorТă obţТnuteă înă urmaă procesuluТă deă

seРmentareăaăpТeţeТăţТnt ; 

 conturarea profilului consumatorului deăproduseăaРroalТmentareătradТ Тonale. 

 

 

4.1.ăMetodologiaăcercet rii 

 

Cercetarea este una descriptivă, de tip transversal (ЅalСotra,ă 2007),ă menТt ă s ă 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 testat ă 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, 

lТmТteăceăauăfostăcorectateăînăformaăfТnal ăaăcСestТonaruluТ.ăCulegerea datelor pentru studiul pilot 

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

PopulaţТaă vТzat ă aă fostă constТtuТt ă dТnă persoaneă careă consum ,ă cunoscă sauă suntă Тnteresateă s ă

consumeăproduseătradТţТonaleăromсneştТ.ăE antТonulăesteăformatădТnă115ăsubТec Т.ă 

 

Studiul final 

Pe baza rezultatelor studiului pilot s-auăoperatăcсtevaămodТfТc rТăasupra chestionarului: 

înăprТm ăfaz ,ăs-auăf cutăcсtevaămodТfТc rТădeăform ,ăapoi s-a Тntrodusăunăsetădeădou zecТ Тăuna 

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

m surareă aă st rТТă deă bТneă - OECDă Betteră LТfeă Indexă (OECD,ă 2014)ă şТă WBIă Well Being State 

Index (Gallup Healthways, 2014), cuă scopulă deă aă ТdentТfТcaă tr s turТă psТСoРrafТceă utТleă înă

caracterizarea segmentelor de consumatori. ЅodТfТc rТleă aduseă înă structuraă cСestТonaruluТă auă

contrТbuТtă laă oă varТant ă fТnal ă maТă elaborat ,ă cuă varТanteă deă r spunsă maТă clară formulate,ă laă

reducereaătТmpuluТădeăcompletareăaăcСestТonaruluТăşТ,ănuăînăultТmulărсnd,ălaăfacТlТtareaăТntroducerТТă

rezultatelorăobţТnuteăînăproРramulăSPSS, utilizat pentru prelucrarea datelor. 

Populaţia de interes pentruăstudТulănostruăesteăformat ădТnăpersoaneăcareăcunosc,ăconsum ă

şТ/sauăsuntăТnteresateăs ăconsumeăproduseătradТţТonaleăromсneştТ,ăobТşnuТescăs ăpartТcТpeălaătсrРurТă

deăprofТlăpentruăaăseădocumentaăşТăpentruăaăacСТzТţТonaăproduseătradТţТonaleăcare,ăîn alteăcondТţТТă

sunt mai greu accesibile. 

Metoda de eşantionare aleas ăpentruăТnvestТРareaăpopulaţТeТădeăТnteresăesteămetodaăad-hoc 

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

observare la un moment dat; analistulăobserv ăcomportamentulăacestoraăşТăselecteaz ăТnformaţТТă

deălaăfaţaăloculuТăcareăpotăfТăutТleăcercet rТТ (P un,ă2014). 

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

modalТt ţТ:ă (1)ă aplТcareaă cСestТonaruluТă faţ ă înă faţ ,ă laă tсrРurТă deă specТalТtateă şТă (2)ă înă format 

electronic, în mediul online. La studiul final auăpartТcТpatăunănum rădeă548ădeăsubТecţТ, dintre care 

186ăauăfostăcСestТona Тăfa ăînăfa , 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 num ră deă 362 de persoane au 

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

socТalТzareăFacebookăşТăGooРle+. AplТcareaăcСestТonarelorăfaţ ăînăfaţ  a presupus o durată medie 

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

complet rТТ.ăUnănum rădeă545ădeăcСestТonareăauăfost 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 dou ăetape: într-oăprТm ă

etap ăs-auăТdentТfТcatăfactorТТăînăfuncţТeădeăcareăseăРrupeaz ăsubТecţТТă(analТzaăfactorТal ),ăТarăînăceaă

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

ParcurРсndăanalТzaăfactorТal ăexploratorТe,ăamăТdentТfТcatăunănum rădeănou ăfactorТălatenţТ,ă

înă funcţТeă deă care,ă ulterТoră amă rulată oă analТz ă clusteră deă tТpă K-means.ă Іum rulă deă clustereă

rezultateă(2ăclustere)ădТfer ăde num rulădeăclustereăТdentТfТcateăînăalteăstudТТăderulateăînăacestăsens:ă

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

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

 

 

4.3.  Rezultatele studiului 

 

Caracterizarea segmentelor (clusters) identificate 

Celeădou ăclustereăsuntăanalТzateăcomparatТv,ăavсndăînăvedereălТstaădeăvarТabТleăreferТtoareă

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

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

produselor,ăprecumăşТătr s turТăpsТСoРrafТce,ăconsТderateăaăfТărelevanteăstudТuluТănostru.  

