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INTRODUCERE

Dacd cu treizeci de ani in urmd, de ecologie se ocupau organele guvernamentale si
organizatiile non-guvernamentale, in zilele de astdzi caracteristica ecologica a produselor si
proceselor de productie si de prestari de servicii devine o valoare economica care presupune
investitii si genereaza venituri pentru firmele care le adopta. Astazi, atributul ecologic poate
fi capitalizat de catre firme. In aceasta tendinta se incorporeaza foarte bine dezvoltarea pietei
alimentelor ecologice. Lucrarea prezentd se incadreaza in domeniul comportamentului
consumatorului si cerceteaza unele aspecte legate de acesta in raport cu produsele alimentare

ecologice certificate.
Problema de cercetare

Conform statisticilor (USDA Foreign Agricultural Service, 2008; IFOAM & FiBL, 2010), in
Romaénia nivelul consumului de produse ecologice este scazut, insa productia este in continua
crestere. In momentul de fatd producitorii autohtoni prefera piata europeani de vest, pentru ei
aceasta functionand ca un aspirator si oferind un pret mai adecvat pentru valoarea furnizata
consumatorilor de produsele ecologice, respectiv mai conform cu costurile productiei si
comercializarii lor. Publicul din Roménia dispus sa consume alimente ecologice din diferite
motive, cumpara produsele de import distribuite prin lanturi de hipermarketuri la un pret
foarte ridicat. Acest paralelism intre cele doua parti ale schimbului economic poate fi redus

cu ajutorul programelor de comunicare de marketing catre ambele parti.

Cercetarile au aratat ca existd o discrepanta intre consumul declarat al populatiei si datele
statistice ale autoritatilor (P4l & Papay, 2010; Pal, 2011). Desi atitudinea este frecvent
favorabila fata de produsele alimentare ecologice, aceasta nu se va concretiza intotdeauna in
cumpdrare, primul impediment fiind dificultatea identificarii produselor alimentare ecologice,
o problema raportatd in intreaga lume. Oamenii se declara a fi consumatori ai produselor
alimentare ecologice si se considera informati in aceasta privintd, insd multi dintre ei nu
cunosc principalele caracteristici ale acestora si nici sistemul lor de certificare. Astfel le
confunda cu produsele care ofera beneficii similare, iar in cel mai rdu caz cu produse aparent

ecologice, contrafacute.



Obiectivele cercetarii

Obiectivul general al lucrarii este acela de a studia legatura intre cunostintele si atitudinile
consumatorilor si locul acestora in sistemul decizional de cumparare pentru a intelege
comportamentul lor fati de produsele alimentare ecologice. Tn contextul prezentat in partea
introductiva a lucrarii, prin elaborarea acestei lucrari ne propunem atingerea urmatoarelor

obiective:

1. Definirea produselor organice, care vor reprezenta obiectul cercetarilor
comportamentului consumatorului.

2. Conceptualizarea cunostintelor si cautarea granitelor in delimitarea lor.

3. Conceptualizarea atitudinilor.

4. Construirea si validarea unui model care descrie impactul cunostintelor si atitudinilor

asupra comportamentului.
Etapele realizarii cercetarii

Pe baza unei analize a literaturii de specialitate am conceptualizat factorii investigati si am
formulat ipotezele noastre referitoare la posibilele legaturi intre acestea. In partea empirica a
cercetdrii am prezentat principalele repere ale metodologiei aplicate. Validarea modelului
propus cét si a verificarii ipotezelor se bazeaza pe date primare obtinute cu ajutorul unui
chestionar. Principala metoda de analizd a interdependentei variabilelor de constituire a
modelului a fost modelarea cu ecuatii structurale. Cercetarile in domeniu folosesc frecvent
aceasta metoda doarece permite analiza conceptelor sofisticate de psihologie si socio-
psihologie, de unde sunt preluate sau adaptate numeroase modele ale comportamentului

consumatorului.

-~ - -~ ~ — ~ . N,
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N ecologice torilor mentului ) gla analizel

N———

Fig. 1. Structura lucrarii

Lucrarea este compusa din sase capitole in afara celui introductiv si a celui conclusiv (fig. 1.).

Fiecare capitol se focalizeaza asupra unui obiectiv. Dupa prezentarea detaliatd a
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caracteristicilor alimentelor ecologice in capitolul I. acestea vor fi reintroduse in discutie in
urmatoarele capitole. Capitolul IV. pune bazele modelului propus pentru analiza, care este
prezentat propriu-zis in capitolul V. Acest capitol prezinta ipotezele cercetdrii precum si
metodologia aplicata. Capitolul VI. reprezinta punctul de greutate a lucrarii prin prezentarea
rezultatelor cercetarii. Capitolul referitor la concluziile cercetarii contine 0 recapitulare a
rezultatelor, punctarea noutatilor aduse de autorul lucrarii, implicatii pentru practica de

marketing, respectiv limitele si directiile viitoare de cercetare.

STUDIUL LITERATURII DE SPECIALITATE

Primul capitol al lucrarii plaseaza cercetarea conceptelor propuse pentru analiza in contextul
consumului produselor alimentare ecologice. Tn acest capitol este pezentat conceptul si
definitia produselor alimentare ecologice, precum si delimitarea acestora de alte categorii de
produse care oferd sau promite consumatorului beneficii similare produselor alimentare
ecologice, mai ales in ceea ce priveste efectul acestora asupra sanatatii. Lucrarea abordeaza
subiectul comportamentului consumatorului din perspectiva produsleor alimentare ecologice
certificate. De asemenea, in acest capitol sunt prezentate principalele coordonate ale cererii
fatd de aceste produse, precum si situatia cu care se confruntad consumatorul din Romania,
dispus sd cumpere si sa consume alimente ecologice. Aceste particularitati ale ofertei,
distributiei si cererii produselor alimentare ecologice conduc, printre altele, la problema

enuntata in partea introductiva a lucrarii.

Capitolul Il., 111. si IV. prezinta o sintezd a stadiului actual al cunoasterii referitoare la
cunostintele, atitudinile consumatorilor fatd de produsele alimentare ecologice si impactul
acestora asupra comportamentului lor. In prima etapi a cercetirii, am apelat la analiza
literaturii de specialitate. Prin analiza literaturii clarificim conceptele, identificam variabilele
si metodele de abordare a problemei (Hart, 2003). Totodatd analiza literaturii necesitd o
atitudine critica fata de ideile descoperite, care trebuie adaptate, acceptate sau respinse prin

prisma obiectivelor stabilite si pe baza argumentelor acumulate.

