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INTRODUCERE

Procesul de restructurare a agriculturii Roméaniei, dupa aderarea la UE s-a realizat
foarte lent si fard multe consecinte vizibile. Cele mai importante neajunsuri sunt capacitatea
redusa de adaptare la politicile agricole comunitare, lipsa resurselor financiare si incapacitatea
patrunderii produselor romanesti pe piata agricold europeana (Paun, 1.0., 2014). In acelasi
timp, odata cu aderarea Romaniei la UE, invazia de produse agricole a creat o concurenta
acerba produselor autohtone.

Conditiile socio-politico-economice create dupa 89 prin trecerea la economia de



piata, a maruntit suprafetele de productie trecand de la suprafete mari aflate in proprietatea
statului (CAP) la suprafete mici in proprietatea privati. In acelasi timp, conceptul de colectiv
(colectivizare) a creat o bariera de netrecut in mintea micilor producatori considerat de catre
noi motivul principal in crearea modernelor asociatii de producatori. Astfel, producatorii de
legume, in prezent, sunt expusi unei concurente de neinvins deoarece, nu pot livra in cantitéti
mari, cu flux continuu si la preturi competitive asa cum le cer super si hipermagazinele
instalate cu succes pe piata Romaniei.

in tarile dezvoltate se pune un accent pe dezvoltarea micilor fermieri producitori de
legume si fructe considerandu-i un motor de dezvoltare al mediului urban. Sprijinul acestora
se concretizeaza atat prin mijloace financiare (subventii) cat si prin sprijinirea asociatiilor de
producatori pentru a-si pastra si dezvolta pietele de cartier (taranesti), dar si pentru a patrunde
pe pietele super si hipermagazinelor (Howlett, E.A. et al., 2012). Aceasta strategie ar putea fi
viabila si in Romania atat timp cat produsele autohtone ar fi mai favorizate de catre
consumatori decat produsele din import

Strategia sigurantei si securitdtii alimentare a Romaniei pune ca si conditie primordiala
a bunastarii populatiei Roméaniei garantarea securittii si sigurantei alimentare care consta in
asigurarea integrald a necesarului intern de produse alimentare, la o calitate ridicata, si
realizarea unui excedent fatd de consumul alimentar intern, destinat exportului (Paun, 1.O.,
2014).

Romaénia, in prezent, are un grad redus de compatibilizare cu cea din UE, deficitul de
compatibilitate inregistrand diferente mari, de exemplu la productia de cereale pe hectar
(52%), la valoarea productiei agricole pe hectar (32%), la formarea bruta de capital (35%),
ceea ce duce la imposibilitatea asigurarii consumului de legume al populatiei, lasand loc
produselor din import si creand pe 1angd vulnerabilitate in siguranta nationald si un deficit in
export (Paun, 1.O., 2014).

Sentimentele etnice si identitatea nationald au o importantd tot mai mare in procesul
decizional al consumatorilor, 1n ciuda cresterii omogenizarii si globalizarii pietelor mondiale.
In domeniul cercetirii comportamentului consumatorului existi doud mari directii de
cercetare: efectul etnocentriei si efectul tarii de origine (Hauge, N.K., 2012) ale caror
finalitate ajutd la elaborarea strategiilor produselor nationale in lupta concurentiald cu
produsele straine.

Etnocentrismul consumatorului, ca si forma economica unicd de manifestare a
etnocentrismului, a fost introdusa ca si concept in studiul comportamentului consumatorului
de catre Shimp si Sharma inca din 1987. Ei au definit-o ca si ,,convingerile detinute de

consumatorii americani cu privire la oportunitatea, intr-adevar moralitatea, de a achizitiona
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produse straine”. Din cunostintele noastre, acest fenomen nu a mai fost masurat pe populatia
Romaéniei, desi legumicultorii au observat o preferinta fatd de produsele autohtone in
defavoarea legumelor din import.

