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Rezumat 

 

Resursele pe care omenirea le deține sunt elemente indispensabile, vitale în vederea 

asigurării existenței noastre și a evoluției din toate punctele de vedere. O activitate milenară, 

care satisface o nevoie elementară, de bază a omului este agricultura. Investițiile tot mai 

consistente, au dat o nouă anvergură sectorului agricol și agroalimentar, atât în România, cât și 

în alte state. Concurența în creștere și trendul schimbării oglindit în nevoile și dorințele 

consumatorilor, au determinat companiile să investească masiv în partea de diferențiere a 

ofertei lor, respectiv în crearea unei legături puternice cu consumatorii. În acest demers, 

brandul are un rol decisiv, fiind un liant intangibil între entitatea economică și clienți. 

Prezenta lucrare de doctorat se împarte în trei părți, urmărind îndeplinirea obiectivelor 

de cercetare stabilite:  

1. Determinarea rolului pe care îl joacă brandul în cadrul firmelor din sfera agribusinessului;  

2. Identificarea principalelor dimensiuni ale brandului și determinarea relațiilor, respectiv 

interacțiunilor dintre acestea;  

3. Identificarea importanței brandurilor pentru stakeholderii implicați în agribusiness;  

4. Studiul rolului principalelor dimensiuni ale brandurilor din agribusiness în rândul 

consumatorilor. 

Prima parte este una de natură teoretică, urmărind îndeplinirea primelor două 

obiective, cu focusul orientat spre identificarea principalelor dimensiuni ale brandului și 

determinarea relațiilor dintre acestea, efectuându-se în acest sens revizuirea literaturii de 

specialitate prin utilizarea modelului PRISMA 2020. Această metodă presupune parcurgerea 

etapelor specifice: identificarea și selectarea studiilor relevante, evaluarea calității acestora, 

sinteza datelor și interpretarea rezultatelor. Astfel, au fost selectate 209 articole din bazele de 

date Clarivate și Scopus, publicate între 2010 și 2022, din care au fost analizate aprofundat 55 

de articole. 

Secțiunea practică a tezei de doctorat reunește a doua și a treia parte a lucrării, având 

în centru stakeholderii companiei Holiv Ecoplant SRL, companie care a servit drept studiu de 

caz. Majoritatea stakeholderilor au fost intervievați printr-un interviu în profunzime, în vreme 

ce o atenție sporită a fost atribută persoanelor fizice, a căror păreri au fost colectate prin 

intermediul unui interviu pe bază de chestionar. 



 
 

În cadrul studiului dedicat stakeholderilor persoane juridice, am utilizat interviul în 

profunzime ca metodă de cercetare. Astfel, au fost intervievați 11 stakeholderi considerați 

relevanți pentru compania Holiv Ecoplant SRL, precum: angajați, arendatori, reprezentanți ai 

autorităților publice, clienți, competitori, furnizori, instituții financiare, managementul 

companiei, parteneri media și organizații non-guvernamentale. Interviul a fost structurat pe 

14 întrebări, menite să valideze ipotezele de cercetare stabilite. Analiza și interpretarea 

datelor colectate s-a realizat prin utilizarea unei scale de la 1 la 5, pentru a evalua importanța, 

relevanța și impactul anumitor indicatori, iar pentru întrebările cu răspuns multiplu s-a 

realizat o analiză a frecvenței apariției acestor răspunsuri. 

Studiul adresat stakeholderilor - clienți persoane fizice, a utilizat metoda interviului 

personal pe bază de chestionar, aplicat atât online, cât și față-în-față. Chestionarul a fost 

structurat pe 21 de întrebări, menite să testeze ipotezele de cercetare stabilite. Participanții au 

fost chestionați cu privire la comportamentele și preferințele legate de produsele alimentare 

certificate ecologic. A fost realizată o analiză descriptivă a datelor, pentru a studia frecvențele 

și proporțiile răspunsurilor în diferite categorii. De asemenea, s-a efectuat o analiză factorială 

pentru a identifica factorii care influențează alegerea produselor de către consumatori. Pentru 

testarea ipotezelor, au fost utilizate teste neparametrice, cum ar fi testul Kruskal-Wallis și 

analiza de corelație Spearman. 

Aceste studii, folosind o combinație de cercetări calitative (interviuri) și cantitative 

(interviu pe bază de chestionare, analize statistice), au permis autorilor să obțină o înțelegere 

aprofundată a rolului brandingului în agribusiness, din perspectiva stakeholderilor și a 

consumatorilor. 

