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Rezumat

Resursele pe care omenirea le detine sunt elemente indispensabile, vitale in vederea
asigurdrii existentei noastre si a evolutiei din toate punctele de vedere. O activitate milenara,
care satisface o nevoie elementard, de bazd a omului este agricultura. Investitiile tot mai
consistente, au dat o noud anvergura sectorului agricol si agroalimentar, atat in Romania, cat si
in alte state. Concurenta in crestere si trendul schimbarii oglindit in nevoile si dorintele
consumatorilor, au determinat companiile sa investeascd masiv in partea de diferentiere a
ofertei lor, respectiv in crearea unei legituri puternice cu consumatorii. In acest demers,

brandul are un rol decisiv, fiind un liant intangibil intre entitatea economica si clienti.

Prezenta lucrare de doctorat se imparte in trei parti, urmarind indeplinirea obiectivelor

de cercetare stabilite:

1. Determinarea rolului pe care il joaca brandul in cadrul firmelor din sfera agribusinessului;

2. Identificarea principalelor dimensiuni ale brandului si determinarea relatiilor, respectiv
interactiunilor dintre acestea;

3. Identificarea importantei brandurilor pentru stakeholderii implicati In agribusiness;

4. Studiul rolului principalelor dimensiuni ale brandurilor din agribusiness in randul

consumatorilor.

Prima parte este una de naturd teoreticad, urmarind indeplinirea primelor doua
obiective, cu focusul orientat spre identificarea principalelor dimensiuni ale brandului si
determinarea relatiilor dintre acestea, efectuandu-se in acest sens revizuirea literaturii de
specialitate prin utilizarea modelului PRISMA 2020. Aceastd metodd presupune parcurgerea
etapelor specifice: identificarea si selectarea studiilor relevante, evaluarea calitatii acestora,
sinteza datelor si interpretarea rezultatelor. Astfel, au fost selectate 209 articole din bazele de
date Clarivate si Scopus, publicate intre 2010 s1 2022, din care au fost analizate aprofundat 55

de articole.

Sectiunea practica a tezei de doctorat reuneste a doua si a treia parte a lucrarii, avand
n centru stakeholderii companiei Holiv Ecoplant SRL, companie care a servit drept studiu de
caz. Majoritatea stakeholderilor au fost intervievati printr-un interviu in profunzime, in vreme
ce o atentie sporitd a fost atributd persoanelor fizice, a caror pareri au fost colectate prin

intermediul unui interviu pe baza de chestionar.



Tn cadrul studiului dedicat stakeholderilor persoane juridice, am utilizat interviul in
profunzime ca metoda de cercetare. Astfel, au fost intervievati 11 stakeholderi considerati
relevanti pentru compania Holiv Ecoplant SRL, precum: angajati, arendatori, reprezentanti ai
autoritatilor publice, clienti, competitori, furnizori, institutii financiare, managementul
companiei, parteneri media si organizatii non-guvernamentale. Interviul a fost structurat pe
14 intrebari, menite sda valideze ipotezele de cercetare stabilite. Analiza si interpretarea
datelor colectate s-a realizat prin utilizarea unei scale de la 1 la 5, pentru a evalua importanta,
relevanta si impactul anumitor indicatori, iar pentru intrebdrile cu raspuns multiplu s-a

realizat o analiza a frecventei aparitiei acestor raspunsuri.

Studiul adresat stakeholderilor - clienti persoane fizice, a utilizat metoda interviului
personal pe baza de chestionar, aplicat atat online, cat si fata-in-fata. Chestionarul a fost
structurat pe 21 de intrebari, menite sa testeze ipotezele de cercetare stabilite. Participantii au
fost chestionati cu privire la comportamentele si preferintele legate de produsele alimentare
certificate ecologic. A fost realizatd o analiza descriptiva a datelor, pentru a studia frecventele
si proportiile raspunsurilor in diferite categorii. De asemenea, s-a efectuat o analiza factoriala
pentru a identifica factorii care influenteaza alegerea produselor de catre consumatori. Pentru
testarea ipotezelor, au fost utilizate teste neparametrice, cum ar fi testul Kruskal-Wallis si

analiza de corelatie Spearman.

Aceste studii, folosind o combinatie de cercetari calitative (interviuri) si cantitative
(interviu pe baza de chestionare, analize statistice), au permis autorilor sa obtina o intelegere
aprofundata a rolului brandingului in agribusiness, din perspectiva stakeholderilor si a

consumatorilor.