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

alc tuТtă dТnă persoaneă preocupateă deă stareaă deă s n tateă aă famТlТeТă lor,ă careă aprecТaz ă benefТcТТleă

consumuluТădeăproduseă tradТţТonaleă asupraă s n t ţТТă şТă careă tТndă spreăună stТlă deăvТaţ ă ecСТlТbrat.ă
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SuntăadulţТătТnerТ,ăcuăvсrsteăîntreă25-35 ani (42 %), respectiv 35-55ăanТă(38,8ăș),ăc s torТţТăcuăcelă

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 tТaăreprezТnt ăunăseРmentădeăcump r torТăconştТТncТoşТă(PopovТcs,ă2006),ăbТneăТnformaţТ,ăcareă

ştТuăexactăceăîşТădorescăatuncТăcсndămerРălaăcump r turТă(IstudorăşТăPel u,ă2011). 

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

promТţ toare,ădorescăs ăp strezeăecСТlТbrulăcarТer ă- famТlТe,ăconştТentТzeaz ăbenefТcТТleăproduseloră

tradТţТonaleăasupraăs n t ţТТ,ădarănuăsuntădТspuşТăs ăfac ăunăefortăsuplТmentarăpentruăcump rareaă

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

ș),ăsauăc s torТţТăf r ăcopТТă(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 v zută înă capТtolulă anterТor,ă procesulă seРment rТТă pТeţeТă nuă seă opreşteă laă

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

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

(Catan ,ă2003,ăCzТnkotaăet al.,ă2000).ăPentruăoăanalТz ămaТăprofund ăaăcaracterТstТcТlorăclustereloră

identificate, ne-amăpropusă s ă ТdentТfТc mă înăceăm sur ăcaracterТstТcТleădemoРrafТceă Тnfluenţeaz ă

Рradulă deă Тnteresă peă careă respondenţТТă dТnă celeă dou ă Рrupeă îlă manТfest ă faţ ă deă produseleă

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

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

tabelelorădeăcontТnРen , amăconstatatăc ăaceТăresponden ТăcareăsuntăТnteresa Тăs ăconsumeăproduseă

tradТ Тonaleă romсne tТă auă tr s turТă comune,ă ТndТferentă dТnă careă clusteră facă parte.ă DТnă punctă deă

vedereăalădТsponТbТlТt ТТădeăaăpl tТăunăpre ămaТămareăpentruăacСТzТ ТaădeăproduseătradТ Тonale,ăapară

dТferen eăsemnТfТcatТveăîntreăceleădou ăclustere.ă 

 

Sintetizarea profilului consumatorului de produse tradiţionale în Romсnia 

ProfТlulă esteă ună portretă detalТată ală seРmentuluТ,ă careă prezТnt ă oă ТmaРТneă clar ă aă

consumatorului tipic de produse tradТţТonaleăşТăcareăneăajut ăs ăînţeleРemăcТneăesteăconsumatorulă

potenţТală (D tculescu,ă2006).ăPeăbazaăacestuТăprofТlăputemăcreaămТxulădeămarketТnРăadecvat.ă Înă
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esen ,ă seă pareă c ă ,ă subă aspectă demo/socТoă Тă economТcă ceТă maТă mul Тă dТntreă consumatorТТă deă

produseătradТ ТonaleădТnăe antТonulănostruăsunt: de gen feminin, cuăvсrst ăcuprТns ăîntreă25ă- 55 

ani, c s torТ Тă/ăc s torТţТăcuăunăcopТl, 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 

stareaădeăs n tateăaă famТlТeТ,ăaămedТuluТă înconjur torăşТăaăp str rТТăecСТlТbruluТămunc ă - familie; 

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

famТlТal ); aprecТaz ă produseleă tradТţТonaleă înă specТală pentruă compozТţТaă lor:ă materТeă prТm ă

s n toas ,ăТnРredТenteănaturale,ăf r ăconservanţТ,ădarăşТăpentruăРustulăspecТfТc; este preocupat de 