În acest mod, prezenta lucrare de cercetare aduce o contribuție semnificativă în 

înțelegerea și utilizarea acestor instrumente strategice, generatoare de plus valoare, având 

contribuții notabile în procesele de eficientizare a acțiunilor derulate, de penetrare a unor noi 

piețe și implicit, de creștere a afacerilor. 

 

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

Strategic



 
 

Capitolul 1. Conceptul de agribusiness și particularitățile sale 

 

Conceptul de agribusiness s-a format prin combinarea cuvintelor ,,business" și 

,,agricultură" încă din anii '50 ai secolului trecut. Această nouă abordare a agriculturii și 

industriei alimentare a reprezentat un punct de inflexiune în ceea ce privește complexitatea 

domeniului, subliniind relevanța și utilitatea sa. Cercetătorii au subliniat necesitatea de a 

înțelege și aborda agricultura dintr-o perspectivă de afaceri pentru a crește eficiența și 

profitabilitatea. Agribusinessul este definit ca fiind reuniunea tuturor operațiunilor implicate 

în fabricarea și distribuția bunurilor agricole, respectiv stocarea, prelucrarea și distribuirea 

mărfurilor și produselor finite. 

Agribusinessul este un domeniu complex și interconectat, iar componentele sale sunt: 

furnizarea de inputuri agricole, producția, procesarea și comercializarea produselor agricole și 

alimentare. În centrul acestui mecanism se află consumatorul final, iar principalele forțe care 

se unesc pentru a-i satisface nevoile sunt: sectorul de furnizare a inputurilor, sectorul de 

producție și cel de procesare, toate fiind legate prin intermediul marketingului. 

Agribusinessul joacă un rol esențial la nivel global, contribuind semnificativ la 

securitatea alimentară, creșterea economică și dezvoltarea comunităților. Principalele regiuni 

analizate din această perspectivă sunt: Asia, Africa, America de Nord, America de Sud, 

Europa și Oceania. Fiecare continent prezintă particularități unice în ceea ce privește 

agribusinessul, influențate de factori precum climatul, cultura, economia și resursele 

disponibile. 

În Asia, China și India sunt printre cei mai mari producători agricoli, utilizând 

tehnologii moderne pentru a crește productivitatea. Africa se caracterizează printr-un sector 

agricol esențial pentru subzistența majorității populației, în care predomină fermierii mici și 

metodele tradiționale. America de Nord și America de Sud dețin sisteme agricole avansate și 

bine dezvoltate, cu o utilizare extinsă a tehnologiilor moderne. Europa se remarcă prin 

diversitatea practicilor agricole, influențată de variabilitatea climatică și culturală, accentul 

fiind pus pe siguranța alimentară, standardele ridicate de protecție a mediului și practicile 

sustenabile. Australia și Noua Zeelandă din Oceania au sectoare agricole dezvoltate și 

diversificate, concentrându-se pe utilizarea tehnologiilor avansate și a practicilor ecologice. 



 
 

Stakeholderii din agribusiness reprezintă o rețea complexă de entități și interese 

interconectate, care influențează și sunt influențate de industria agricolă și agroalimentară. 

Aceștia includ: fermierii și/sau formele asociative din care provin, procesatorii, distribuitorii, 

sectorul de retail, consumatorii, organizațiile guvernamentale și neguvernamentale, 

investitorii și cercetătorii. Acești stakeholderi au suferit transformări semnificative de-a 

lungul anilor, reflectând schimbările în dinamica economică, tehnologică, socială și de 

mediu. 

Agricultura constituie un sector cheie al economiei, fiind determinată de factori 

precum cererea în creștere a produselor agroalimentare, schimbările în mediul de afaceri și 

dinamica pieței. Evaluarea competitivității în agribusiness implică analizarea unor vectori 

precum: dimensiunea exploatației, capitalul companiei (tehnologie, resurse umane, know-

how), acțiunile colective în care este implicată firma (cooperative, asociații) și 

sustenabilitatea (politici ecologice, surse alternative de energie). Utilizarea poligonului 

competitivității permite o analiză comparativă a actorilor economici din acest sector, 

identificându-le punctele forte și vulnerabilitățile. 

Studiul de caz realizat asupra companiei Holiv Ecoplant SRL evidențiază avantajele 

competitive ale acesteia în raport cu principalii competitori, în funcție de dimensiune, capital, 

acțiuni colective și sustenabilitate. Rezultatele arată că Holiv Ecoplant are un avantaj 

competitiv în domeniile sustenabilității și acțiunilor colective, în timp ce firmele concurente 

sunt mai bine poziționate în ceea ce privește dimensiunea și capitalul. 