In primele etape ale tranzitiei de la o economie controlati de stat la o economie de
piatd, produsele strdine (in special cele din tdrile dezvoltate) vor fi preferate din cauza
noutdtii, a calitatii superioare, a statutului, precum si din motive de curiozitate. Cu toate
acestea, daca o economie trece la stadiul intermediar de tranzitie, motivele nationaliste din
spatele cumpararii devin tot mai dominante, persoanele manifestand tot mai mult tendinte
etnocentrice (Shankarmahesh, M.N., 2006; Alsughayir, A., 2013).

Studierea fenomenului de etnocentrie si a influentei acestuia in comportamentul de
cumpdrare a legumelor o consideram oportund, in prezent, in Romania cel putin din doua
motive. Primul motiv, ar fi faptul ca un nivelul ridicat de etnocentrie al unei populatii va ajuta
la favorizarea produsele autohtone in defavoarea produselor din import, iar cunoasterea
nivelului etnocentric poate ajuta la stabilirea unor strategii eficiente in favoarea legumelor
romanesti. Al doilea motiv considerat de catre noi este faptul ca Romania, dupa 26 de ani de
tranzitie, a trecut la stadiul intermediar, moment in care motivele nationaliste devin tot mai
dominante (Shankarmahesh, M.N., 2006; Alsughayir, A., 2013).

Dintre multitudinea de factori de influenta ai etnocentrismului (Shankarmahesh, M.N.,
2006) am ales doi factori considerati de catre noi ca fiind cei mai potrivi{i pentru etapa de
dezvoltare actualda a Romaniei si anume: patriotismul ca si factor pozitiv de influenta si
deschiderea spre global ca si factor de influenta negativ.

Patriotismul este un sentiment prin care un individ isi manifestd iubirea sau
devotamentul fata de tara sa (Anastasiadou, S.D., 2014), iar studiile arata ca are un efect
pozitiv asupra intentiilor de a achizitiona produse nationale in defavoarea produselor strdine.
Asadar, persoanele cu sentimente patriotice manifestd tendinte etnocentrice mai mari decat
persoanele care au un deficit privind aceste sentimente (Sharma, S. et al., 1995; Nirmala, C.,
2005; Ishii, K., 2009).

In contextul geopolitic actual, patriotismul si nationalismul au o priza tot mai mare in
randul populatiei, dar in Romania, in perioada comunista acest sentiment a fost dus intr-o
extrema nefericita, iar astazi, dupa 26 de ani de tranzitie consideram ca aceste sentimente s-au
limpezit in randul indivizilor, intrand pe un figas normal. Din acest motiv am considerat ca
acest factor de influentd pozitiv al etnocentrismului meritd studiat in comportamentul de
cumpdrare al legumelor romanesti.

Deoarece, consumatorii globali sunt considerati a fi persoane care nu sunt afectate in

comportamentul lor de cumparare de diferentele culturale si nationale, literatura de
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specialitate considera cd un individ deschis spre global va fi mai putin etnocentric (Balabanis,
G. et al.,, 2001; Suh, T. & Kwon, 1.-W.G., 2002; Bojei, J. et al., 2010). Desi studiile nu sunt
coerente, unele arata ca in tarile n care globalizarea a fost facutd in principal prin interventia
si guvernarea statului (ex: Coreea), mentalitatea consumatorului a fost un factor de influenta
negativ in atitudinea fata de produsele straine (Schiitte, H. & Ciarlante, D., 1998; Suh, T. &
Kwon, [.-W.G., 2002), iar in tarile in care procesul de globalizare s-a realizat prin propriile
experiente ale consumatorilor existd un nivel mai scazut al tendintelor etnocentrice fata de
produsele straine (Schiitte, H. & Ciarlante, D., 1998; Suh, T. & Kwon, 1.-W.G., 2002). Am
considerat oportuna alegerea acestui factor de influentd deoarece Romania a trecut printr-un
proces lent de globalizare incepand cu anul 2007, momentul aderarii la UE.