In acest mod, prezenta lucrare de cercetare aduce o contributie semnificativa in
intelegerea si utilizarea acestor instrumente strategice, generatoare de plus valoare, avand
contributii notabile in procesele de eficientizare a actiunilor derulate, de penetrare a unor noi

piete si implicit, de crestere a afacerilor.

Cuvinte cheie: Agribusiness, Brand, Branding, Stakeholderi, Consumatori, Instrumente

Strategic



Capitolul 1. Conceptul de agribusiness si particularitatile sale

Conceptul de agribusiness s-a format prin combinarea cuvintelor ,business" si
magriculturd" inca din anii '50 ai secolului trecut. Aceastd noud abordare a agriculturii si
industriei alimentare a reprezentat un punct de inflexiune in ceea ce priveste complexitatea
domeniului, subliniind relevanta si utilitatea sa. Cercetdtorii au subliniat necesitatea de a
intelege si aborda agricultura dintr-o perspectivd de afaceri pentru a creste eficienta si
profitabilitatea. Agribusinessul este definit ca fiind reuniunea tuturor operatiunilor implicate
in fabricarea si distributia bunurilor agricole, respectiv stocarea, prelucrarea si distribuirea

marfurilor si produselor finite.

Agribusinessul este un domeniu complex si interconectat, iar componentele sale sunt:
furnizarea de inputuri agricole, productia, procesarea si comercializarea produselor agricole si
alimentare. In centrul acestui mecanism se afla consumatorul final, iar principalele forte care
se unesc pentru a-i satisface nevoile sunt: sectorul de furnizare a inputurilor, sectorul de

productie si cel de procesare, toate fiind legate prin intermediul marketingului.

Agribusinessul joacd un rol esential la nivel global, contribuind semnificativ la
securitatea alimentard, cresterea economica si dezvoltarea comunitatilor. Principalele regiuni
analizate din aceasta perspectiva sunt: Asia, Africa, America de Nord, America de Sud,
Europa si Oceania. Fiecare continent prezintd particularitdti unice In ceea ce priveste
agribusinessul, influentate de factori precum climatul, cultura, economia si resursele

disponibile.

In Asia, China si India sunt printre cei mai mari producitori agricoli, utilizand
tehnologii moderne pentru a creste productivitatea. Africa se caracterizeaza printr-un sector
agricol esential pentru subzistenta majoritatii populatiei, in care predomina fermierii mici si
metodele traditionale. America de Nord si America de Sud detin sisteme agricole avansate si
bine dezvoltate, cu o utilizare extinsa a tehnologiilor moderne. Europa se remarcd prin
diversitatea practicilor agricole, influentatd de variabilitatea climaticd si culturala, accentul
fiind pus pe siguranta alimentara, standardele ridicate de protectie a mediului si practicile
sustenabile. Australia si Noua Zeelanda din Oceania au sectoare agricole dezvoltate si

diversificate, concentrandu-se pe utilizarea tehnologiilor avansate si a practicilor ecologice.



Stakeholderii din agribusiness reprezintd o retea complexd de entitdti si interese
interconectate, care influenteaza si sunt influentate de industria agricola si agroalimentara.
Acestia includ: fermierii si/sau formele asociative din care provin, procesatorii, distribuitorii,
sectorul de retail, consumatorii, organizatiile guvernamentale si neguvernamentale,
investitorii si cercetatorii. Acesti stakeholderi au suferit transformari semnificative de-a
lungul anilor, reflectand schimbarile in dinamica economica, tehnologica, sociald si de

mediu.

Agricultura constituie un sector cheie al economiei, fiind determinatd de factori
precum cererea in crestere a produselor agroalimentare, schimbarile in mediul de afaceri si
dinamica pietei. Evaluarea competitivitatii in agribusiness implica analizarea unor vectori
precum: dimensiunea exploatatiei, capitalul companiei (tehnologie, resurse umane, know-
how), actiunile colective in care este implicatd firma (cooperative, asociatii) si
sustenabilitatea (politici ecologice, surse alternative de energie). Utilizarea poligonului

......

identificandu-le punctele forte si vulnerabilitatile.

Studiul de caz realizat asupra companiei Holiv Ecoplant SRL evidentiaza avantajele
competitive ale acesteia in raport cu principalii competitori, in functie de dimensiune, capital,
actiuni colective si sustenabilitate. Rezultatele aratda ca Holiv Ecoplant are un avantaj
competitiv in domeniile sustenabilitatii si actiunilor colective, in timp ce firmele concurente

sunt mai bine pozitionate in ceea ce priveste dimensiunea si capitalul.