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

subТecteădeăТnteresăalТmentaţТaăs n toas ,ăs n tatea,ămedТul,ăfamТlТa,ăsportul,ăteСnoloРТa; folose teă

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

(emisiuni culinare). 
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CAPITOLUL 5. CONCLUZII, CONTRIBU II, LIMITEă IăDIREC IIăVIITOAREăALEăCERCET RII 

 

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

consumatorТlorădeăproduseă tradТ Тonale,ăcсtă Тăpentruămarketerii dТnăpТa aădeăprofТl.ăDТnăpunctădeă

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

comportamentală din care este tratat ăseРmentareaăpТe eТ. 

Parteaă referТtoareă laă medТulă leРТslatТvă ală atest rТТ,ă producerТТă Тă comercТalТz rТТă produseloră

tradТ Тonaleă,ăprecumă ТăconcluzТТleădesprТnseădТnăanalТzeleăîntreprТnseăasupraăevolu ТeТăcomparatТveă

aă înreРТstr rТТă Тă atest rТТă acestor produse la nivelul UE, poate fi de interes pentru organismele 

responsabile deăpolТtТcТleăaРrare,ăalТmentareă ТăocrotТreăaăs n t ТТ,ăînăelaborareaă ТăТmplementareaă

unorăstrateРТТădeăsus Тnereă ТăsprТjТnТreăaămТcТlorăproduc torТădТnăzoneleăcuă„poten ТalătradТ Тonal”ă

Turek Rahoveanu, 2009). 

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

produseătradТ Тonaleăromсne tТ.ăSuРestТТleăşТărecomand rТleădТnătez ăpotăfТăfolosТteăînăbenefТcТulăloră

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

terТtorТulă rТТă suntă utТleă produc torТloră Тă asocТa ТТloră deă produc torТă deă produseă tradТ Тonaleă

romсne tТ,ăpentruărealТzareaăunorătraseeătematТceăРastronomТceăsauăcaăТnstrumenteădeăpromovare 

aămoştenТrТТăculturaleăaăuneТăzone.ăTotodat ,ăparteaăreferТtoareălaăcre tereaăvТzТbТlТt ТТăproduseloră

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

vсnzareă ТăvТzТbТlТzareăaăcentrateăpeăprofТlulăconsumatoruluТădeăastfelădeăproduse,ăpeăa tept rТleă Тă

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

consumatoruluТădeăproduseătradТ Тonaleăromсne tТ,ăcareăvaăТmpulsТonaăcerereaăetc. 

ЅaТămen Тon măc ăstudТulăempТrТcăprТnămetodoloРТaăutТlТzat ă Тărezultateleăob Тnute,ăpoateă

servТăcaăstudТuădeăcazăînăpredareaă ТăsemТnarТzareaăînăunТversТt ТăaăaРromarketТnРuluТ.ă 
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Concluzii 

 

Înă conformТtateă cuă structura,ă con Тnutul,ă scopulă Тă obТectТveleă cercet rТТ,ă înă celeă ceă

urmeaz ăprezent măoăsТntez ăaăcelorămaТăТmportanteăaspecteăşТăconcluzТТăaleătezeТ. 

1. DТnădТversТtateaăaccep ТunТlorăconceptualeăreferТtoareălaăproduseleăaРroalТmentareă

tradiţionale, teza împărtășește opТnТaă conformă c reТaă 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 ТătransădТscТplТnarădeăoămareăcomplexТtateăeconomТc ,ăteСnТc ,ă

leРТslatТv ,ăcultural ,ămedТcal ăetc. 

3. Atestarea,ăproducereaă ТăcomercТalТzareaăacesteТăcateРorТТădeăproduse fac obiectul 

uneТă leРТsla ТТă na Тonaleă specТfТce,ă careă seă armonТzeaz ă cuă reРlement rТleă UnТunТТă Europeneă deă

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

ConsТlТuluТăUnТunТТăEuropene,ăceeaăceă relev ă Тmportan aăpТe eТăacestorăproduse.ăDeăaltfel,ă toateă

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

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

leРТslatТvă ală pТe eТă analТzateă esteă foarteă Тmportant ă pentruă în eleРereaă faptuluТă c ă ună produsă

consТderatătradТ Тonalăîntră- oăanumТt ă ar ,ănuăТntr ăautomată ТăînăDOOR.ăA aăseăexplТc ădeăce,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