Rezultatul cercetarii literaturii se concretizeaza in conceptualizarea variabilelor care intra in
analiza. De asemena, in urma analizei literaturii de specialitate Modelul Comportametului
Planificat (TCP) (Ajzen, 1985; Ajzen & Fishbein, 2005) s-a dovedit a fi adecvata pentru



analiza legaturilor intre variablele studiate. Armitage si Christian (2003) subliniaza faptul ca

puterea modelului consta in aplicabilitatea lui in diferite domenii. Literatura consumului

alimentelor in general (Conner & Armitage, 2006) si a celor ecologice in particular (Arvola et
al, 2008; Vermeir & Verbeke, 2008; Aertsens et al., 2009; Gotschi et al., 2010; Ruiz de Maya

et al., 2011), a dovedit faptul ca modelul ofera un cadru de analizd potrivita si utila pentru

explicarea comportamentului ghidat de atitudini si de alte variabile.

Tabelul nr. 1. Variabilele analizate

Variabila Definitie Motivare a includerii in analizi
Cunostinte Cunostinte pe care le detin Este raportata o confuzie in ceea ce
obiective (CO) consumatorii despre un obiect si care  priveste caracteristicile produselor

pot fi evaluate ca fiind corecte sau
gresite comparandu-le cu un standard
(ex. legislatia) (Ajzen et al., 2011)

ecologice, mai ales a modului n care
acestea pot fi verificate (Bonti-
Ankomah & Yiridoe, 2006, Pal &
Papay, 2009)

Cunostinte Perceptia individului despre nivelul lui  Cunostintele subiective au un impact
subiective (CS) de informare (Alba & Hutchinson, mai puternic asupra atitudinii si a
2000) comportamentului decét cele
obiective (Aertsens et al., 2011)
Credinge (C) Credintele consumatorilor sunt Ele ghideaza formarea atitudinii, a

cunostintele care nu sunt neapéarat
corecte sau cel putin corectitudinea lor
nu poate fi verificatd. (Ajzen et al.,
2011)

normei subiective si a perceptiei
controlului comportamental (Ajzen et
al., 2011)

Atitudinea Evaluarea directd a consecintelor
comportamentald percepute ale activitatii (Ajzen, 20006)
(AC)

Norma Evaluarea credintelor despre

subiectiva (NS) asteptarile normative ale altor
persoane si motivatia de a se conforma
Ccu aceste asteptari (Ajzen & Fishbein,

2005)
Controlul Evaluarea credintelor despre prezenta
perceput (CP) anumitor factori care pot facilita sau

bloca parcurgerea comportamentului
prin prisma controlului perceput
asupra acestora (Ajzen, 2006)

Cercetérile au demonstrat impactul
acestor constructe asupra intentiei de
cumpdrare in numeroase cazuri si
contexte (Conner & Armitage, 2001).
Cele trei variabile impreund au o
putere predictiva buna, conform
teoriei actiunii planificate (Ajzen,
2006).

Intentia Probabilitatea de a alege un produs n
comportamentala achizitiile urmatoare
(1C)

Tntr-o situatie cu grad mai scazut de
specificatie, previzionarea intentiei de
cumparare este mai oportun, decat
celei de comportamentul efectiv.




Totodata exista si o preocupare permanentd pentru a perfectiona sau adapta aceste modele
contextului specific al consumului alimentelor ecologice. Astfel se incearca ori extinderea
listei factorilor care determina intentia de cumparare, ori se introduc variabile mediatoare
intre acestea. In cercetarea lui Chen (2007) o diferentd majora a modelului propus de el fati
de modelul de baza TCP este aceea ca trateaza separat bariercle consumului de celelalte
elemente de control, cum ar fi capacitatea consumatorului de a identifica produsul. lar in final
studiazd efectul mediator al personalitdtii (inovator sau neofobie) si al implicdrii asupra
acestui model. de Magistris si Gracia (2008) au cercetat impactul cunostintelor obiective
asupra actiunii planificate. Ei au constatat ca volumul de cunostinte obiective influenteaza in
mod direct si pozitiv atitudinea fata de activitatea de a cumpara produse ecologice. Arvola si
altii (2008) propun includerea in analiza si a aspectelor morale exprimate prin sentimentul
pozitiv dat de urmarirea principiilor morale proprii. Ruiz de Maya si colegii (2011) propun
valorile ca si variabile mediatoare in legatura atitudinilor, a normei subiective si a controlului
comportamental perceput cu intentia de cumparare. Aertsens et al., (2011) au integrat
cunostintele obiective si subiective in modelul lor. Cele doua tipuri de cunostinte se coreleaza
puternic cu atitudinea, iar atat cunostintele subiective cat si cele obiective influenteaza
semnificativ cumpdrarea produselor ecologice alaturi de atitudini, bariere percepute si

motivatie.

Daca la inceputul cercetarilor principalele aspecte de interes erau motivatia adoptarii
produsului si conturarea profilului consumatorului, cu timpul, impreund cu dezvoltarea
literaturii de specialitate si a metodologiei de cercetare, au aparut studii care propun si
valideazd modele partiale cu o diferita complexitate privind interdependenta anumitori factori
externi si interni ai deciziei de cumparare a unui produs alimentar ecologic. Includerea
studiului sistematic al cunostintelor in modele ale comportamentului consumatorului al
produselor alimentare ecologice se petrece in jurul anilor 2010, aceasta fiind provocata de o
serie de rezultate furnizate de studiile precedente privind gradul de informare a
consumatorilor. Tn sirul studiilor care contribuie la aceasti evolutie a complexititii si implicit

punctualitdtii cercetdrilor, apare frecvent problematica cunostintelor consumatorilor.