Pandemia generata de prezenta virusului COVID-19 a reprezentat o provocare majora
pentru ntreg spectrul economic, inclusiv pentru domeniul agribusiness. Companiile au fost
nevoite sd-si modeleze identitatea si mixul de marketing pentru a transfera si a adauga
valoare, in special pentru consumatorii finali. Brandul a jucat un rol esential, fiind 0 punte

intangibild care a intdrit capitalul antreprenorial.

Analiza companiilor din agribusiness prezente in topurile realizate la nivel
international si national (Romania) arata cd pandemia nu a produs schimbari semnificative in
ceea ce priveste valoarea si ratingul brandurilor. Astfel, cele mai valoroase si apreciate
branduri la nivel global, dar si national, si-au mentinut pozitia, chiar dacd au existat unele
fluctuatii. Acest lucru sugereaza o oarecare rezilientd a acestor branduri in fata perturbarilor

generate de criza.



Rezultatele evidentiazd importanta brandingului in agribusiness, acesta jucand un rol
esential 1n transferul de valoare catre consumatori si in consolidarea pozitiei competitionale a

companiilor, chiar si in vremuri de criza.

Printre tendintele viitoare ale agribusinessului se numara: avansul tehnologic,
automatizarile si digitalizarea, agricultura sustenabild si responsabilitatea sociala corporativa,
diversificarea produselor si asigurarea securitatii alimentare, valorificarea principiilor
economiei circulare si gestionarea eficientd a deseurilor, dezvoltarea parteneriatelor si
stimularea colaborarii, adaptarea la schimbarile climatice. Aceste tendinte vor influenta in

mod semnificativ modul in care stakeholderii din agribusiness vor actiona in viitor.

In concluzie, agribusinessul este un domeniu complex si dinamic, cu o importanta
vitala la nivel global, care se confruntd cu provocdri si tendinte in continud schimbare.
Intelegerea particularititilor fiecarei regiuni, a rolului stakeholderilor si a tendintelor

emergente este esentiala pentru dezvoltarea durabila a acestui sector strategic.

Capitolul 2. Consideratii privind brandul si importanta sa in agribusiness

Conceptul de brand si procesul de branding au evoluat semnificativ de-a lungul
timpului, reflectind schimbirile profunde din societate si din domeniul marketingului. In
trecut, brandul era perceput doar ca o marci fizica, care indica originea produselor. Insa,
treptat, conceptul a devenit mai complex si abstract, ajungand sa reprezinte mai mult decéat

simpla etichetd a unui produs.

Conform literaturii de specialitate, un brand reprezinta acum un nume, care are atasat
un simbol sau chiar un design specific, avand ca scop identificarea bunurilor sau serviciilor
unui producdtor/ prestator sau ale unui grup de producatori/ prestatori si diferentierea acestora
de ale concurentei. Astfel, brandul a evoluat de la o simpld marca de identificare la un
element esential in strategia de marketing, capabil sa influenteze profund comportamentul de

cumpdrare si perceptiile consumatorilor.

Brandingul reprezinta un proces complex, specific lumii moderne, relevant atat pentru

organizatii, cat si pentru indivizi. Acesta implicd o strategie complexa ce presupune crearea si



gestionarea unei imagini, a unei identitati distinctive, pentru a se diferentia intr-un mediu
competitiv. Relevanta brandingului deriva din necesitatea de a comunica eficient cu publicul

si de a construi conexiuni puternice intre produse, servicii, firma si consumatori.

Un brand puternic poate crea loialitate si incredere in randul consumatorilor,
influentand deciziile de cumparare si determinand succesul pe piatd. Evolutia brandingului a
fost puternic influentata de schimbarile sociale, tehnologice si economice, aparute de-a lungul
timpului. De la marca de fabrica ce indica provenienta produselor, conceptul a evoluat spre
construirea unor imagini complexe, cu tenti emotionala. In prezent, brandingul se intemeiaza

pe storytelling si experienta consumatorului, incurajand interactiunea si angajamentul.

Brandul si brandingul nu se limiteazd doar la domeniul comercial, ci au devenit
omniprezente in societate. Indiferent daca vorbim despre produse, organizatii, persoane
publice sau chiar natiuni, toate 1si construiesc si isi promoveaza o identitate distincta.
Impactul brandingului asupra societatii este substantial, afectand atitudinile, comportamentele
si preferintele consumatorilor. Mai mult decat atat, acesta este un instrument puternic in

influentarea opiniei publice si a culturii contemporane.