Ib ne 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,ă35șăsuntăb uturТ,ăaproapeă35șăcarne ТăproduseădТnăcarne,ă17șălapteă ТăproduseădТnă

lapte, restul fiind legume-fructe,ă panТfТca Тe-patТserТe,ă pe te.ă Deă notată c ă dТnamТcaă înreРТstr rТТă

produselorăînăperТoadaăanalТzat ăesteăfoarteăsТnuoas ă Тăcuăaccelera ТeătotămaТădescrescсnd ă( Тăînă

România ТăînăUE),ăînăprТncТpalădatorТt ăfluТdТt ТТăaccentuateăaăleРТsla ТeТădeăprofТl,ămaТăalesăsubă

aspectulă preten ТТloră referТtoareă laă calТtate.ă Dup ă num rulă 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 s ă adauРeă caracteristicilor intrinseci 

(culoare,ă arom ,ă mТros,ă aspect)ă Тă caracteristici extrinseci (numeleă deă marc ,ă denumТreaă deă

origine, logo -ulăşТăТmaРТneaăprodusuluТătradТţТonal),ădeoareceăacesteaădТnăurm ăsuntăceleăpeăcare 

consumatorТТăleăpercepă(înăprТm ăfaz )ăcaăРaran ТeăaăcalТt ТТăsuperТoareăaăprodusuluТă ТăîТăajut ăînă

decТzТaădeăcump rare.ăA adar,ănumele produsului, ambalarea și etichetarea, aplicarea logo-ului 

„ProdusătradТ Тonal”ăsauăaăm rcТlorăDOP,ăIGP,ăSTGăsuntăelementeăcareăcontrТbuТeălaăevТden Тereaă

produselorătradТ Тonaleălaăraft,ălaăoămaТăbun ăvТzТbТlТtateăaăacestoraăpeăpТa . 

5. Cercetareaărelev ăc ăpentruăcre tereaănum ruluТăproduselorătradТ Тonaleăromсne tТă

oferТteă Тă sporТreaă vТzТbТlТt 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

desf oar ăactТvТtateaăsauădeăТntereseleăurm rТteăînăderulareaăactТvТt ТТăeconomТce,ăpartТcТpareaălaă

târguri deă profТl,ă precumă Тă colaborareaă cuă unТt Тleă deă alТmenta Тeă publТc ă Тă /ă sauă cazareă dТn 

domeniul turismului gastronomic reprezТnt ă oă serТeă deă oportunități peă careă ară trebuТă s ă leă

valorТfТceăproduc torТТă ТăconsumatorТТăromсnТădeăproduseătradТ Тonale. 

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

comportamentului consumatorТlorătrebuТeăs ăfТeăoăconstant ăaăpreocup rТlorămarketerТlor,ăpentruăaă

puteaăaleРeăceТămaТăpotrТvТ ТăstТmulТăaТădecТzТeТădeăcump rare.ăStТmulТТăsuntărecepta Т,ăТnterpreta Тă

Тă orРanТza Тă deă c treă cump r toră într-un mod coerent cu lumea luТ.ă Deă aceea,ă percep ТТleă

cump r torТloră suntă Тmportanteă pentruă dezvoltareaă unoră strateРТТă deă marketТnРă (Pl Тa ,ă 1997)ă

adecvateăseРmenteloră ТănТ elorădeăpТa ăТdentТfТcateă(ТnclusТv,ăînăcazulăproduselorătradТ Тonale).ăÎnă

tez ,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 Totodat ,ă VALSă areă ună rТdТcată poten Тală deă descrТereă a profilului 

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

multor socio-stiluri rezultate dintr - oăcercetareăanterТoar ă(Tarczaă ТăSana,ă2014). 
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7. Oă tendТn ă evТdent ă rezultat ă dТnă ТnvestТРa Тaă teoretТc ă Тă empТrТc ă 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 

s n t ТТă Тă aă st rТТă Рeneraleă deă bТneă aă oamenТloră (wellbeing state). Aceast ă tendТn ă aduceă

marketerТlorădeăproduseă tradТ Тonaleă ăoportunitatea de a- ТăpromovaăproduseleăcaăfТТndăbenefТceă

s n t ТТă Тăst rТТădeăbТneăaăconsumatorТlor. 