Pandemia generată de prezența virusului COVID-19 a reprezentat o provocare majoră 

pentru întreg spectrul economic, inclusiv pentru domeniul agribusiness. Companiile au fost 

nevoite să-și modeleze identitatea și mixul de marketing pentru a transfera și a adăuga 

valoare, în special pentru consumatorii finali. Brandul a jucat un rol esențial, fiind o punte 

intangibilă care a întărit capitalul antreprenorial. 

Analiza companiilor din agribusiness prezente în topurile realizate la nivel 

internațional și național (România) arată că pandemia nu a produs schimbări semnificative în 

ceea ce privește valoarea și ratingul brandurilor. Astfel, cele mai valoroase și apreciate 

branduri la nivel global, dar și național, și-au menținut poziția, chiar dacă au existat unele 

fluctuații. Acest lucru sugerează o oarecare reziliență a acestor branduri în fața perturbărilor 

generate de criză. 



 
 

Rezultatele evidențiază importanța brandingului în agribusiness, acesta jucând un rol 

esențial în transferul de valoare către consumatori și în consolidarea poziției competiționale a 

companiilor, chiar și în vremuri de criză. 

Printre tendințele viitoare ale agribusinessului se numără: avansul tehnologic, 

automatizările și digitalizarea, agricultura sustenabilă și responsabilitatea socială corporativă, 

diversificarea produselor și asigurarea securității alimentare, valorificarea principiilor 

economiei circulare și gestionarea eficientă a deșeurilor, dezvoltarea parteneriatelor și 

stimularea colaborării, adaptarea la schimbările climatice. Aceste tendințe vor influența în 

mod semnificativ modul în care stakeholderii din agribusiness vor acționa în viitor. 

În concluzie, agribusinessul este un domeniu complex și dinamic, cu o importanță 

vitală la nivel global, care se confruntă cu provocări și tendințe în continuă schimbare. 

Înțelegerea particularităților fiecărei regiuni, a rolului stakeholderilor și a tendințelor 

emergente este esențială pentru dezvoltarea durabilă a acestui sector strategic. 

 

Capitolul 2. Considerații privind brandul și importanța sa în agribusiness 

 

Conceptul de brand și procesul de branding au evoluat semnificativ de-a lungul 

timpului, reflectând schimbările profunde din societate și din domeniul marketingului. În 

trecut, brandul era perceput doar ca o marcă fizică, care indica originea produselor. Însă, 

treptat, conceptul a devenit mai complex și abstract, ajungând să reprezinte mai mult decât 

simpla etichetă a unui produs. 

Conform literaturii de specialitate, un brand reprezintă acum un nume, care are atașat 

un simbol sau chiar un design specific, având ca scop identificarea bunurilor sau serviciilor 

unui producător/ prestator sau ale unui grup de producători/ prestatori și diferențierea acestora 

de ale concurenței. Astfel, brandul a evoluat de la o simplă marcă de identificare la un 

element esențial în strategia de marketing, capabil să influențeze profund comportamentul de 

cumpărare și percepțiile consumatorilor. 

Brandingul reprezintă un proces complex, specific lumii moderne, relevant atât pentru 

organizații, cât și pentru indivizi. Acesta implică o strategie complexă ce presupune crearea și 



 
 

gestionarea unei imagini, a unei identități distinctive, pentru a se diferenția într-un mediu 

competitiv. Relevanța brandingului derivă din necesitatea de a comunica eficient cu publicul 

și de a construi conexiuni puternice între produse, servicii, firmă și consumatori. 

Un brand puternic poate crea loialitate și încredere în rândul consumatorilor, 

influențând deciziile de cumpărare și determinând succesul pe piață. Evoluția brandingului a 

fost puternic influențată de schimbările sociale, tehnologice și economice, apărute de-a lungul 

timpului. De la marca de fabrică ce indica proveniența produselor, conceptul a evoluat spre 

construirea unor imagini complexe, cu tentă emoțională. În prezent, brandingul se întemeiază 

pe storytelling și experiența consumatorului, încurajând interacțiunea și angajamentul. 

Brandul și brandingul nu se limitează doar la domeniul comercial, ci au devenit 

omniprezente în societate. Indiferent dacă vorbim despre produse, organizații, persoane 

publice sau chiar națiuni, toate își construiesc și își promovează o identitate distinctă. 

Impactul brandingului asupra societății este substanțial, afectând atitudinile, comportamentele 

și preferințele consumatorilor. Mai mult decât atât, acesta este un instrument puternic în 

influențarea opiniei publice și a culturii contemporane. 