Potrivit literaturii de specialitate, brandingul nu este doar o tactica de marketing, ci o
disciplind strategicd esentiala pentru crearea si gestionarea valorii intr-0 economie a
experientei si a relatiilor. Acesta reprezintd un vehicul prin care organizatiile pot comunica si
impartasi povestea lor cu publicul si pot influenta modul in care oamenii percep si
interactioneaza cu lumea inconjuratoare. Astfel, brandingul reprezintd nu doar o tehnica de
marketing, ci si o formd de artd si un instrument de modelare a perceptiilor si a

comportamentelor, cu impact in plan economic, social si cultural.

Analizand o serie de lucrari stiintifice, putem identifica modul in care cercetatorii au
sintetizat patru etape esentiale ale procesului de branding, care reprezintd un cadru strategic

pentru marketeri:

1. Identificarea si stabilirea pozitiei si valorilor promovate de cdtre brand. Aceastd etapa
presupune definirea clara a identitdtii si pozitiondrii brandului in cadrul pietei,
identificindu-se elementele distinctive si valorile fundamentale pe care acesta le

promoveaza.



2. Planificarea si implementarea programelor de marketing care vizeazd marca. Aceasta
etapa implicd dezvoltarea si executarea unor strategii de marketing si comunicare
corespunzatoare, care sd sprijine si sd promoveze eficient brandul in randul

consumatorilor.

3. Masurarea si interpretarea performantelor inregistrate de marca. In aceasta etapa, se
evalueaza si se monitorizeaza rezultatele obtinute de brand in ceea ce priveste

notorietatea, reputatia, loialitatea si preferintele consumatorilor.

4. Cresterea si mentinerea capitalului de marca. Ultima etapa a procesului de branding
implica consolidarea si dezvoltarea continua a capitalului de marca in timp, prin
mentinerea consistentei si relevantei brandului in fata schimbarilor din piata si a

evolutiilor din mediul de afaceri.

Aceste patru etape reprezintd un ghid util pentru marketeri in elaborarea si
implementarea eficientd a strategiilor de branding, facilitdnd construirea si consolidarea unor

branduri puternice si relevante.

Brandingul in agribusiness include procesul strategic de dezvoltare a unei identitdti
distinctive pentru produsele sau companiile din industria agricold si agroalimentard. Acest
aspect devine adesea un obiectiv strategic de importantd majora. Scopul brandingului in
agribusiness constd in diferentierea produselor sau companiilor de concurenti si in crearea
unei perceptii pozitive 1n mintea consumatorilor. Brandingul joacd un rol crucial in

construirea increderii si a loialitatii clientilor din agribusiness.
Existd diverse strategii pentru cresterea valorii unui brand in agribusiness, printre care:

1. Imbunatatirea satisfactiei clientilor prin gestionarea eficientd a timpului de livrare a

produselor.

2. Integrarea orizontala sau verticala in lantul agroalimentar.

3. Transparenta in comunicare si construirea relatiilor de incredere pe termen lung intre

companie si consumatori.



4. Asocierea produsului cu diverse organizatii de certificare, care are un impact direct

asupra marcii.

Studiile aratd o corelatie evidentd intre performanta financiard a cooperativelor
agricole si capitalul de marcd al produselor pe care acestea le comercializeaza.
Disponibilitatea de a plati (WTP) a consumatorilor este influentatd in special de atributele de
securitate alimentara ale produselor. Cu toate ca familiarizarea crescutd cu produsele si
cunoasterea detaliilor privind originea acestora pot creste WTP, consecintele nu Intotdeauna

coincid cu obiectivele entitatilor economice.

Reputatia companiei si investitiile semnificative Tn publicitate sunt factori ce
influenteaza procesul de stabilire a preturilor pentru produsele agroalimentare. Increderea pe
care consumatorii o acordd unui brand din sectorul agroalimentar reprezintd un indicator
crucial, fiind investite resurse semnificative pentru evaluarea si consolidarea acesteia.
Loialitatea clientilor este un indicator esential al succesului, fiind monitorizatd atent de

companiile care pun accent pe nevoile si dorintele consumatorilor.

Studiile releva influenta capitalului de marcd asupra valorii brandurilor, iar acest
lucru, la randul sau, afecteaza increderea asociatd unui brand, conducand la loialitatea
manifestatd de clienti. Toate aceste aspecte contribuie semnificativ la competitivitatea

actorilor economici din agribusiness.