Beneficiile pentru sdnatate ale consumului de legumele si fructe sunt semnificative si
larg documentate (Della, L.J. et al., 2008; Verzeletti, C. et al.,, 2010), de aceea, motivul
primordial pentru care consumatorii consuma legume este dorinta de a se hrdni sanatos
(Senauer, B., 1990; Connor, J., 1994). Stilului de viata i se atribuie un rol extrem de important
in mentinerea starii de sanatate deoarece, acesta, fie le poate provoca bolile cronice, fie le
poate preveni aparitia (Cockerham, W., 2007; Marian, V., 2010). Din aceste doua motive, am
considerat oportuna studierea stilului de viatd sandtos ca si factor de influenta in
comportamentul de cumpdrare a legumelor romanesti.

Pentru a masura cele sase constructe din cadrul modelului conceptual propus au fost
utilizate scale de masura validate in cadrul unor cercetéri anterioare. Aceste constructe au fost
masurate pe baza perceptiilor respondentilor referitoare la diferitele aspecte analizate.

Pentru a realiza analiza statisticd a datelor colectate cu ajutorul chestionarului au fost
parcurse patru etape: verificarea chestionarelor in vederea eliminarii sau corectarii datelor
care pot influenta negativ calitatea setului de date obtinute; codificarea variabilelor in softul
informatic SPSS; introducerea datelor obtinute prin chestionarele care au fost administrate
persoanelor din cadrul esantionului si analiza statisticd a datelor cu ajutorul software-ului
statistic SPSS (versiunea 23.0) si a modului de extensie AMOS (versiunea 23) aferent
programului informatic SPSS.

Procesul de analizd a datelor a constat in parcurgerea celor sase etape: analiza
univariata descriptiva, testarea normalitatii distributiei valorilor, verificarea fiabilitatii scalelor
utilizate, determinarea scorurilor factoriale, testarea validitatii constructelor utilizate si
testarea ipotezelor de cercetare.

Pentru a raspunde la problematica cercetarii, am structurat lucrarea pe 6 capitole,

urmate de bibliografei si anexe.



CAPITOLUL I - CONSUMATORII SI CONSUMUL DE LEGUME

In acest capitol, am fincercat si evidentiem, pe de o parte, situatia de facto a
producétorilor de legume din Roméania pornind de la situatia mondiala, trecand prin situatia
Uniunii Europene si ajungand la situatia nationald. Pe de alta parte, am incercat sa prezentam,
folosind literatura de specialitate disponibilda comportamentul de cumparare al consumatorilor
de legume din Romania.

Exista mai multi factori care determind conditiile de sanatate ale indivizilor: prudenta,
stilul de viata si interventii medicale eficiente sunt doar cateva pe care le amintim. Exista
voci, din partea medicilor, care spun ca, stilul de viatd al individului este doar unul dintre cei
mai putini eficienti factori care poate influenta sdndtatea unei persoane si, de asemenea,
autonomia acestor alegeri este controversata (Alpinar, Z. et al., 2010).

Beneficiile pentru sdnatate ale consumului de legumele si fructe sunt semnificative si
larg documentate (Della, L.J. et al., 2008; Verzeletti, C. et al., 2010). Potrivit rapoartelor
Organizatiei Mondiale a Sandtatii un minim de 400 de grame de legume si fructe ajuta la
prevenirea mai multor boli. Studiile empirice aratd ca o dietd bogata in legume si fructe este
negativ asociatd cu riscurile de: diabet zaharat, obezitatea, accidente vasculare cerebrale,
tensiune arteriala ridicatd, gestionarea greutatii corporale (Azagba, S. & Sharaf, F.M., 2011).

In ultimele decenii in Uniunea Europeani (UE) a crescut consumul de produse
vegetale proaspete (ecologice si non-ecologice) si peste, In detrimentul carnii rosii si a
produselor lactate. Concret, consumul de fructe si legume proaspete in UE a crescut de la 34
kg pe cap de locuitor pe an in 1960, la 42 de kg in 1999 (La Via, G. & Nucifora, A.M.D.,
2002).