Potrivit literaturii de specialitate, brandingul nu este doar o tactică de marketing, ci o 

disciplină strategică esențială pentru crearea și gestionarea valorii într-o economie a 

experienței și a relațiilor. Acesta reprezintă un vehicul prin care organizațiile pot comunica și 

împărtăși povestea lor cu publicul și pot influența modul în care oamenii percep și 

interacționează cu lumea înconjurătoare. Astfel, brandingul reprezintă nu doar o tehnică de 

marketing, ci și o formă de artă și un instrument de modelare a percepțiilor și a 

comportamentelor, cu impact în plan economic, social și cultural. 

Analizând o serie de lucrări științifice, putem identifica modul în care cercetătorii au 

sintetizat patru etape esențiale ale procesului de branding, care reprezintă un cadru strategic 

pentru marketeri: 

1. Identificarea și stabilirea poziției și valorilor promovate de către brand. Această etapă 

presupune definirea clară a identității și poziționării brandului în cadrul pieței, 

identificându-se elementele distinctive și valorile fundamentale pe care acesta le 

promovează. 



 
 

2. Planificarea și implementarea programelor de marketing care vizează marca. Această 

etapă implică dezvoltarea și executarea unor strategii de marketing și comunicare 

corespunzătoare, care să sprijine și să promoveze eficient brandul în rândul 

consumatorilor. 

3. Măsurarea și interpretarea performanțelor înregistrate de marcă. În această etapă, se 

evaluează și se monitorizează rezultatele obținute de brand în ceea ce privește 

notorietatea, reputația, loialitatea și preferințele consumatorilor. 

4. Creșterea și menținerea capitalului de marcă. Ultima etapă a procesului de branding 

implică consolidarea și dezvoltarea continuă a capitalului de marcă în timp, prin 

menținerea consistenței și relevanței brandului în fața schimbărilor din piață și a 

evoluțiilor din mediul de afaceri. 

 

Aceste patru etape reprezintă un ghid util pentru marketeri în elaborarea și 

implementarea eficientă a strategiilor de branding, facilitând construirea și consolidarea unor 

branduri puternice și relevante. 

Brandingul în agribusiness include procesul strategic de dezvoltare a unei identități 

distinctive pentru produsele sau companiile din industria agricolă și agroalimentară. Acest 

aspect devine adesea un obiectiv strategic de importanță majoră. Scopul brandingului în 

agribusiness constă în diferențierea produselor sau companiilor de concurenți și în crearea 

unei percepții pozitive în mintea consumatorilor. Brandingul joacă un rol crucial în 

construirea încrederii și a loialității clienților din agribusiness. 

Există diverse strategii pentru creșterea valorii unui brand în agribusiness, printre care: 

1. Îmbunătățirea satisfacției clienților prin gestionarea eficientă a timpului de livrare a 

produselor. 

2. Integrarea orizontală sau verticală în lanțul agroalimentar. 

3. Transparența în comunicare și construirea relațiilor de încredere pe termen lung între 

companie și consumatori. 



 
 

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

asupra mărcii. 

 

Studiile arată o corelație evidentă între performanța financiară a cooperativelor 

agricole și capitalul de marcă al produselor pe care acestea le comercializează. 

Disponibilitatea de a plăti (WTP) a consumatorilor este influențată în special de atributele de 

securitate alimentară ale produselor. Cu toate că familiarizarea crescută cu produsele și 

cunoașterea detaliilor privind originea acestora pot crește WTP, consecințele nu întotdeauna 

coincid cu obiectivele entităților economice. 

Reputația companiei și investițiile semnificative în publicitate sunt factori ce 

influențează procesul de stabilire a prețurilor pentru produsele agroalimentare. Încrederea pe 

care consumatorii o acordă unui brand din sectorul agroalimentar reprezintă un indicator 

crucial, fiind investite resurse semnificative pentru evaluarea și consolidarea acesteia. 

Loialitatea clienților este un indicator esențial al succesului, fiind monitorizată atent de 

companiile care pun accent pe nevoile și dorințele consumatorilor. 

Studiile relevă influența capitalului de marcă asupra valorii brandurilor, iar acest 

lucru, la rândul său, afectează încrederea asociată unui brand, conducând la loialitatea 

manifestată de clienți. Toate aceste aspecte contribuie semnificativ la competitivitatea 

actorilor economici din agribusiness. 

În concluzie, brandul și brandingul joacă un rol esențial în agribusiness, fiind o piesă 

importantă în strategia de business a companiilor din acest domeniu. Construirea și 

consolidarea unui brand puternic, capabil să genereze încredere și loialitate în rândul 

clienților, reprezintă o prioritate pentru entitățile din agribusiness. Totodată, implicarea și 

percepția stakeholderilor, atât persoane fizice, cât și juridice, este crucială pentru succesul 

brandurilor din această industrie. 