CADRUL CONCEPTUAL SI METODOLOGIA CERCETARII

Cercetarea este una exploratorie avand in vedere populatia studiatda si structura modelului
propus. Cadrul de cercetare se bazeazd pe modelele furnizate de cercetarile anterioare, nsa
nu preia complet un model, ci incearca sa se ajusteze la particularitatile pietei produselor
ecologice din Romania si la pregatirea populatiei pentru adoptarea acestor produse. Totodata
cercetrea doreste sa investigheze in cadrul cunostintelor obiective diferite niveluri ale
acestora, facand o diferentiere intre cunostintele generale, cunostintele mai specifice privind
certificarea si cunostintele eronate, dar larg impartasite privind caracteristicile produselor
ecologice. Acestea se pot comporta diferit in model fata de celelalte antecedente ale intentiei
comportamentale. Astfel modelul propus de noi in prezenta lucrare aduce unele modificari
modelelor prezentate in literatura de specialitate si plaseaza cercetarea in etapa de explorare a

unor relatii in sistemul factorilor comportamentali.
Modelul conceptual propus

Modelul de baza este cel TCP, utilizand astfel o abordare cognitiva a problemei. Modelul ia
in considerare cele trei antecedente ale intentiei comportamentale: atitudinea
comportamentald, norma subiectivd comportamentald si controlul comportamental perceput.
Cunostintele subiective sunt considerate antecedente ale atitudinii comportamentale, iar

cunostintele obiective influenteazd atitudinea prin formarea credintelor despre produsele

ecologice.

:' """""""""""""""""""""""""""""""" l
| ]
(o TTTTTToTTTmmmmmm pooTmmTmm T T TS |
1 1 1
! Cunostinte i Cunostinte H |
| obiective (CO) ™  subiective (CS) i i

1 \ 1
1 | 1 !
1 | 1 :
| v ! v : .
- . . 1 1
i Credinte despre | | | Atitudinea fata de : !
! produse ecologice —EP comportament ! '
() © ; (AC) : |
1 | 1 :
e R S :
i | Norma subiectiva Intentia Comportamentul i
i | comportamentali comportamentald | - P efectiv !
i (NS) (1C) |
| ]
L 3 :
: 1
! Controlul |
! comportamental @ !
' perceput (CP) !
: 1

Fig. 2. Modelul conceptual propus
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Ipotezele cercetarii
H1: Atitudinea fata de consumul produselor alimentare ecologice influenteaza pozitiv
si direct intentia de cumparare a acestora.

H2a-b: Predictia intentiei de cumpdrare este sporita de (a) norma subiectiva si de (b)
controlul comportamental perceput (alaturi de atitudini).

H3: Cunostintele subiective au un impact pozitiv si direct asupra intentiei
comportamentale.

H4: Cunostintele subiective au un impact pozitiv si direct asupra atitudinii
comportamentale.

H5: Cunostintele obiective coreleaza pozitiv cu cunostintele subiective.

H6a: Cunostintele obiective isi manifesta efectul asupra atitudinii comportamentale
prin intermediul cunostintelor subiective.

H6b: Cunostintele obiective isi manifesta efectul asupra atitudinii comportamentale
prin intermediul credinzelor.

H7: Confundarea produselor alimentare ecologice cu alte produse cu caracteristici
asemanatoare influenteaza pozitiv cunostintele subiective si prin ele atitudinile.

HS: Exista diferenta semnificativa in intentia de cumparare intre cei care se declara
cumparatori si cei care nu cumpard.

Astfel propunem spre analizd sapte constructe, fiecare fiind format din mai multe variabile
observate. Sunt analizate doua modele partiale. Tn prima (fig. 2. (a)), variabila dependenta
este cea a intentiei comportamentale, iar cele independente sunt atitudinea comportamentala,
norma subiectivi, controlul perceput si cunostintele subiective. in al doilea caz (fig. 2. (b)),
variabila dependenta este atitudinea comportamentald, cunostintele obiective sunt variabile
independente iar cunostintele subiective si credintele atitudinale sunt variabile mediatoare. in
analiza facem o diferentiere in cadrul cunostintelor obiective intre diferitele dimensiuni ale

acestora.
Metodologia

Populafia studiata este formata din consumatori actuali si potentiali ai produselor alimentare
ecologice certificate din orasele mari. Din perspectiva atingerii obiectivelor studiului suntem
interesati de persoanele care aveau tangentd cu produsele ecologice, macar la nivelul
formulirii unei opinii. In Romania 80% dintre produsele alimentare ecologice sunt vandute
prin intermediul hiper- si supermarketurilor (Kilcher at al., 2011). Acest fapt subliniaza
ipoteza noastrd de a cerceta pe cei care au acces la aceste produse, adica populatia care are

acces la produse certificate. Populatia studiata a fost cea din orasul Cluj-Napoca, orasul fiind
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Suntem insd constienti de faptul ca multi locuitori, fiind din prima sau a doua generatie
clujean, au gradini sau gospodarii la tara, iar tipurile de piete prezentate si distinse de

Essoussi si Zahaf (2008) tind sa se imbine in cazul populatiei studiate.

Metoda de esantionare a fost empiricd. Am luat totusi in considerare anumite indicatii
obtinute din cercetarile anterioare, unde se constatd cad persoanele mai tinere, casatorite si cu
copii, cu educatie si venit ridicat manifestd interes mai puternic fatd de aceste produse.
Esantionul este format din 407 indivizi, dupa ce am eliminat 24 de chestionare necomplete
sau neconsecvente privind anumite raspunsuri. Astfel, Tn esantion sunt suprareprezentati
femeile (66,8%), indivizi mai tineri (69% sub 44 de ani), familistii tineri (52% casatoriti, 35%

au copiii), cei cu studii superioare (70%).

Metoda de culegere a datelor a fost complexa. Astfel, prin corespondenta electronica,
destinatarii fiind selectati de pe o retea de socializare, iar criteriul de cea mai mare importanta
era prezenta in randul destinatarilor in egald masurd a barbatilor si a femeilor. 171 de
raspunsuri au fost inregistrate, rata de raspuns fiind de 53%. A doua metoda a fost cea fata in
fata, aceasta pentru a spori rata de raspuns §i pentru a atinge si populatia care nu utilizeaza

retelele de socializare, sau nici chiar internetul.

Instrumentul de culegere a datelor a fost chestionarul. Chestionarul este format din 25 de
intrebari. Din punctul de vedere al continutului acesta este structurat in patru sectiuni:
intrebari legate de cunostinte si gradul de informare, variabilele TCP, informatii

comportamentale si date de identificare.

