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CUVINTE CHEIE 

etnocentrie, patriotism, deschidere spre global, stil de viaţă, intenţia de cumpărare a 

legumelor, comportamentul de consum de legume, consumul de legume româneşti. 

 

INTRODUCERE 

 Procesul de restructurare a agriculturii României, după aderarea la UE s-a realizat 

foarte lent şi fără multe consecinţe vizibile. Cele mai importante neajunsuri sunt capacitatea 

redusă de adaptare la politicile agricole comunitare, lipsa resurselor financiare şi incapacitatea 

pătrunderii produselor româneşti pe piaţa agricolă europeană (Păun, I.O., 2014). În acelaşi 

timp, odată cu aderarea României la UE, invazia de produse agricole a creat o concurenţă 

acerbă produselor autohtone. 

 Condiţiile socio-politico-economice create după ’89 prin trecerea la economia de 
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piaţă, a mărunţit suprafeţele de producţie trecând de la suprafeţe mari aflate în proprietatea 

statului (CAP) la suprafeţe mici în proprietatea privată. În acelaşi timp, conceptul de colectiv 

(colectivizare) a creat o barieră de netrecut în mintea micilor producători considerat de către 

noi motivul principal în crearea modernelor  asociaţii de producători. Astfel, producătorii de 

legume, în prezent, sunt expuşi unei concurenţe de neînvins deoarece, nu pot livra în cantităţi 

mari, cu flux continuu şi la preţuri competitive aşa cum le cer super şi hipermagazinele 

instalate cu succes pe piaţa României. 

 În ţările dezvoltate se pune un accent pe dezvoltarea micilor fermieri producători de 

legume şi fructe considerându-i un motor de dezvoltare al mediului urban. Sprijinul acestora 

se concretizează atât prin mijloace financiare (subvenţii) cât şi prin sprijinirea asociaţiilor de 

producători pentru a-şi păstra şi dezvolta pieţele de cartier (ţărăneşti), dar şi pentru a pătrunde 

pe pieţele super şi hipermagazinelor (Howlett, E.A. et al., 2012). Această strategie ar putea fi 

viabilă şi în România atât timp cât produsele autohtone ar fi mai favorizate de către 

consumatori decât produsele din import 

 Strategia siguranţei şi securităţii alimentare a României pune ca şi condiţie primordială 

a bunăstării populaţiei României garantarea securităţii şi siguranţei alimentare care constă în 

asigurarea integrală a necesarului intern de produse alimentare, la o calitate ridicată, şi 

realizarea unui excedent faţă de consumul alimentar intern, destinat exportului (Păun, I.O., 

2014).  

 România, în prezent, are un grad redus de compatibilizare cu cea din UE, deficitul de 

compatibilitate înregistrând diferenţe mari, de exemplu la producţia de cereale pe hectar 

(52%), la valoarea producţiei agricole pe hectar (32%), la formarea brută de capital (35%), 

ceea ce duce la imposibilitatea asigurării consumului de legume al populaţiei, lăsând loc 

produselor din import şi creând pe lângă vulnerabilitate în siguranţa naţională şi un deficit în 

export (Păun, I.O., 2014). 

 Sentimentele etnice și identitatea națională au o importanţă tot mai mare în procesul 

decizional al consumatorilor, în ciuda creșterii omogenizării și globalizării piețelor mondiale. 

În domeniul cercetării comportamentului consumatorului există două mari direcţii de 

cercetare: efectul etnocentriei și efectul ţării de origine (Hauge, N.K., 2012) ale căror 

finalitate ajută la elaborarea strategiilor produselor naţionale în lupta concurenţială cu 

produsele străine. 

 Etnocentrismul consumatorului, ca şi formă economică unică de manifestare a 

etnocentrismului, a fost introdusă ca şi concept în studiul comportamentului consumatorului 

de către Shimp şi Sharma încă din 1987. Ei au definit-o ca şi „convingerile deținute de 

consumatorii americani cu privire la oportunitatea, într-adevăr moralitatea, de a achiziționa 
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produse străine”. Din cunoştinţele noastre, acest fenomen nu a mai fost măsurat pe populaţia 

României, deşi legumicultorii au observat o preferinţă faţă de produsele autohtone în 

defavoarea legumelor din import. 