 

 

 

 



 
 

Capitolul 3. Analiza rolului stakeholderilor în agribusiness. Studiu de caz Holiv 

Ecoplant SRL 

 

Stakeholderii reprezintă actori esențiali în parcursul unei entități economice, având 

capacitatea de a influența pozitiv sau negativ evoluția acesteia. Analiza percepției 

stakeholderilor asupra activității unei companii este crucială pentru calibrarea deciziilor 

antreprenoriale, cu scopul de a spori eficiența și, implicit, valoarea adăugată generată de 

firmă. 

Într-un context marcat de dinamismul pieței și așteptările tot mai ridicate ale 

consumatorilor, colaborarea eficientă între companie și stakeholderii săi devine imperativă, 

mai ales când vorbim despre nișele caracterizate prin existența unor consumatori avizați, 

atenți la cele mai mici detalii. Implicarea acestor factori cheie în procesul decizional conferă 

un avantaj competitiv semnificativ, capabil să creeze o diferență notabilă între entitatea 

economică și competitorii săi. 

În cadrul analizei asupra rolului brandului pentru stakeholderii companiei Holiv 

Ecoplant SRL, s-a utilizat interviul în profunzime. Acesta a fost structurat pe 14 întrebări, 

menite să testeze patru ipoteze de cercetare. Principalii stakeholderi ai companiei au fost 

identificați și intervievați, iar răspunsurile lor au fost analizate, confirmând în mare parte 

ideile decidenților societății. 

Percepția complexă a stakeholderilor cu privire la subiecte comune, dar interpretate 

diferit în funcție de experiența și bagajul genetic al fiecărui individ, este evidentă în 

răspunsurile primite. Fiecare intervievat urmărește un parteneriat pe termen lung, 

fundamentat pe valori precum transparența, abordare win-win, coerență strategică, 

comunicare deschisă și profesionalism. 

Schimbările frecvente, uneori chiar turbulente, conduc la necesitatea unei abordări 

flexibile și a unei maturități antreprenoriale. Adaptabilitatea devine esențială pentru succes, 

iar resursele sunt alocate în consecință pentru extinderea și consolidarea prezenței la nivel 

industrial. 



 
 

Reputația companiei este periodic reevaluată, iar repoziționarea pe piață se realizează 

în funcție de experiența oferită partenerului. Flexibilitatea și adaptabilitatea politicii 

comerciale, dublate de calitatea constantă a produselor și promptitudinea decizională, 

contribuie la consolidarea poziției pe piață a companiei. 

Integritatea, responsabilitatea și buna conlucrare sunt cerințe unanim exprimate de 

către toți stakeholderii. Lipsa acestor aspecte poate conduce la înlocuirea unui partener, cu 

toate că această acțiune poate genera un cost semnificativ. 

Industria agricolă și agroalimentară reprezintă un domeniu de interes strategic, având 

perspective ample de expansiune și perfecționare, iar colaborarea între actorii economici este 

vitală pentru atingerea obiectivelor comune. Informarea și educarea pieței sunt esențiale 

pentru fundamentarea acțiunilor și stimularea participării beneficiarilor finali în procesele 

economice. 

 

Capitolul 4. Studiu privind rolul brandului agroalimentar în rândul 

consumatorilor 

 

Studiul privind rolul brandului agroalimentar în rândul consumatorilor a fost 

structurat pe baza unui design metodologic adecvat, care a permis obținerea unor rezultate 

relevante și conclusive. Cercetarea a vizat în mod particular percepțiile și preferințele 

clienților persoane fizice ai companiei Holiv Ecoplant SRL, care comercializează produse 

alimentare ecologice pe bază de nucifere (alune de pădure certificate ecologic). 

Studiul a fost conceput pentru a analiza modul în care consumatorii persoane fizice 

percep și evaluează brandurile din domeniul agroalimentar, cu accent pe produsele ecologice. 

În acest scop, a fost elaborat un chestionar adresat clienților companiei Holiv Ecoplant SRL, 

care poate fi consultat în Anexa nr. 2 a prezentei teze de doctorat. Chestionarul a fost 

structurat pe 21 de întrebări, menite să contribuie la testarea ipotezelor de cercetare 

formulate. 



 
 

Participanții la studiu au fost selecționați utilizând metoda eșantionării de tip snowball 

(bulgăre de zăpadă), urmărind colectarea unui număr cât mai mare de observații relevante. 