In concluzie, brandul si brandingul joaci un rol esential in agribusiness, fiind o piesa
importantd in strategia de business a companiilor din acest domeniu. Construirea si
consolidarea unui brand puternic, capabil sa genereze incredere si loialitate in randul
clientilor, reprezintd o prioritate pentru entitatile din agribusiness. Totodatd, implicarea si
perceptia stakeholderilor, atat persoane fizice, cét si juridice, este cruciala pentru succesul

brandurilor din aceasta industrie.



Capitolul 3. Analiza rolului stakeholderilor in agribusiness. Studiu de caz Holiv
Ecoplant SRL

Stakeholderii reprezinta actori esentiali Tn parcursul unei entitdti economice, avand
capacitatea de a influenta pozitiv sau negativ evolutia acesteia. Analiza perceptiei
stakeholderilor asupra activitdtii unei companii este cruciald pentru calibrarea deciziilor
antreprenoriale, cu scopul de a spori eficienta si, implicit, valoarea addugatd generatd de

firma.

Intr-un context marcat de dinamismul pietei si asteptirile tot mai ridicate ale
consumatorilor, colaborarea eficientd intre companie si stakeholderii sdi devine imperativa,
mai ales cand vorbim despre nisele caracterizate prin existenta unor consumatori avizati,
atenti la cele mai mici detalii. Implicarea acestor factori cheie in procesul decizional confera
un avantaj competitiv semnificativ, capabil sa creeze o diferentd notabila intre entitatea

economica si competitorii sai.

Tn cadrul analizei asupra rolului brandului pentru stakeholderii companiei Holiv
Ecoplant SRL, s-a utilizat interviul in profunzime. Acesta a fost structurat pe 14 intrebari,
menite sd testeze patru ipoteze de cercetare. Principalii stakeholderi ai companiei au fost
identificati si intervievati, iar rdspunsurile lor au fost analizate, confirmand in mare parte

ideile decidentilor societatii.

Perceptia complexa a stakeholderilor cu privire la subiecte comune, dar interpretate
diferit in functie de experienta si bagajul genetic al fiecarui individ, este evidentd in
raspunsurile primite. Fiecare intervievat urmareste un parteneriat pe termen lung,
fundamentat pe valori precum transparenta, abordare win-win, coerentd strategica,

comunicare deschisa si profesionalism.

Schimbarile frecvente, uneori chiar turbulente, conduc la necesitatea unei abordari
flexibile si a unei maturitati antreprenoriale. Adaptabilitatea devine esentiald pentru succes,
iar resursele sunt alocate in consecintd pentru extinderea si consolidarea prezentei la nivel

industrial.



Reputatia companiei este periodic reevaluata, iar repozitionarea pe piatd se realizeaza
in functie de experienta oferitd partenerului. Flexibilitatea si adaptabilitatea politicii
comerciale, dublate de calitatea constantd a produselor si promptitudinea decizionala,

contribuie la consolidarea pozitiei pe piata a companiei.

Integritatea, responsabilitatea si buna conlucrare sunt cerinte unanim exprimate de
catre toti stakeholderii. Lipsa acestor aspecte poate conduce la inlocuirea unui partener, cu

toate cd aceasta actiune poate genera un cost semnificativ.

Industria agricola si agroalimentara reprezinta un domeniu de interes strategic, avand
perspective ample de expansiune si perfectionare, iar colaborarea Intre actorii economici este
vitala pentru atingerea obiectivelor comune. Informarea si educarea pietei sunt esentiale
pentru fundamentarea actiunilor si stimularea participarii beneficiarilor finali in procesele

economice.

Capitolul 4. Studiu privind rolul brandului agroalimentar in randul

consumatorilor

Studiul privind rolul brandului agroalimentar Tn réndul consumatorilor a fost
structurat pe baza unui design metodologic adecvat, care a permis obtinerea unor rezultate
relevante si conclusive. Cercetarea a vizat in mod particular perceptiile si preferintele
clientilor persoane fizice ai companiei Holiv Ecoplant SRL, care comercializeazd produse

alimentare ecologice pe baza de nucifere (alune de padure certificate ecologic).

Studiul a fost conceput pentru a analiza modul in care consumatorii persoane fizice
percep si evalueaza brandurile din domeniul agroalimentar, cu accent pe produsele ecologice.
In acest scop, a fost elaborat un chestionar adresat clientilor companiei Holiv Ecoplant SRL,
care poate fi consultat in Anexa nr. 2 a prezentei teze de doctorat. Chestionarul a fost
structurat pe 21 de intrebdri, menite sd contribuie la testarea ipotezelor de cercetare

formulate.



Participantii la studiu au fost selectionati utilizind metoda esantionarii de tip snowball
(bulgdre de zdpadd), urmarind colectarea unui numar cat mai mare de observatii relevante.