Metode statistice folosite. Pentru prelucrarea datelor am folosit programele statistice SPSS
20.0 si SPSS AMOS 20.0, iar Microsoft Excel pentru scopuri de formatare mai estetica a

rezultatelor produse.

Analiza datelor o incepem cu prezentarea distributiei variabilelor masurate. Datorita faptului
ca am reformulat anumite scale fatd de cele oferite in literatura de specialitate, si am mai
addugat variabile de masurare a unor constructe, am apelat la analiza factoriald exploratorie

pentru a restabili structura masuratorilor.

! Conform datelor furnizate de Institutul National de Statistica prin Baza de date Tempo, pentru anul 2011
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Pentru verificarea legaturii intre constructe si stabilirea modelului am utilizat Modelarea prin
Ecuatii Structurale (MES) cu ajutorul programului AMOS. Structura de baza a MES este
asemanatoare cu cea a regresiei: date=model+reziduri (Byrne, 2001). Spre deosebire de alte
analize multivariate, MES ofera posibilitatea de a lucra cu variabile latente. Totodata, este un
instrument util pentru confirmarea potrivirii unor structuri construite pe baza cercetarilor
anterioare si implicit a modelelor propuse. De asemenea, programul AMOS ofera un sir de

indicatori inclusi in program si destinati in masurarea potrivirii modelului.

Dincolo de analize descriptive, factoriale si de ecuatii structurale, in cazul stabilirii
semnificatiei diferentelor in anumite variabile, in functie de statutul de cumparator sau
nivelul de cunostinte, utilizim testul ANOVA pentru variabilele cantitative si testul x> pentru

variabilele calitative.

REZULTATELE CERCETARII EMPIRICE

Modelul de baza al intentiei comportamentale

Pe baza rezultatelor preliminare, s-a decis divizarea variabilei CP in doua subcategorii
loc). Astfel modelul propus, bazat pe TCP intruneste cinci variabile independente si una
dependenta (IC). Scalele de masurare a tuturor varibilelor latente din model au fost verificate
cu ajutorul analizei factoriale confirmatorii, din care reiese ca modelul de masurare este
potrivit pentru setul de date colectate. Validarea modelului s-a facut cu ajutorul calcularii
validitdtii convergente si a celei discriminante, verificand consistenta constructelor, precum si

divergenta intre diferite constructe.

Modelul structural a fost format din factorii modelului de médsurare. Variabilele independente
explica 63% din variatia intentiei comportamentale, ceea ce reprezinta o predictie buna.
pentru predictia intentiei comportamentale. Atitudinea comportamentald are impact direct si
pozitiv asupra intentiei. Contrar asteptarilor privind marimea efectului atitudinii
comportamentale, dintre toti determinanti acesta are cel mai scazut impact (dupa CPloc), insa

incd semnificativ din punct de vedere statistic. Cunostintele subiective de asemenea au un
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impact pozitiv si semnificativ asupra intentiei, iar efectul cel mai puternic il are norma

subiectiva, care este mult peste efectul atitudinii.

Tabel nr.2. Descrierea modelului de baza

B S.E. p B R®
AC > IC 0,302 0,096 0,002 0,161
NS > IC 0,493 0,094 0,000 0,381
CPpret > IC 0,189 0,039 0,000 0,229 0,626
CPloc > IC 0,028 0,058 n.s. 0,024
CS>IC 0,206 0,054 0,000 0,213

»Idf=248,526/104=2,38; CF1=0,970; TLI1=0,961; RMSEA=0,059

Modelul structural confirmat de MES aratd o potrivire buna cu datele noastre, indicatorii
folositi se incadreaza in intervalele stabilite de metodologie pentru acceptarea in conditii bune

a modelului (tabelul nr. 2.).

Tn consecinti, putem afirma ci o atitudine favorabild fati de produsele alimentare ecologice
rezultd in intentia de cumparare mai puternicd. La previzionarea intentiei contribuie
semnificativ. in mod direct presiunea sociala (norma subiectivd) perceputd de catre
consumator, precum si perceptia controlului perceput asupra capacitatii de a plati pretul
produselor alimentare ecologice. Pe langa elementele de baza a TCP, cunostintele subiective
ale consumatorilor au un impact pozitiv asupra intentiei. Aceasta inseamna ca un individ daca
se considera informat in privinta produselor ecologice, intentioneaza sd actioneze favorabil

fata de acestea.
Analiza antecedentelor atitudinii comportamentale

Urmarind practica stiintificd, am calculat valoarea variabilelor CO si CS, ca o medie
aritmeticd a componentelor lor. O analizd simpla a posibilei corelatii intre CO si CS a
demonstrat lipsa unei legdturi intre acestea, aceasta Insemnind ca aprecierea cunostintelor
detinute si cuantumul celor corecte nu depind una de cealaltd. Scorul pentru CO poate
depinde foarte mult de itemurile incluse in modelul de masurare, iar aceste itemuri pot varia
de la cele mai generale la foarte specifice, si se pot referi la o multitudine de aspecte legate de
produsele ecologice. Astfel s-a optat la investigarea separata a scorului cunostintelor pentru

afirmatii corecte si separat pentru cele gresite (COcapc). In aditie, analiza factoriald
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preliminara a aratat cd pe baza raspunsurilor se pot distinge doua categorii de teme in cadrul
afirmatiilor corecte (COcomp si COcert, referitoare la componentele produselor si la procesul

de certificare).

In prima etapi a fost reevaluat modelul de masurare a variabilelor latente care urmeaza s
construiasca structura modelului. O analiza factorialda confirmatorie a subliniat gruparea
corespunzatoare a variabilelor exogene, care incearca sa surprindda fenomenul in ansamblu.
Modelul de masurare propus, unde variabilele latente sunt C+, Cocert, Cocomp, COcapc, CS
si AC, aratd o potrivire bund privind indicatorii de bonitate (x2/df=312.864/136=2,3;
NFI=0,929; CFI=0,958; TLI=0,947; RMSEA=0,057). De asemenea, a fost demonstrata

validitatea convergenta si cea discriminanta a modelului.