Zona geografică vizată a fost întregul teritoriu al României. 

Chestionarul a fost aplicat prin două tehnici principale: interviul online și interviul 

față-în-față. Interviul online a fost realizat în cadrul grupurilor de specialitate din mediul 

online care promovează un stil de viață sănătos și activ, precum și pe paginile de socializare 

ale brandului ALLU (compania Holiv Ecoplant SRL). Interviul față-în-față a fost aplicat în 

cadrul târgurilor și expozițiilor dedicate produselor naturale, ecologice și locale la care a 

participat echipa de cercetare. 

Datele colectate prin cele două modalități de aplicare a chestionarului au fost 

centralizate și prelucrate în vederea analizei. Setul de date final a inclus 769 de răspunsuri 

valide, după eliminarea intrărilor cu valori lipsă, a duplicatelor și a respondenților minori. 

Procesul de curățare și recodificare a datelor a permis alinierea setului de date la 

cerințele analizei. Variabilele ordinale au fost recodate pentru a reflecta natura lor, iar 

variabilele pe scala Likert au fost ajustate pentru a evidenția ordinea importanței sau a 

acordului. 

Pentru testarea ipotezelor de cercetare, au fost utilizate teste non-parametrice, precum 

testul Kruskal-Wallis și corelația Spearman, datorită abaterii datelor de la distribuția normală. 

Analiza a fost realizată atât în Microsoft Excel, cât și în SPSS v. 26. 

Analiza descriptivă a datelor a relevat o serie de informații relevante cu privire la 

comportamentul de cumpărare al consumatorilor de produse alimentare ecologice. Astfel, 

majoritatea respondenților (50,20%) au declarat că achiziționează săptămânal produse 

alimentare ecologice, ceea ce reflectă un interes sporit pentru acest tip de produse. De 

asemenea, peste 50% dintre participanți au afirmat că sunt dispuși să plătească un preț mai 

mare pentru produsele de la mărcile ecologice preferate, deși unii menționează constrângerile 

financiare ca limită a acestei disponibilități. 

O proporție semnificativă a respondenților (62,02%) a indicat că ar fi dispusă să aloce 

între 100-500 RON lunar pentru achiziționarea de produse alimentare ecologice. Principalele 



 
 

surse de informare despre aceste produse au fost conținutul video și imaginile din social 

media. 

Analiza demografică a eșantionului a relevat că majoritatea respondenților provin din 

mediul urban (80,49%), sunt de sex feminin (57,87%), au studii universitare sau 

postuniversitare (82,06%), și se află într-o relație sau sunt căsătoriți și au copii (50,72%). 

Profilul financiar al participanților arată că cel mai mare grup câștigă peste 6000 RON lunar 

(39,92%). 

Testarea ipotezelor de cercetare a utilizat o abordare multivariată, pornind de la 

rezultatele analizei descriptive. Analiza factorială a pus în evidență trei factori principali care 

influențează procesul de alegere a produselor agroalimentare ecologice de către consumatori: 

calitatea și siguranța produselor, considerații economice și practice, respectiv aspecte legate 

de logistică și branding. De asemenea, analiza factorială a identificat trei factori relevanți în 

ceea ce privește atributele mărcii: istoricul și autenticitatea mărcii, încrederea și fiabilitatea, 

alături de sustenabilitate și responsabilitate socială. 

Testarea ipotezelor referitoare la diferențele de percepție între categoriile de 

consumatori cu disponibilitate diferită de a plăti un preț mai mare pentru produsele ecologice 

a relevat rezultate semnificative statistic. Astfel, s-a constatat că persoanele dispuse să 

plătească un preț mai mare au o percepție mai pozitivă asupra calității, imaginii, satisfacției, 

conștientizării și eticității mărcii, comparativ cu cei care nu sunt dispuși să plătească un preț 

mai mare sau sunt condiționați de factori financiari. 

În ceea ce privește relațiile între variabilele latente, analiza a evidențiat asocieri 

pozitive și semnificative între încredere și capital de brand, între încredere și loialitate, 

precum și între capital de brand și loialitate. Aceste rezultate subliniază interdependența 

acestor dimensiuni ale brandului în influențarea comportamentului de cumpărare al 

consumatorilor. 

În concluzie, studiul privind rolul brandului agroalimentar în rândul consumatorilor a 

relevat o serie de tendințe și preferințe ale clienților persoane fizice, cu accent pe produsele 

ecologice. Analiza a pus în evidență factorii cheie care influențează procesul decizional al 

consumatorilor, în special în ceea ce privește disponibilitatea de a plăti un preț mai mare 

pentru produsele cu o marcă recunoscută. De asemenea, rezultatele au conturat relațiile 



 
 

complexe dintre dimensiunile brandului, cum ar fi: încrederea, capitalul de marcă și 

loialitatea, oferind o perspectivă cuprinzătoare asupra rolului brandingului în domeniul 

agroalimentar. 