Zona geografica vizata a fost Intregul teritoriu al Romaniei.

Chestionarul a fost aplicat prin doud tehnici principale: interviul online si interviul
fata-in-fata. Interviul online a fost realizat in cadrul grupurilor de specialitate din mediul
online care promoveaza un stil de viata sdnatos si activ, precum si pe paginile de socializare
ale brandului ALLU (compania Holiv Ecoplant SRL). Interviul fata-in-fatd a fost aplicat in
cadrul targurilor si expozitiilor dedicate produselor naturale, ecologice si locale la care a

participat echipa de cercetare.

Datele colectate prin cele doud modalititi de aplicare a chestionarului au fost
centralizate si prelucrate in vederea analizei. Setul de date final a inclus 769 de raspunsuri

valide, dupd eliminarea intrarilor cu valori lipsd, a duplicatelor si a respondentilor minori.

Procesul de curatare si recodificare a datelor a permis alinierea setului de date la
cerintele analizei. Variabilele ordinale au fost recodate pentru a reflecta natura lor, iar
variabilele pe scala Likert au fost ajustate pentru a evidentia ordinea importantei sau a

acordului.

Pentru testarea ipotezelor de cercetare, au fost utilizate teste non-parametrice, precum
testul Kruskal-Wallis si corelatia Spearman, datorita abaterii datelor de la distributia normala.

Analiza a fost realizata atat in Microsoft Excel, cét si in SPSS v. 26.

Analiza descriptiva a datelor a relevat o serie de informatii relevante cu privire la
comportamentul de cumparare al consumatorilor de produse alimentare ecologice. Astfel,
majoritatea respondentilor (50,20%) au declarat ca achizitioneaza saptaméanal produse
alimentare ecologice, ceea ce reflectd un interes sporit pentru acest tip de produse. De
asemenea, peste 50% dintre participanti au afirmat ca sunt dispusi sd plateasca un pret mai

mare pentru produsele de la marcile ecologice preferate, desi unii mentioneaza constrangerile

g, eyt

O proportie semnificativd a respondentilor (62,02%) a indicat ca ar fi dispusa sa aloce

intre 100-500 RON lunar pentru achizitionarea de produse alimentare ecologice. Principalele



surse de informare despre aceste produse au fost continutul video si imaginile din social

media.

Analiza demograficd a esantionului a relevat ca majoritatea respondentilor provin din
mediul urban (80,49%), sunt de sex feminin (57,87%), au studii universitare sau
postuniversitare (82,06%), si se afla intr-o relatie sau sunt casatoriti si au copii (50,72%).
Profilul financiar al participantilor aratd ca cel mai mare grup castiga peste 6000 RON lunar

(39,92%).

Testarea ipotezelor de cercetare a utilizat o abordare multivariata, pornind de la
rezultatele analizei descriptive. Analiza factoriald a pus in evidenta trei factori principali care
influenteaza procesul de alegere a produselor agroalimentare ecologice de catre consumatori:
calitatea si siguranta produselor, consideratii economice $i practice, respectiv aspecte legate
de logistica si branding. De asemenea, analiza factoriald a identificat trei factori relevanti in
ceea ce priveste atributele marcii: istoricul si autenticitatea marcii, increderea si fiabilitatea,

alaturi de sustenabilitate si responsabilitate sociala.

Testarea ipotezelor referitoare la diferentele de perceptie intre categoriile de
consumatori cu disponibilitate diferitd de a plati un pret mai mare pentru produsele ecologice
a relevat rezultate semnificative statistic. Astfel, s-a constatat ca persoanele dispuse sa
plateasca un pret mai mare au o perceptie mai pozitivd asupra calitdtii, imaginii, satisfactiei,
constientizarii si eticitdtii marcii, comparativ cu cei care nu sunt dispusi sa plateasca un pret

mai mare sau sunt conditionati de factori financiari.

In ceea ce priveste relatiile intre variabilele latente, analiza a evidentiat asocieri
pozitive si semnificative intre incredere si capital de brand, intre incredere si loialitate,
precum si intre capital de brand si loialitate. Aceste rezultate subliniaza interdependenta
acestor dimensiuni ale brandului in influentarea comportamentului de cumpdrare al

consumatorilor.