Strategia sigurantei si securitdtii alimentare a Romaniei elaboratd pentru 2015-2030
prevede garantarea securitdtii §i sigurantei alimentare ca si conditie primordiald a bunastarii
populatiei Romaniei. Obiectivul major al Proiectului de tard este asigurarea integrala a
necesarului intern de produse alimentare, la o calitate ridicata, si realizarea unui excedent fata
de consumul alimentar intern, destinat exportului (Paun, 1.O., 2014).

Rapoartele Organizatiei Mondiale a Sanatétii propune un consum minim de 400 de
grame, de legume si/sau fructe care contribuie la o nutritie sanitoasa. In acest sens consumul
de legume necesar pe o perioada de an, pentru o persoand ar fi de 146 de kg (0,4 kg x 365
zile). Astfel, pentru anul 2004, necesarul de legume pentru consum ar fi de 3.141.920 tone pe
an, iar pentru anul 2015 ar fi de 2.901.020 tone pe an.

Populatia rezidenta a Romaniei are o tendinta de scadere de la an la an, astfel incat de

la 21,52 milioane persoane din 2004 a ajuns sd scada la 19,87 milioane de persoane in anul
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2015. Raportul intre necesarul de legume si productia interna de legume arata un deficit mai
accentuat a productiei in perioada 2004-7007 (20,81%; 35,79%; 22,93% si 29,72%) si unul
mai mic in perioada urmatoare (10,88% - 2008; 7,71% - 2009; 15,36% - 2010; 1,43% - 2011;
15,01% - 2012; 6,40% - 2013; 8,41% - 2014; 13,58% - 2015).

Acest deficit trebuie completat cu produse din importuri, dar in urmatorii ani, conform
Strategiei sigurantei si securitdtii alimentare a Romaniei, acest deficit va trebui transformat in
excedent, care la randul lui ar trebui exportat preponderent catre tarile UE. Securitatea
nationald este o sarcind complexa atdt pentru prezent, cat si pentru generatiile viitoare. Acest
concept de securitate alimentara se realizeaza pe trei nivele (la nivel national si/sau regional,
la nivel de gospodarie si nivelul individului) si contine trei elemente principale: securitatea
alimentara (la nivel de tara, regiune, comunitate sau gospodarie), accesul la alimente si modul

de utilizare al acestora (Blacioti, S., 2009).

CAPITOLUL II - STILUL DE VIATA — FACTOR DE INFLUENTA AL
CONSUMULUI DE LEGUME PROASPETE

In acest capitol, am prezentat conceptul de stil de viatd, metodele de determinare a
stilului de viata, rezultatele empirice ale studiilor care evidentiaza factorii de influenta si
modul cum influenteaza acestia consumul de legume. Acesti factori au fost clasificati in:
factori personali (regiunea, varsta, sex, numar de membrii In familie, ciclul de viatd al
familiei, venitul, ocupatia, educatia, etnia, clasa sociald, stilul de viata, statutul de fumator) si
factori externi (produs, pret, distributie i promovare).

La finalul acestui capitol, am incercat sda demonstram legatura dintre stilul de viata
sdndtos si consumul de legume pentru a argumenta folosirea acestuia n modelul propus de
catre noi.

Scala de masurare apartine unui sistem de segmentare psihografica, elaboratad in baza
metodei VALS, prezice comportamentul consumatorilor si oferd un nivel mai ridicat de
analiza. Aceastd scala care a fost validata (Sanchez, M. et al., 1998) si a mai fost utilizata si in
alte studii (Fraj, E. & Martinez, E., 2006). Ea se bazeaza pe un stil de viata sandtos, are 20 de
itemi si este elaborata pe trei dimensiuni: aspecte legate de o viata echilibrata, regim alimentar
sandtos si grija fatd de mediul inconjurator.