Designul metodologic robust, combinând analiza descriptivă și modelarea statistică 

avansată, a permis obținerea unor concluzii relevante și bine fundamentate, care pot ghida 

strategiile de branding ale companiilor din acest sector. Studiul aduce o contribuție 

semnificativă la îmbogățirea literaturii de specialitate cu privire la comportamentul 

consumatorilor în ceea ce privește produsele alimentare ecologice, precum și la înțelegerea 

rolului crucial al brandingului în influențarea deciziilor de cumpărare în domeniul 

agroalimentar. 

 

Capitolul 5. Concluzii generale 

 

Acest capitol sintetizează concluziile generale ale tezei, evidențiind principalele 

descoperiri și contribuții ale cercetării. Totodată, această parte reafirmă importanța strategică 

a brandului în agribusiness, rolul stakeholderilor și percepția consumatorilor asupra 

brandurilor agroalimentare. Concluziile subliniază importanța colaborării între toți actorii 

implicați pentru succesul și sustenabilitatea agribusinessului. 

Mai mult decât atât, în acest capitol are loc o evidențiere a rolului crucial al brandului 

în crearea unei diferențieri pe piață, respectiv în atragerea și fidelizarea consumatorilor. 

Brandurile puternice pot influența preferințele și comportamentul de cumpărare al 

consumatorilor, aducând beneficii semnificative companiilor din sectorul agricol și 

agroalimentar. De asemenea, ultimul capitol al tezei reiterează importanța dimensiunilor 

brandului, cum ar fi: valoarea brandului, capitalul de marcă, încrederea în brand și loialitatea 

față de brand, în construirea unei identități puternice și recunoscute pe piață. 

Concluziile arată și importanța stakeholderilor în succesul agribusinessului. Fiecare 

grup de stakeholderi, inclusiv fermierii, procesatorii, distribuitorii, consumatorii, investitorii, 

cercetătorii și guvernele, joacă un rol esențial în lanțul valoric și contribuie la durabilitatea 

sectorului. Colaborarea eficientă între acești actori este esențială pentru a aborda provocările 

și a valorifica oportunitățile din agribusiness. 



 
 

Nu în ultimul rând, în această parte se subliniază și necesitatea adoptării tehnologiilor 

moderne și a practicilor agricole sustenabile pentru a optimiza producția și a gestiona eficient 

resursele. Inovația și cercetarea joacă un rol crucial în dezvoltarea și modernizarea 

agribusinessului, aducând soluții la provocările cu care se confruntă industria. 

Capitolul concluzionează că succesul agribusinessului depinde de o abordare holistică 

care să integreze aspectele economice, sociale și de mediu. Brandurile puternice, colaborarea 

eficientă între stakeholderi, adoptarea tehnologiilor moderne și practicilor sustenabile, 

precum și un cadru politic și de reglementare favorabil sunt esențiale pentru dezvoltarea și 

durabilitatea agribusinessului. 

 

5.1 Limitele cercetării 

 

Cu toate eforturile investite în vederea realizării unei cercetări ample și meticuloase, 

prezenta teză de doctorat prezintă câteva limite și restricții care trebuie expuse în mod clar și 

deschis. Revizuirea literaturii de specialitate a constituit primul studiu al prezentei lucrări de 

cercetare, iar în acest sens putem identifica o potențială limită a cercetării care rezultă tocmai 

din complexitatea care este caracteristică agriculturii și industriei alimentare. Diversitatea de 

abordări și criterii de analiză constituie o importantă limită de cercetare, domeniul analizat 

având multe componente într-o continuă expansiune. De asemenea, poate fi identificat un 

anumit grad de subiectivism în procesul de selectare a stakeholderilor, iar extinderea studiului 

la nivel internațional ar putea contribui la înlăturarea acestei limite. Nu în ultimul rând, 

restricțiile de timp, de alte resurse, dar și constrângerile determinate de contextul extern, 

extrem de volatil, reprezintă alte limite ale cercetării. 

 

5.2 Perspective viitoare de cercetare 

 

Analizând limitele de cercetare mai sus expuse, putem să identificăm câteva căi 

pentru noi perspective de cercetare, a căror rezultate să acționeze complementar demersurilor 

întocmite până în prezent. În primul rând, valorificând valențele internaționale ale 

agribusinessului, ar fi util ca cercetările care vizează stakeholderii să fie extinse la nivel 



 
 

internațional. De asemenea, ar fi relevant ca studiile de caz întocmite să se orienteze și spre 

alte zone ale agribusinessului, fiind un domeniu caracterizat printr-o varietate de componente. 