Ipoteza conform careia CO fisi exercita influenta asupra atitudinii nu in mod direct, ci indirect
prin credintele formate si prin cunostintele subiective, a fost verificatd in doud etape. Un
model structural simplu a fost testat pentru a confirma corelatia scazuta intre variabilele
latente COcomp, COcert si COcapc cu AC, si pentru a pregati argumentul de a include in
analiza CS si C+ ca si mediatori ai atitudinii comportamentale. Dupd analiza acestor efecte,
constatam ca in cazul celor trei componente ale CO, fie credintele, fie cunostintele subiective

au efect mediator total asupra atitudinii comportamentale.

Modelul final al atitudinii comportamentale contine o variabild dependenta (AC), trei
variabile independente (COcomp, COcert si COcapc) si doua variabile mediatoare (C+ si CS)
(Tabelul nr. 3.). Componentele CO explica 36% din variatia C+, impactul cel mai puternic il
are variabila referitoare la cunostintele generale. De asemenea, efectul COcapc asupra
credintelor este pozitiv si semnificativ, acesta indicand faptul ca cu cat le considera un
intervievat adevarate pe aceste afirmatii - capcani, creste si aprecierea credintelor pozitive. in
cazul legaturii CS si CO, aspectele legate de certificare au impactul cel mai puternic asupra
CS. Daca in cazul scorurilor calculate pentru CS s1 CO nu exista o corelatie, in acest model,
toate cele trei componente ale CO aratd legatura semnificativa cu CS (p<0,05 in toate
cazurile). Impactul credintelor asupra atitudinii comportamentale este cel mai puternic

(B=0,551), insa legatura CS-AC este la fel semnificativa din punct de vedere statistic.

Din studiu reiese faptul ca cunostintele despre existenta sistemului de certificare a produselor

ecologice au un impact mai puternic asupra cunostintelor subiective decat asupra credintelor.
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Cunostintele obiective despre componentele produselor ecologice au un impact mult mai
puternic asupra credintelor pozitive fata de performanta acestor produse, iar acest efect se
regdseste in favorabilitatea atitudinii. De asemenea, raspunsurile date la intrebarile capcand
pot fi traduse in aprecierea pozitiva a caracteristicilor produselor ecologice. Aceasta inseamna
ca imaginea produselor ecologice, ca fiind provenite din gospodarii taranesti sau ca fiind
produse exclusiv de origine vegetala, ori cd nu contin zahdr addugat, contribuie la perceptia

acestor produse ca fiind mai sdnatoase, gustoase, fara ingrediente ddunatoare sanatatii.

Tabel nr.3. Caracteristicile modelului atitudinii comportamentale

B SE. p B R?

COcomp - C+ 0,483 0,091 0,000 0,371
COcert > C+ 0,186 0,076 0,015 0,182 0,364
COcapc » C+ 0,209 0,060 0,000 0,223
COcomp - CS 0,354 0,116 0,002 0,198
COcert > CS 0,364 0,106 0,000 0,260 0,226
COcapc - CS 0,186 0,081 0,022 0,145
C+> AC 0,332 0,036 0,000 0,551
CS > AC 0,049 0,021 0,023 0,111 0350

COcomp - AC 0,226
Efect indirect stnd. COcert > AC 0,129

COcapc > AC 0,139

»1df=344,752/140=2,46; CF1=0,952; TLI1=0,941; RMSEA=0,060

Cu ajutorul unui test ANOVA reiese faptul ca cei care se declara cumparatori, au atitudine
mai favorabild, percep normele sociale mai puternic, simt un control asupra pretului mai
mare, se considerad mai informati. Insa diferenta in cazul cunostintelor obiective referitoare la
ingredientele produselor, precum si la procesul de certificare nu este semnificativa. Doar in
cazul intrebarilor capcand se constatd o diferentd semnificativa, in sensul ca cei care nu
consuma cred mai puternic in realitatea afirmatiilor formulate intentionat gresit. Faptul ca
nici cunostintele despre existenta sistemului de certificare, nici evaluarea intrebarilor capcana
nu diferd semnificativ intre consumatori $i nonconsumatori ridica iarasi problema conform
careia intre consumatorii autodeclarati se afld multi care consuma de fapt alte tipuri de

produse decét cele certificate.
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CONCLUZIILE CERCETARI|I

Daca un consumator nu stie sd facad diferenta intre doud produse alimentare, alege alternativa
mai convenabila dupa pret (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006). Acest fapt poate conduce la
aparitia produselor contrafacute, si nu avantajeazd dezvoltarea sistemului productiei si
marketingului produselor alimentare ecologice (printre alte activitati ambalarea, etichetarea,
comunicarea si comercializarea). Oamenii au o imagine amplad a ceea ce inseamna in general
“ecologic”, insd nu sunt familiarizati cu aspectele mai specifice ale agriculturii ecologice, ale
prelucrarii acestor produse precum si ale sistemului de certificare. Cei care cunosc mai multe
aspecte ale produselor si productiei alimentelor ecologice, se asteapta sa manifeste un

comportament mai favorabil, bine conturat si consecvent fatd de aceste produse.
Contributii teoretice si metodologice

Insuficienta cunostintelor consumatorilor pentru identificarea corecta a unui produs alimentar
ecologic a fost semnalati de catre cercetarile anterioare. In cele mai multe cazuri, insi, s-a
insistat asupra notorietdtii acestor produse decat asupra cunostintelor mai profunde despre
aceste produse. Cercetarile comportamentului consumatorului de produse alimentare
ecologice tind sd se orienteze spre construirea unor modele ale factorilor de influentd a
deciziei de cumpirare. In aceste demersuri studiul cunostintelor a cipitat un rol central,
pornind de la o abordare cognitivd a deciziei de cumparare. Desi se observa o identificare a
nevoii de includere a cunostintelor consumatorilor in modelele comportamentului (Bonti-
Ankomah & Yiridoe, 2006; Hughner et al., 2007; Thggersen, 2005), in fluxul publicatiilor de
specialitate, aparitia acestor constructe in sistemul decizional al consumatorilor dateaza de la
inceputul anilor 2010 (de Magistris & Gracia, 2008; Pieniac et al., 2010a; Pieniac et al.,
2010b; Aertsens et al., 2011; Diaz & Garcia, 2012; Gotschi et al., 2010).