Aceasta scald a fost aplicatd pe un esantion al populatiei din Spania, in scopul
dimensionarii consumului de produse ecologice. In urma analizelor au rezultat trei stiluri de
viatd, dupa cum urmeaza: viata fara stres, viata cu obiceiuri sanatoase de consum si viata cu

conduite ecologice.
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CAPITOLUL III - ETNOCENTRISMUL SI FACTORII SAI DE
INFLUENTA

In acest capitol am definit conceptul de etnocentrism atat din prisma trasaturii umane
cat si din prisma influentei acestuia in comportamentul consumatorului. Folosind in mare
parte materiale de tip review din literatura de specialitate, am preluat clasificarea factorilor de
influentd ai etnocentrismului de la Shankarmahesh, M.N. (2006) incercand sd o completam cu

rezultatele cercetarilor ulterioare.
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Figura nr.1. — Factorii de influenta ai etnocentrismului
Sursa: adaptare dupa Shankarmahesh, M.N. (2006)

Clasificarea datd de autor este realizatd pe 4 grupe de factori: socio-psihologici,
economici, politici si demografici. Fiecare factor de influentd a fost prezentat detaliat
incepand cu prezentarea sesizarii fenomenului si continudnd cu completarea rezultatelor
empirice care dovedesc sau infirma ipotezele teoretice.

Tendintele etnocentrice ale consumatorului sunt masurate pe baza unei scale elaborate
de Shimp si Sharma in anul 1987, denumita in literatura de specialitate CETSCALE. Aceasta
scala, prezentata in tabelul 2.1., este cea mai utilizata scala de masurare a nivelului etnocentric
al consumatorului in literatura de marketing.

Versiunea originala are 17 itemi, dar sunt studii care au adaptat scala la un numar mai

mic de itemi (preponderent 10 itemi), eliminand din itemii initiali. Aceasta scala este aplicata
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folosind scara Likert pe lungime de 7 (in aproximativ 75% din cazuri) sau Likert pe lungime
de 5 (in aproximativ 25% din cazuri) (Jiménez-Guerrero, J.F. et al., 2013).

Unidimensionalitatea unei scale este consideratd de mulfi autori o cerintd esentiala
pentru a genera un instrument bun de masurare si implica faptul ca toate elementele sale
mdsoard o singura trasatura latentd (Hattie, J., 1985).

Unidimensionalitatea CETSCALE a fost determinatd de autorii care au propus-o, dar
rezultatele unor autori au aratat ca aceasta scald poate fi, in unele cazuri, multidimensionala.
Numarul factorilor variaza de la 2 la 4, iar dimensiunile cele mai interesante au fost: hard sau
soft etnocentrism (Chryssochoidis, G. et al., 2007; Jiménez-Guerrero, J.F. et al., 2013);
protectionism, conservator socio-economic sau patriot (Marcoux, J. et al., 1997); animozitate,

rationalitate economica, moralitate (Jiménez-Guerrero, J.F. et al., 2013).

CAPITOLUL IV - METODOLOGIA DE CERCETARE

In acest capitol am propus o cercetare care si analizeze comportamentul de cumpérare
a legumelor romanesti de catre populatia investigata, pe baza unui set prestabilit de variabile
ca factori determinanti cu influentd directd: patriotismul, deschiderea spre global,
etnocentrismul, stilul de viatd sdnatos, intentia de cumpdrare, respectiv cu influenta
moderatoare: varsta, genul, educatia si nivelul de venit.

Pornind de la intrebarea si obiectivele propuse pentru cercetarea curentd, am schitat
modelul conceptual al comportamentului de cumparare al indivizilor in privinta produselor
autohtone. Testarea modelului conceptual s-a realizat printr-o cercetare empirica aplicata
asupra unui esantion format din consumatori romani de legume cultivate pe teritoriul tarii
si/sau importate.

Modelul conceptual propus integreazd factori determinanf{i $i mediatori ai
constructului Comportamentul de cumparare a legumelor. De asemenea, prin intermediul
acestui model conceptual s-a urmarit identificarea si validarea unei structuri a constructului
Comportamentul de cumparare a legumelor care sd reflecte cat mai bine datele observate
empiric. Cu privire la variabilele exogene, acestea sunt reprezentate de doud constructe,
Patriotism si Deschidere spre global, cu influenta directa asupra constructului Etnocentrism.
La randul lor, constructele Etnocentrism si Stilul de viata (sandatos) reprezintd variabilele cu
influentd directd asupra Intentiei de a cumpara legume romdnesti, iar cele trei variabile

impreuna isi exercitd impactul asupra Comportamentului de cumparare a legumelor.
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Figura nr. 2 — Modelul conceptual propus

Pe baza analizei literaturii de specialitate am formulat un numar de 11 ipoteze de

cercetare care evidentiaza legdturile de cauzalitate dintre constructele modelului conceptual al

comportamentului de cumparare a legumelor roméanesti:

H;: Patriotismul influenteaza pozitiv, direct si semnificativ etnocentrismul.