Totodată, în vederea contracarării limitelor legate de timp și alte resurse, ar fi util și chiar 

relevant, ca punct de plecare pentru noi demersuri academice, să se implice chiar echipe 

mixte de cercetători din mai multe state. Nu în ultimul rând, constrângerile determinate de 

mediul extern prin acest context socio-economic și geopolitic atipic, trebuie să fim conștienți 

că nu le putem influența, motiv pentru care ar fi oportun ca noile demersuri de cercetare să fie 

realizate după finalizarea actualelor tensiuni și schimbări ample. 

 

5.3 Implicații manageriale 

 

Prezenta cercetare pune în evidență o serie de implicații manageriale relevante pentru 

companiile din domeniul agribusinessului. În primul rând, studiul subliniază importanța 

dezvoltării și consolidării brandului ca instrument strategic esențial pentru creșterea 

competitivității, asigurarea satisfacției și a loialității clienților. Accentul trebuie pus pe 

crearea unei identități distincte și a unei experiențe memorabile pentru consumatori, printr-o 

comunicare eficientă și prin alinierea la tendințele și preferințele pieței. De asemenea, studiul 

relevă importanța parteneriatului și a colaborării eficiente cu diverși stakeholderi, inclusiv 

prin formarea de alianțe strategice și integrări, în vederea sporirii eficienței și a valorii 

adăugate. Nu în ultimul rând, companiile trebuie să fie atente la dimensiunile brandului, 

precum valoarea percepută, capitalul de marcă, încrederea și loialitatea, acestea reprezentând 

factori cheie în construirea unui brand puternic și în asigurarea unui avantaj competitiv 

durabil. 

Teza de doctorat prezintă aspecte de noutate și originalitate în ceea ce privește analiza 

rolului brandingului în agribusiness, astfel: 

1. Abordare interdisciplinară: Lucrarea integrează perspectivele din sfera administrării 

afacerilor (marketing, management, finanțe) cu aspecte din domeniul științelor 

agricole pentru a analiza impactul brandingului în domeniul agribusinessului. Aceasta 

constituie o abordare inovativă, care depășește limitele analizelor tradiționale mono-

disciplinare. 



 
 

2. Studiu aprofundat al stakeholderilor: Cercetarea include un studiu de caz amplu 

asupra companiei Holiv Ecoplant SRL, prin care sunt analizate în detaliu percepțiile și 

așteptările principalilor stakeholderi (angajați, arendatori, autorități publice, clienți, 

competitori, furnizori, instituții financiare, management, mass-media, organizații non-

guvernamentale) cu privire la rolul brandului. Această abordare participativă este 

inovatoare în literatura de specialitate din domeniul agribusinessului. 

3. Integrarea conceptelor moderne de branding: Lucrarea valorifică concepte precum 

responsabilitatea socială corporativă (CSR), sustenabilitate, inovație tehnologică, co-

crearea de valoare, ca elemente cheie în dezvoltarea brandurilor puternice în 

agribusiness. Această perspectivă modernă reprezintă o îmbunătățire semnificativă 

față de abordările tradiționale. 

4. Analiza comparative la nivel național și internațional: Teza include o analiză 

comparativă a principalilor actori din agribusiness la nivel global și național, oferind o 

imagine de ansamblu asupra tendințelor și particularităților acestui domeniu. Această 

abordare comparativă este utilă pentru a înțelege mai bine dinamica și evoluția 

brandingului în agribusiness. 

5. Cercetare calitativă și cantitativă integrată: Combinarea metodelor de cercetare 

calitative (interviuri aprofundate cu stakeholderi) și cantitative (sondaj aplicat 

consumatorilor) permite o înțelegere mai profundă a rolului brandingului și a 

impactului său asupra tuturor părților implicate. Această îmbinare a abordărilor 

reprezintă o îmbunătățire semnificativă față de cercetările anterioare. 

 

În concluzie, teza de doctorat aduce o contribuție academică relevantă prin abordarea 

interdisciplinară, analiza aprofundată a stakeholderilor, integrarea conceptelor moderne de 

branding, analiza comparativă la nivel național și internațional, precum și prin combinarea 

metodelor calitative și cantitative. Aceste elemente de noutate și originalitate consolidează 

valoarea științifică a lucrării și deschid noi direcții de cercetare în domeniul agribusinessului. 
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