Autorul lucrdrii prezente, pe baza literaturii studiate si bazandu-se pe rezultatele unei
cercetari efectuate in 2009 (Pal & Papay, 2010; Pal, 2011), a identificat acest subiect analizat
doar tangential in studiul comportamentului consumatorilor si a considerat a fi important n

cazul produselor alimentare ecologice.

Studiul prezent ofera o sinteza a aspectelor legate de cunostintele consumatorilor, de

tipologia si nivelul acestora si de importanta lor in procesul decizional al consumatorului.
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Totodata, se face diferentiere Tntre termenii folositi ca sinonime in literatura de specialitate.
In cazul produselor care sunt fabricate si comercializate respectand anumite standarde,
interpretarea conceptului de cunostinte este mai usoara, la fel si masurarea acesteia. Cu cat
exista mai putine reguli impuse tuturor agentilor, cu atat este mai laborioasa definirea unor
puncte de referinta pe care ar trebui sd le stie un consumator pentru a adopta produsul
respectiv. Tn acest caz, perceptiile consumatorilor si cunostintele procedurale sunt mai
relevante de cercetat. Trebuie mentionat ca studiul comportamentului consumatorului fatd de
alimentele ecologice, din cauza reglementarii stricte a productiei si a comercializarii lor,
impune relansarea discutiilor referitoare la cunostintele consumatorului si implicit a definirii

cadrului conceptual pentru cunostinte.

De asemenea, pe baza literaturii de specialitate, studiul oferd un cadru de analiza pentru
legatura intre cunostintele, atitudinile si intentia comportamentald fati de produsele
alimentare ecologice. Modelul binecunoscut al lui Ajzen (1985) al teoriei comportamentului
planificat a fost testat in intregime sau partial de cercetatorii domeniului. Acest model
intruneste atitudinea comportamentala si intentia de cumparare si include si alti factori care
cresc puterea predictivd a intentiei. Pe baza sintezei literaturii aducem argumente pentru
includerea in model a constructelor referitoare la cunostinte. Odatd, atat cunostintele
obiective cét si cele subiective contribuie la previzionarea atitudinii, iar apoi pe langa
atitudini, norma subiectiva si controlul perceput, cunostintele subiective pot avea un impact

asupra comportamentului.

Tn al treilea rand, contributia lucrarii se remarci prin extinderea modelelor comportamentului
consumatorului fata de aceste produse alimentare cu accent deosebit asupra abordarii
cunostintelor consumatorilor. Caracterul inovator al acestei aborddri fati de celelalte studii
constd in stratificarea notiunii de cunostinte obiective in diferite teme, astfel fiind permisa
surprinderea unor efecte mai nuantate ale cunostintelor asupra atitudinii. In loc de a trata
cunostintele obiective ca un scor, modelul propus cu ajutorul metodelor MES le prezinta ca o

structura a mai multor categorii de subiecte la care se referd scalele de masurare.
Contributii empirice

Studiul si sinteza literaturii au contribuit la fundamentarea analizei empirice, prin care se

verifica ipotezele construite. Astfel, prezenta lucrarea oferd o serie de rezultate verificate din
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punct de vedere statistic, care contribuie atat la intelegerea mai buna a temei cat si la

formularea unor propuneri si directii concrete de cercetari viitoare.

Studiul nostru a ardatat o legdtura directa si pozitivda a atitudinii cu intentia
comportamentald. Din modelul structural reiese ca ceilalti factori (CS, NS, CPpret) au
impact mai puternic asupra intentiei decdt atitudinea fata de comportament, exceptind
preliminare, legatura relativ slaba intre AC si IC intr-un fel era previzibild, pornind de la
abaterea standard mai scazuta a scorurilor obtinute pentru variabilele observate, destinate
masurarii atitudinii comportamentale. Studiile bazate pe TCP in general arata o legatura mai
puternica intre atitudine si intentie, celelalte doud antecedente ale intentiei completeazd doar
predictia intentiei. In cazul nostru norma subiectiva are impactul cel mai puternic asupra
intentiei de cumpdrare. In studiile comportamentului consumatorului fati de produselele
ecologice rezultatele nu sunt in deplind convergenti in privinta aceasta. in studiul lui Chen
(2007) toate trei antecedentele (AC, NS si CP) sunt semnificative pentru intentia de
cumpdrare, iar cel mai puternic predictor este atitudinea. in schimb, la Arvola et al. (2008)

norma subiectiva este cea mai puternica.

Unele cercetdri din literatura de specialitate sustin impactul semnificativ al cunostintelor
subiective asupra comportamentului (Pieniac et al., 2010b). Ipoteza noastra bazatd pe aceste
cercetari a fost confirmata, CS avand impact mai puternic asupra variatiei IC decdt
atitudinea. Acest rezultat este foarte important, deoarece subliniazd importanta starii
consumatorului cu privire la perceptia familiarizarii cu produsul sau cu contextul dat.
Conform segmentarii efectuate pe baza CS si CO am observat ca cei care au CS ridicat,
folosesc mai multe surse de informatii. In plus, ei declard ca observa si receptioneazi
informatiile din partea autoritatilor, percep o presiune sociald (NS) mai puternica fata de
ceilalti, iar atitudinea lor fatd de produs este mai favorabild. Un consumator, care
receptioneazd multe informatii din mediul inconjurdtor referitoare la produsele alimentare
ecologice, indiferent daca aceste informatii sunt corecte, din punctul de vedere al principiilor
si regulilor miscarii ecologice, influenteaza pozitiv cunostintele subiective, care la randul lor
i1 determina pe consumatori sa se simtd mai confortabil in cazul ludrii deciziei de cumparare.
In mod evident, aceasta decizie va fi luati pe baza perceptiei produsului. Asadar, si intr-un

spatiu informational necontrolat, consumatorii vor lua decizii pe baza gradului de cunostinte
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percepute, insd aceasta decizie s-ar putea sd nu fie favorabila pentru un produs certificat

ecologic.