H,: Deschiderea spre global influenteaza negativ, direct si semnificativ
etnocentrismul.

Hj;: Etnocentrismul influenteaza pozitiv, direct si semnificativ intentia de a cumpara
legume romanesti.

Hy: Stilul de viata sandtos influenteazd pozitiv, direct si semnificativ intentia de a
cumpdra legume romanesti.

Hs: Etnocentrismul influenteazd pozitiv, direct si semnificativ comportamentul de
cumparare.

He: Stilul de viata sandtos influenteaza pozitiv, direct si semnificativ comportamentul
de cumparare.

H7: Intentia de a cumpéra legume romanesti influenteaza pozitiv, direct si semnificativ

comportamentul de cumparare.
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Hy: Genul respondentilor modereazi influenta relatiilor din model. In acest sens, in
cazul femeilor, etnocentrismul si stilul de viatd (sandtos) detin un efect pozitiv mai
puternic asupra (a) intentiei de cumparare a legumelor romanesti, respectiv asupra (b)
comportamentului de cumparare, decat in cazul barbatilor respondenti.

Hy: Cu cat este mai Inaintata varsta indivizilor, cu atat mai puternic este efectul pozitiv
al etnocentrismului si stilului de viata (sandtos) asupra (a) intentiei de cumpdrare,
respectiv (b) comportamentului de cumparare a legumelor roméanesti.

Hjo: Cu cat este mai ridicat nivelul de educatie al indivizilor, cu atat mai puternic este
efectul pozitiv al etnocentrismului si stilului de viata (sdnatos) asupra (a) intentiei de
cumparare si (b) comportamentului de cumparare a legumelor romanesti.

Hj;: Cu cat este mai ridicat nivelul de venit al indivizilor, cu atat mai puternic este
efectul pozitiv al etnocentrismului si stilului de viata (sdnatos) asupra (a) intentiei de

cumpadrare, respectiv (b) comportamentului de cumparare a legumelor roméanesti.

CAPITOLUL V - REZULTATELE CERCETARII

In acest capitol am prezentat rezultatele analizei datelor pornind de la structura

esantionului, urmarind cele 6 etape ale procesului de analizd a datelor: analiza univariata

descriptiva, testarea normalitatii distributiei valorilor, verificarea fiabilitatii scalelor utilizate,

determinarea scorurilor factoriale, testarea validitdtii constructelor utilizate si testarea

ipotezelor de cercetare.

Tabel nr. 1 - Testarea ipotezelor modelului principal de cercetare

Coeficient | Eroare Nivel de

Ipoteza Relatia de regresie |standard |semnificatie | Rezultat
® (S.E) ()
H; Etnocentrism | «— | Patriotism 0,321 0,024 0,000 Valid
H, | Etnocentrism |« | DSSre | 5653 | 0,030 | 0417 | Invalid
spre global
g, | [memtiadea | o contrism | 0461 | 0,024 | 0000 | Valid
cumpara
g, | [memtiadea | JStiluldevia@| o550 | 03 | 0000 | Valid
cumpara (sanatos)
p, | Comportament | g ontrism | 0263 | 0024 | 0000 | Valid
de cumparare
g, | Comportament | | Stiluldeviad | o400 030 | 0000 | Valid
de cumparare (sanatos)
I, Comportaiment - Inten‘;lavde a 0,532 0,026 0,000 Valid
de cumparare cumpara
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Pe baza rezultatelor prelucrarii statistice si modeldrii ecuatiilor structurale au fost
validate relatiile intre patriotism si etnocentrism, importanta si efectul etnocentrismului si a
stilului de viata sdnatos, pe de o parte asupra intentiei de cumpdrare si pe de alta parte asupra
comportamentului de cumparare a produselor agricole autohtone (vezi tabelul nr.1)

In consecinti, din punct de vedere statistic, valorile nationale specifice
etnocentrismului si aparitia intentiei de cumpdrare a legumelor autohtone influenteaza

semnificativ comportamentul de cumparare adoptat in cazul tuturor respondentilor din studiu.