8. Cercetareaă noastr ă aă condusă laă urm toareaă descrТereă aă profТluluТă consumatoruluТă

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

stareaădeăs n tateăaăfamТlТeТ,ăcaut ăs ăp strezeăecСТlТbrulămunc -familie; aprecТaz ătТmpulăpetrecută

înă famТlТe,ă servТreaă meseТă fТТndă ună momentă Тmportantă înă vТaţaă famТlТal ;ă aprecТaz ă produseleă

tradТţТonaleăînăspecТalăpentruăcompozТţТaă ТăРustulălor.ă 

PeăbazaăcelorădeămaТăsus,ăputemăs ăafТrm măc ămarketerТТăproduseătradТ Тonaleăromсne ti 

trebuТeă s ă seă adaptezeă unuТă setă deă scСТmb rТă Тă orТent rТă înă comportamentul consumatorului de 

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

careăТnfluen eaz ăacestăcomportament,ăceleămaТăТmportante fТТndăurm toarele:ă 

- orТentareaăconsumatoruluТăspreăunăstТlădeăvТa ăs n tos; 

- cre tereaăТmportan eТăТnform rТТăînăprocesulădecТzТonalăalăcump r rТТ; 

- îndreptareaăpreferТn elorăspreăТnformare/cump rareădТnămedТulăonlТne; 

- cre tereaă ponderТТă tТnerТlor,ă aă celor cuă educa Тeă înalt ,ă Тnteresa Тă deă carТer ă înă rсndulă

consumatorТlorădeăproduseătradТ Тonale; 

- în sprТreaă medТuluТă concuren Тală (prТnă strateРТТă aleă ofertan Тloră deă produseă alТmentareă

procesateăТndustrТală Тăaleăproduc torТlor/vсnz torТlorădeăproduseătradТ ТonaleăăspecТfТceăaltoră rТ); 

- nevoТaă deă converРen ă aă leРТsla ТeТă na Тonaleă cuă ceaă european ă Тă Тnterna Тonal ă înă

domenТulăatest rТТăproduselorătradТ 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,ăamărealТzatăoăstructurareăРeoРrafТc ăpeăjude eă ТăreРТunТădeădezvoltareăaă

pТe eТăromсne tТăaăproduselorătradТ Тonaleă,ăprecumă ТăaăpТe eТăUEă(peă rТ),ăamăТdentТfТcatăzoneleă

cuăpotenţТalădeădezvoltareăaăproduselorătradТ Тonaleăromсne tТ,ăatсtăpeăpТa aăТntern ,ăcсtă Тăpeăceaă

extern ;ăamă f cutăpropunerТăprТvТndăcre tereaăvТzТbТlТt ТТăproduseloră tradТ Тonaleă romсne tТăprТnă

marketТnРăasocТatТvă ТăpartТcТpareaălaătсrРurТădeăprofТl; 

- înă analТzaă teoretТc ă aă comportamentului consumatorilor deă produseă tradТ Тonaleă amă

sugerat includerea cuplului conceptual prosum-prosumator caăfТТndăadecvat ăacestei categorii de 

produse;  

- înă ТnvestТРa Тaă tТТn ТfТc ă amă combТnată elementeă specТfТceă aРromarketТnРuluТă cuă aspecteă

culturale,ăjurТdТce,ăs n tate.ă 

 

2. ÎnăprТvТn aămetodologiei studiului empiric: 

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

ТnstrumenteădТnălТteraturaădomenТuluТă ТădТnămetodaăVALS 

- amăТdentТfТcatăfactorТТăРrup rТТăsubТec Тloră(folosТndăaparatulăspecТfТcăanalizei factoriale) și 

amărealТzatăРrupareaăproprТuăzТs ăaăresponden Тloră(cuăajutorulăanalizei cluster).  