Tn concluzie, studiul privind rolul brandului agroalimentar in randul consumatorilor a
relevat o serie de tendinte si preferinte ale clientilor persoane fizice, cu accent pe produsele
ecologice. Analiza a pus in evidentd factorii cheie care influenteaza procesul decizional al
consumatorilor, in special in ceea ce priveste disponibilitatea de a plati un pret mai mare

pentru produsele cu o marcd recunoscuta. De asemenea, rezultatele au conturat relatiile



complexe dintre dimensiunile brandului, cum ar fi: increderea, capitalul de marca si
loialitatea, oferind o perspectiva cuprinzatoare asupra rolului brandingului in domeniul

agroalimentar.

Designul metodologic robust, combinand analiza descriptivd si modelarea statistica
avansatd, a permis obtinerea unor concluzii relevante si bine fundamentate, care pot ghida
strategiile de branding ale companiilor din acest sector. Studiul aduce o contributie
semnificativd la Tmbogatirea literaturii de specialitate cu privire la comportamentul
consumatorilor in ceea ce priveste produsele alimentare ecologice, precum si la intelegerea
rolului crucial al brandingului in influentarea deciziilor de cumparare in domeniul

agroalimentar.

Capitolul 5. Concluzii generale

Acest capitol sintetizeaza concluziile generale ale tezei, evidentiind principalele
descoperiri si contributii ale cercetarii. Totodata, aceastd parte reafirmd importanta strategica
a brandului in agribusiness, rolul stakeholderilor si perceptia consumatorilor asupra
brandurilor agroalimentare. Concluziile subliniaza importanta colaborarii intre toti actorii

implicati pentru succesul si sustenabilitatea agribusinessului.

Mai mult decat atat, in acest capitol are loc o evidentiere a rolului crucial al brandului
in crearea unei diferentieri pe piata, respectiv In atragerea si fidelizarea consumatorilor.
Brandurile puternice pot influenta preferintele si comportamentul de cumparare al
consumatorilor, aducand beneficii semnificative companiilor din sectorul agricol si
agroalimentar. De asemenea, ultimul capitol al tezei reitereazd importanta dimensiunilor
brandului, cum ar fi: valoarea brandului, capitalul de marca, increderea in brand si loialitatea

fatd de brand, in construirea unei identitati puternice si recunoscute pe piata.

Concluziile arata si importanta stakeholderilor Tn succesul agribusinessului. Fiecare
grup de stakeholderi, inclusiv fermierii, procesatorii, distribuitorii, consumatorii, investitorii,
cercetatorii si guvernele, joaca un rol esential in lantul valoric si contribuie la durabilitatea
sectorului. Colaborarea eficienta intre acesti actori este esentiala pentru a aborda provocarile

si a valorifica oportunitatile din agribusiness.



Nu in ultimul rand, in aceastd parte se subliniaza si necesitatea adoptarii tehnologiilor
moderne si a practicilor agricole sustenabile pentru a optimiza productia si a gestiona eficient
resursele. Inovatia si cercetarea joacd un rol crucial in dezvoltarea si modernizarea

agribusinessului, aducand solutii la provocarile cu care se confrunta industria.

Capitolul concluzioneaza ca succesul agribusinessului depinde de o abordare holistica
care sd integreze aspectele economice, sociale si de mediu. Brandurile puternice, colaborarea
eficientd intre stakeholderi, adoptarea tehnologiilor moderne si practicilor sustenabile,
precum si un cadru politic si de reglementare favorabil sunt esentiale pentru dezvoltarea si

durabilitatea agribusinessului.

5.1 Limitele cercetarii

Cu toate eforturile investite in vederea realizarii unei cercetari ample si meticuloase,
prezenta teza de doctorat prezintd citeva limite si restrictii care trebuie expuse in mod clar si
deschis. Revizuirea literaturii de specialitate a constituit primul studiu al prezentei lucrari de
cercetare, iar in acest sens putem identifica o potentialad limita a cercetarii care rezulta tocmai
din complexitatea care este caracteristicd agriculturii si industriei alimentare. Diversitatea de
abordari si criterii de analiza constituie o importanta limitd de cercetare, domeniul analizat
avand multe componente intr-o continua expansiune. De asemenea, poate fi identificat un
anumit grad de subiectivism in procesul de selectare a stakeholderilor, iar extinderea studiului
la nivel international ar putea contribui la inlaturarea acestei limite. Nu in ultimul rand,
restrictiile de timp, de alte resurse, dar si constrangerile determinate de contextul extern,

extrem de volatil, reprezinta alte limite ale cercetarii.