Conform masurdrii scorului calculat pentru CS si CO, facand media aritmetica a scalelor, nu
s-a dovedit a fi o corelatie intre acestea. insa principalele componente ale CO s-au dovedit a
fi n corelatie cu CS. De asemenea, s-a confirmat faptul ca cunostintele subiective atdt in
mod direct, cat si prin atitudini au impact pozitiv asupra intentei comportamentale. Un
rezultat asemandtor a fost raportat si de Pieniac et al. (2010a). Am constatat ca desi exista o
legaturd slabad intre atitudine si cunostintele obiective, credintele si cunostintele subiective

mediazd aceste legaturi.

De asemenea, am constatat ca confuzia in randul consumatorilor a diferitelor produse
alimentare care oferd beneficii similare (sdndtate) influenteazda pozitiv cunostintele

subiective. Aceasta poate fi cauzata de perceptia asupra expertizei proprii.

Tabel nr.4. Recapitularea ipotezelor cercetirii

Ipotezele Confirmat Explicatii

Atitudinea faza de consumul produselor Reiese din verificarea
H1 alimentare ecologice influenzeaza pozitiv si da modelului de baza (p=0,161)
direct intentia de cumpdrare a acestora.
H2a Predictia intentiei de cumparare este sporitd da Reiese dir'I verificarea
de norma subiectiva modelului de baza (=0,381)
H2b Predictia intentiei de cumpdrare este sporitd Partial Doar controlul asupra
de controlul comportamental perceput ’ pretului este semnificativ.
Cunostintele subiective au un impact pozitiv si Reiese din verificarea
H3 . . . da . S
direct asupra intentiei comportamentale. modelului de baza (=0,213)
Ha Cunostingele subiective au un impact pozitiv si da Reiese din verificarea
direct asupra atitudinii comportamentale. modelului AC (§ =0,111)
. . . .. Scorurile medii nu coreleaza,
H5 Cunostintele obiective cor?leaza poz.mv. cu Partial insa componentele separat
cunostintele subiective. ’ da
Cunostintele obiective isi manifestd efectul Cu includerea SC intre
H6a asupra atitudinii comportamentale prin da factori CO si AC, creste
intermediul cunostingelor subiective. puterea de predictie.
Cunostintele obiective isi manifesta efectul Cu includerea C+ intre
H6b asupra atitudinii comportamentale prin da factori CO si AC, creste
intermediul credingelor. puterea de predictie.
Confundarea produselor alimentare ecologice Reiese din verificarea
cu alte produse cu caracteristici modelului AC (COcapc- CS
H7 L . PR da L
asemanatoare influenteaza pozitiv B =0,145; COcapc efect indir.
cunostintele subiective si prin ele atitudinile. AC: 0,139)
Existd diferentd semnificativad in intentia de Verificat cu testul ANOVA,
H8 cumpdrare intre cei care se declara da p<0.001

cumparatori si cei care nu cumpara.
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Rezultatele studiului (tabelul nr. 4.) privind cunostintele masurate subiectiv si obiectiv,
precum si impactul acestora ar trebui luate In considerare de cei care vor sd comercializeze
produse ecologice sau vor sa incurajeze raspandirea generald a acestor produse. Daca
indivizii nu primesc informatii complete din sursele in care au incredere, vor forma
cunostinte subiective . S-a mai constatat ca cei care se declard consumatori exprima CS mai
ridicat, chiar dacd nu este sigur cd aceste produse achizitionate sunt intr-adevar ecologice.
Cunostintele subiective bazate pe cunostinte obiective corecte , sunt mai avantajoase pentru
producator, deoarece consumatorul percepe despre produsele respective ce a dorit sa
comunice producatorul sau comerciantul. Cunostintele subiective bazate pe cunostinte
obiective gresite sau distorsionate, pot conduce pe cumparator s apeleze la surse de achizitie

falsificate, bazate pe minciuna.

Implicatii manageriale

Lucrarea de fatd a avut un rol de diagnostic deoarece a dezviluit probleme importante
privind structura cunostintelor consumatorilor cu privire la produsele alimentare ecologice
si impactul acestora asupra alegerii unui produs. In lucrare am misurat cunostintele
declarative si cele procedurale privind identificarea categoriei de produs, insd prin intrebarile
comportamentale s-a demonstrat ca si la nivelul surselor de achizitie se poate observa o
confuzie. Pe langa confuzia alimentelor ecologice cu alte tipuri de alimente sanatoase,
prezentatd de literatura de specialitate, Henryks si Pearson (2010) disting mai multe niveluri
de confuzii, de care trebuie sa tind cont un producdtor sau un comerciant al acestor produse.
Confuzia la nivelul atributelor, la nivelul siglelor si la nivelul distributiei alimentelor
ecologice creeazd o amenintare din partea altor produse, percepute similare sau chiar
identice cu produsele ecologice. Aceste produse inhiba dezvoltarea sectorului ecologic daca
barierele de adoptare percepute de catre consumator sunt percepute a fi mai mici (ex. pretul).
Gracia si de Magistris (2008) sustin ca singurul instrument de a diferentia produsele organice
de cele conventionale este formarea cunostintelor si atitudinilor consumatorilor. Tot prin
informayii clare si emise in mod repetat se poate spori cuantumul de cunostinte care
justifica prezenta celei mai importante bariere, a pretului premium. Privind dintr-o
perspectivd mai larga problematica intreaga, un rol important in orientarea catre produsele
ecologice 1l joaca sporirea cunostintelor fata de aspecte cum ar fi influenta negativa posibila a
alimentatiei conventionale asupra sanatatii precum si efectele negative ale agriculturii

conventionale asupra mediului (Barnes et al., 2009).

21



Am constatat de asemenea ca atat cunostintele corecte, cat si cele considerate drept confuzii
influeteaza perceptia produselor si perceptia consumatorului asupra gradului sau de
informare. Din punctul de vedere al comerciantilor si a producatorilor, aceasta constatare
reprezinta pe de o parte o oportunitate, in sensul cia de exemplu imaginea produselor
traditionale, provenite din gospodarii tiranesti imbundtdatesc imaginea produselor, iar pe de
alta parte reprezintd si 0 ameninfare, pentru ca aceste produse necertificate de organele
terte reprezinta o alternativd reald pentru produsele ecologice. Din punctul de vedere mezo-
s1 macroeconomic problema consta in faptul ca dacd produsele nu sunt certificate, apar
produsele contrafacute la un pret mai scazut, si sporesc contraselectia Tn sistemul alimentar

ecologic.