 

 

  Limite   

 

 ConsТder măc ălТmТteleătezeТănoastreăsuntăРenerateăde: 

-  accesulăuneorТăРreoТălaălТteraturaăşТăstudТТleădeăspecТalТtate; 

- retТcenţaă unoră manaРerТ/antreprenorТă Тă consumatorТă fa ă deă ТmplТcareaă înă realТzareaă

studiilor empirice; 

- condТţТonareaăaccesuluТălaăuneleăstudТТădeăspecТalТtateă(publТcateădeăanumТteăbazeădeădateă

cuălТteratur ăştТТnţТfТc ăsauădeăanumТteăorРanТsmeăspecТalТzate)ădeăplataăuneТătaxe; 
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- obТectТvТtateaăîndoТelnТc ăaăr spunsurТlorăonlТne,ăcomparatТvăcuăceleăob Тnuteăfa ăînăfa ă

(lТmbajulăcomportamentalăreflectсndăconcordan a/neconcordan aădТntreăvorb ă ТăРсnd); 

- dТmensТuneaă ТădТstrТbu ТaăРeoРrafТc ăaăe antТonuluТ,ăcareădТmТnueaz ăreprezentatТvТtateaă

rezultatelorăpentruăîntreaРaăpopulaţТeăaăconsumatorilor de produseătradТ Тonale; cu toate acestea, 

studТulăpoateăfТăconsТderată„explorator”ă Тăpunctădeăplecareăspreăcercet rТăvТТtoare. 

 

Direcții viitoare ale cercetării 

 

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

urm toareleădirecţii:  

- extТndereaă arТeТă РeoРrafТceă aă cercet rТТă peă ună num ră semnТfТcatТvă de tсrРurТă Тă

expozТ ТТădeăprofТl; 

- realizarea unui studiu empiric comparativ asupra profilului consumatorilor de 

produseătradТ ТonaleăcomparatТvăcuă rТleălТmТtrofeăRomсnТeТ; 

- analТzaă comportamental ă Тă descrТereaă profТluluТă consumatorТloră romсnТă deă

produseătradТ ТonaleăăcareălocuТescăînăstr Тn tate; 

- extТndereaăcercet rТТăempТrТceădТncoloădeăprofТlulăconsumatoruluТ,ăspreăalteăzone,ă

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

consumatorului; 

- ТnvestТРareaăproblematТcТТăproduselorătradТ Тonaleăînălumeaăofertan Тlorădeăastfelădeă

produseă Тăcorelareaărezultatelorăceăseăvorăob Тne,ăcuăceleăob Тnuteăînăprezentaăcercetare. 

 

În final, dorim ca aceast ă lucrare de cercetare s ă nu r mân ă doar o analiz ă înă sТneă aă

fenomenului comportamentului consumatorului, util ă doară medТuluТă academТc,ă cТă s ă aТb ă ună

Тmpactă asupraă moduluТă înă careă în Т Тă consumatorТТă percepă Тă seă raporteaz ă laă aceast ă nТ ă deă

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

produc torТТă Тă vсnz torТТă deă produseă tradТ Тonaleă romсne tТă s ă leă satТsfac ă a tept rТleă Тă

dorТn ele. 
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Bi liografie sele tivăm continuarea cercetării,ăpeăurm toareleădirecţii:  

- extТndereaă arТeТă РeoРrafТceă aă cercet rТТă peă ună num ră semnТfТcatТvă de tсrРurТă Тă

expozТ ТТădeăprofТl; 

- realizarea unui studiu empiric comparativ asupra profilului consumatorilor de 

produseătradТ ТonaleăcomparatТvăcuă rТleălТmТtrofeăRomсnТeТ; 

- analТzaă comportamental ă Тă descrТereaă profТluluТă consumatorТloră romсnТă deă

produseătradТ ТonaleăăcareălocuТescăînăstr Тn tate; 

- extТndereaăcercet rТТăempТrТceădТncoloădeăprofТlulăconsumatoruluТ,ăspreăalteăzone,ă

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

consumatorului; 

- ТnvestТРareaăproblematТcТТăproduselorătradТ Тonaleăînălumeaăofertan Тlorădeăastfelădeă

produseă Тăcorelareaărezultatelorăceăseăvorăob Тne,ăcuăceleăob Тnuteăînăprezentaăcercetare. 

 

În final, dorim ca aceast ă lucrare de cercetare s ă nu r mân ă doar o analiz ă înă sТneă aă

fenomenului comportamentului consumatorului, util ă doară medТuluТă academТc,ă cТă s ă aТb ă ună

Тmpactă asupraă moduluТă înă careă în Т Тă consumatorТТă percepă Тă seă raporteaz ă laă aceast ă nТ ă deă

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

produc torТТă Тă vсnz torТТă deă produseă tradТ Тonaleă romсne tТă s ă leă satТsfac ă a tept rТleă Тă

dorТn ele. 
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