5.2 Perspective viitoare de cercetare

Analizand limitele de cercetare mai sus expuse, putem sa identificam cateva cai
pentru noi perspective de cercetare, a caror rezultate sa actioneze complementar demersurilor
intocmite pana in prezent. In primul rind, valorificind valentele internationale ale

agribusinessului, ar fi util ca cercetarile care vizeaza stakeholderii sa fie extinse la nivel



international. De asemenea, ar fi relevant ca studiile de caz intocmite sd se orienteze si spre
alte zone ale agribusinessului, fiind un domeniu caracterizat printr-o varietate de componente.
Totodata, in vederea contracardrii limitelor legate de timp si alte resurse, ar fi util si chiar
relevant, ca punct de plecare pentru noi demersuri academice, sa se implice chiar echipe
mixte de cercetatori din mai multe state. Nu in ultimul rand, constrangerile determinate de
mediul extern prin acest context socio-economic si geopolitic atipic, trebuie sa fim constienti
ca nu le putem influenta, motiv pentru care ar fi oportun ca noile demersuri de cercetare sa fie

realizate dupa finalizarea actualelor tensiuni si schimbari ample.

5.3 Implicatii manageriale

Prezenta cercetare pune in evidenta o serie de implicatii manageriale relevante pentru
companiile din domeniul agribusinessului. In primul rand, studiul subliniazi importanta
dezvoltarii si consolidarii brandului ca instrument strategic esential pentru cresterea
crearea unei identitdti distincte si a unei experiente memorabile pentru consumatori, printr-0
comunicare eficientd si prin alinierea la tendintele si preferintele pietei. De asemenea, studiul
relevd importanta parteneriatului si a colaborarii eficiente cu diversi stakeholderi, inclusiv
prin formarea de aliante strategice si integrari, in vederea sporirii eficientei si a valorii
adaugate. Nu in ultimul rand, companiile trebuie sd fie atente la dimensiunile brandului,
precum valoarea perceputa, capitalul de marcd, increderea si loialitatea, acestea reprezentand
factori cheie in construirea unui brand puternic si in asigurarea unui avantaj competitiv

durabil.

Teza de doctorat prezinta aspecte de noutate si originalitate in ceea ce priveste analiza

rolului brandingului in agribusiness, astfel:

1. Abordare interdisciplinard: Lucrarea integreaza perspectivele din sfera administrarii
afacerilor (marketing, management, finante) cu aspecte din domeniul stiintelor
agricole pentru a analiza impactul brandingului Th domeniul agribusinessului. Aceasta
constituie o abordare inovativa, care depaseste limitele analizelor traditionale mono-

disciplinare.



2. Studiu aprofundat al stakeholderilor: Cercetarea include un studiu de caz amplu
asupra companiei Holiv Ecoplant SRL, prin care sunt analizate n detaliu perceptiile si
asteptdrile principalilor stakeholderi (angajati, arendatori, autoritati publice, clienti,
competitori, furnizori, institutii financiare, management, mass-media, organizatii non-
guvernamentale) cu privire la rolul brandului. Aceastd abordare participativa este

inovatoare in literatura de specialitate din domeniul agribusinessului.

3. Integrarea conceptelor moderne de branding: Lucrarea valorificad concepte precum
responsabilitatea sociald corporativda (CSR), sustenabilitate, inovatie tehnologica, co-
crearea de valoare, ca elemente cheie in dezvoltarea brandurilor puternice in
agribusiness. Aceastd perspectivd moderna reprezintd o imbunatatire semnificativa

fatd de abordarile traditionale.

4. Analiza comparative la nivel national si international: Teza include o analiza
comparativa a principalilor actori din agribusiness la nivel global si national, oferind o
imagine de ansamblu asupra tendintelor si particularitatilor acestui domeniu. Aceasta
abordare comparativd este utild pentru a intelege mai bine dinamica si evolutia

brandingului n agribusiness.

5. Cercetare calitativa si cantitativd integratd: Combinarea metodelor de cercetare
calitative (interviuri aprofundate cu stakeholderi) si cantitative (sondaj aplicat
consumatorilor) permite o intelegere mai profunda a rolului brandingului si a
impactului sau asupra tuturor partilor implicate. Aceastd Tmbinare a abordarilor

reprezinta o imbunatatire semnificativa fatd de cercetarile anterioare.

In concluzie, teza de doctorat aduce o contributie academici relevanti prin abordarea
interdisciplinard, analiza aprofundata a stakeholderilor, integrarea conceptelor moderne de
branding, analiza comparativa la nivel national si international, precum si prin combinarea
metodelor calitative si cantitative. Aceste elemente de noutate si originalitate consolideaza

valoarea stiintifica a lucrarii si deschid noi directii de cercetare in domeniul agribusinessului.
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