O informare permanentd, generala si de Incredere cu privire la produsele alimentare ecologice
creste volumul de informatii, iar prin aceasta cunostintele subiective, atitudinea si intentia de
a adopta produsele alimentare ecologice. Toti consumatori care se cred consumatori desi
produsele cumparate nu sunt ecologice, pot fi considerati consumatori potentiali. Cunoasterea
sistemului de certificare, increderea in acesta, precum si cautarea lor in procesul de
cumpdrare a produselor ecologice va scoate din umbra pietele naturale ale producétorilor mici
de produse cvasi-ecologice. Informatia in acest caz este un input foarte important in cresterea

pietei produselor alimentare ecologice.

Un consumator poate sa-si dezvolte atitudine favorabild fatd de produsele ecologice fara a
intelege procesul de productie al acestora, bazandu-se pe euristici de invatare foarte simple
(eco sau bio egal bun, sinitos, etc.). In schimb, nici un consumator nu poate si aleagi un
produs ecologic in schimbul unuia neecologic, daca nu cunoaste procedura prin care poate sa
distinga cele doud produse. Cunoasterea siglelor de certificare sau cunoasterea procesului de
productie (la productie proprie mai simpla, in cazul producatorilor necunoscuti mai greu) este
un aspect vital de dezvoltare a segmentului. Efortul marketingului trebuie sa se orienteze
asupra acestor sigle de certificare, inspirandu-se din teoria si practica bogati a
brandingului. Fluxul de informatii ar trebui sa fie intretinut printr-0 informare sistematica si

clard a avantajelor si caracteristicilor produselor alimentare ecologice.
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Limitele cercetirii si directiile de dezvoltare a temei

Chiar daca obiectivul nostru nu a fost preconizarea unei cereri cantitative, ci descoperirea
unor mecanisme in formarea intentiei de cumpdrare si propunerea unor rezolvari la
problemele de confuzie, o metoda probabilista pentru esantionare ar oferi rezultate de o

incredere mai ridicata.

O alta limitd a cercetarii este aceea ca factorii cercetati se referd la un context general, la
alimentatia generala. Oarecum realitatea pietei a restrans gradul de specificare a contextului,
insa aceasta reduce puterea predictivd a modelului si creste posibilitatea de a interpreta in
mod foarte diferit o intrebare de catre consumatori. Aceasta insd nu afecteaza in mod implicit

reliabilitatea scalelor.

Dincolo de limitele metodologice, putem aminti si limite conceptuale ale cercetarii. In studiul
prezentat, noi am abordat o viziune cognitiva asupra problemei legate de confuzia produselor
alimentare ecologice cu alte produse similare. Pornind de la aceastd abordare am presupus ca
un grad ridicat de cunoastere a aspectelor legate de productie, certificare, se concretizeaza in
beneficii logic deduse din acestea, precum si intr-un grad mai ridicat de cunostinte subiective,
atitudini si intentie comportamentald. Utilizarea TCP implica in mod automat propuneri
legate de sursele de informare si de imbunatatirea procesului de invatare cognitiva. Desi acest
model permite aparitia unor elemente afective, cum ar fi evaluarea in ansamblu a atitudinii,
sau conformarea la normele sociale, totusi acesta este un model cognitiv. Acest model nu
surprinde efectele invdtdarii conditionate, ceea ce ar fi un aspect interesant in studiul

adoptarii produselor ecologice.

Directiile viitoare ale cercetarii pornesc in mod automat de la limitele enumerate mai sus.
Imbunititirea metodei de esantionare ar creste valoarea stiintifici a lucrarii. Conturarea
populatiei de consumatori potentiali ar fi in continuare dificila. Insistam in continuare pe
populatia urbana, deoarece in mediul rural autoconsumul este foarte ridicat, si probabil si
consumul de produse cvasi-ecologice necertificate. Conturarea acestor piefe pe baza
tiparului de consum riamdne o sarcind importantd si totodatd foarte interesantd in studiul
obiceiurilor de consum alimentar. Pe baza rezultatelor cercetarii referitoare la gradul de
cunoastere a surselor de achizitie si de informare, reiese ca si pe aceasta piata metropolitana

se imbina mai multe scheme de comportament si piete ecologice sau cvasi-ecologice
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(neintentionat ecologice cum le catalogheaza Hubbard 2010). Sunt puternic prezenti cei care
achizitioneaza de la ferme mici, producatori, ori obtin produse ecologice din productie
proprie, deci din canale informale. Insi sunt prezenti si cei care cautd si cumpira produse
certificate. Aceste doud modele de comportament pot aparea concomitent chiar si in cazul
unei persoane. O segmentare clard a populatiei studiate, bazatd pe interpretarea noastra

privind cunostintele obiective ar usura identificarea acestor tipuri de consumatori.

Pe baza rezultatelor si a discutiei cu consumatorii in timpul completarii chestionarelor s-a
dovedit ca in lipsa unor informatii clare, mai ales despre certificare, consumatorii deduc din
cele auzite si experimentate cum ar trebui sa fie un produs ecologic. Aceastd imagine poate
servi ca sursa de inspiratie pentru marketing, insa deseori nu coincide cu cea promovatd. O
cercetare calitativa ar putea explica mai bine provenienta informatiilor, modalitatea de
interpretare a acestora de cdtre consumatori si capacitatea lor de influentare a

comportamentului consumatorilor fata de produsele alimentare ecologice.

Totodata, subiectul cunostintelor consumatorilor nu este exploatat. Cercetarea de fatd ne-a
demonstrat faptul cd scalele de masurare a cunostintelor obiective acoperd fenomene si
structuri mult mai interesante decét in situatia tratarii datelor obtinute cu ajutorul lor ca un
scor mediu de cunostinte. In cercetarea de fatai am delimitat doar trei dimensiuni ale
cunostintelor obiective, insd nivelurile la care se pot referi acestea sunt mai numeroase. Noi
am inclus in modelul de masurare doar cateva cunostinte declarative si procedurale, in
schimb nu am explorat expertiza consumatorului pentru intreprinderea activitati in contextul
consumului produselor ecologice. Tema, problema si instrumentele de prelucrare a datelor
ne permit o abordare multivariati a structurii cunostintelor obiective, in directia aceasta

putandu-se adanci cercetarea lor.
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