CAPITOLUL VI - CONCLUZII, LIMITE SI DIRECTII VIITOARE DE
CERCETARE

In acest capitol am prezentat concluziile cercetirii, mai precis validarea, validarea
pertiala sau invalidarea celor 11 ipoteze emise incercand sa le argumentdm pe acestea cu
rezultate empirice anterioare.

Ipotezele H1, H3, H4, HS, H6, si H7 au fost validate, H2, H8b si H11b au fost
invalidate, H8a, H9a, H9b, H10a, H10b si H11a au fost validate partial

Implicatiile stiintifice ale cercetarii sunt:

e studierea valorilor cu orientare etnocentrici sau a valorilor globale, aldturi de
mdsurarea optiunii pentru un stil de viatd mai sandtos, respectiv considerarea rolului
acestora in formarea atitudinilor si preferintelor de cumparare;

e pe baza cercetarii realizate, se poate creiona profilul general, dar si particularitatile
demografice ale respondentilor care adoptd comportamentul de cumpdrare a
produselor agroalimentare provenite din spatiul geografic national,;

e prin componenta empiricd a cercetarii s-a adus un plus de valoare in cercetarea
academica in domeniu, pe baza testarii efective a modelului conceptual prin ecuatii
simultane, pe baza unor date culese de la un esantion de rezidenti semnificativ de mare

si eterogen.

Implicatiile manageriale ale cercetarii sunt:

e stabilirea mai clard a profilului cumparatorilor de legume autohtone pe baza valorilor
si stilului de viata considerate importante de diferite segmente de populatie, tindnd
cont de genul, varsta, nivelul de educatie si situatia financiara detinuta;

e orientarea programelor de promovare si a celor publicitare elaborate de catre

producdtori si / sau comercianti In directia sustinerii valorilor patriotice, etnocentriste
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si a unui stil de viata sanatos, care influenteaza pozitiv intentiile si comportamentul de
cumparare a produselor autohtone;

diferentierea prin diferite mijloace (etichete, marcari, ambalaj, inscriptiondri) a
produselor autohtone in raport cu cele importate in vederea atragerii potentialilor

consumatori.

Limitele studiului sunt:

cadrul de esantionare din perspectiva acoperirii spatiului geografic, din considerente
legate de costurile, nu a asigurat reprezentativitatea de nivel national;

modelul de cercetare nu inglobeaza toate variabilele de influenta de tip antecedent al
intentiei de cumpdrare, precum cele prevazute in modelul comportamentului planificat
bazat pe actiunea rationald a lui Fishbein, M. si Ajzen, 1. (2010), sau in cercetarile

empirice ale lui Javalgi, R.G. et al. (2005) si Dmitrovic, T. et al. (2009).

Directile viitoare de cercetare pot fi:

replicarea cercetdrii si in alte regiuni sau economii nationale

cercetarea cantitativa poate fi imbundtatita prin realizarea unei combinatii de cercetare
cantitativa si calitativa, prin completarea cercetarii cu una bazata pe focus-grupuri in
vederea identificarii unor noi factori de influenta.

cercetarea poate fi reganditd si orientatd spre factorii de influentd necesari pentru a
dezvolta o cultura culinara sandtoasa

cercetdrile viitoare pot fi particularizate si prin considerarea altor variabile mediatoare
si moderatoare, prin introducerea altor motive de alegere a legumelor si mancarurilor,

dar si prin prisma obiceiurile alimentare (vegetarieni si carnivori).
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