 În primele etape ale tranziției de la o economie controlată de stat la o economie de 

piață, produsele străine (în special cele din ţările dezvoltate) vor fi preferate din cauza 

noutății, a calității superioare, a statutului, precum și din motive de curiozitate. Cu toate 

acestea, dacă o economie trece la stadiul intermediar de tranziție, motivele naționaliste din 

spatele cumpărării devin tot mai dominante, persoanele manifestând tot mai mult tendinţe 

etnocentrice (Shankarmahesh, M.N., 2006; Alsughayir, A., 2013). 

 Studierea fenomenului de etnocentrie şi a influenţei acestuia în comportamentul de 

cumpărare  a legumelor o considerăm oportună, în prezent, în România cel puţin din două 

motive. Primul motiv, ar fi faptul că un nivelul ridicat de etnocentrie al unei populaţii va ajuta 

la favorizarea produsele autohtone în defavoarea produselor din import, iar cunoaşterea 

nivelului etnocentric poate ajuta la stabilirea unor strategii eficiente în favoarea legumelor 

româneşti. Al doilea motiv considerat de către noi este faptul că România, după 26 de ani de 

tranziţie, a trecut la stadiul intermediar, moment în care motivele naţionaliste devin tot mai 

dominante (Shankarmahesh, M.N., 2006; Alsughayir, A., 2013).  

 Dintre multitudinea de factori de influenţă ai etnocentrismului (Shankarmahesh, M.N., 

2006) am ales doi factori consideraţi de către noi ca fiind cei mai potriviţi pentru etapa de 

dezvoltare actuală a României şi anume: patriotismul ca şi factor pozitiv de influenţă şi 

deschiderea spre global ca şi factor de influenţă negativ.  

 Patriotismul este un sentiment prin care un individ îşi manifestă iubirea sau 

devotamentul faţă de ţara sa (Anastasiadou, S.D., 2014), iar studiile arată că  are un efect 

pozitiv asupra intențiilor de a achiziționa produse naționale în defavoarea produselor străine. 

Aşadar, persoanele cu sentimente patriotice manifestă tendințe etnocentrice mai mari decât 

persoanele care au un deficit privind aceste sentimente (Sharma, S. et al., 1995; Nirmala, C., 

2005; Ishii, K., 2009). 

 În contextul geopolitic actual, patriotismul şi naţionalismul au o priză tot mai mare în 

rândul populaţiei, dar în România, în perioada comunistă acest sentiment a fost dus într-o 

extremă nefericită, iar astăzi, după 26 de ani de tranziţie considerăm că aceste sentimente s-au 

limpezit în rândul indivizilor, intrând pe un făgaş normal. Din acest motiv am considerat că 

acest factor de influenţă pozitiv al etnocentrismului merită studiat în comportamentul de 

cumpărare al legumelor româneşti. 

 Deoarece, consumatorii globali sunt consideraţi a fi persoane care nu sunt afectate în  

comportamentul lor de cumpărare de diferenţele culturale şi naţionale, literatura de 
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specialitate consideră că un individ deschis spre global va fi mai puţin etnocentric (Balabanis, 

G. et al., 2001; Suh, T. & Kwon, I.-W.G., 2002; Bojei, J. et al., 2010). Deşi studiile nu sunt 

coerente, unele arată că în ţările în care globalizarea a fost făcută în principal prin intervenţia 

şi guvernarea statului (ex: Coreea), mentalitatea consumatorului a fost un factor de influenţă 

negativ în atitudinea fată de produsele străine (Schütte, H. & Ciarlante, D., 1998; Suh, T. & 

Kwon, I.-W.G., 2002), iar în ţările în care procesul de globalizare s-a realizat prin propriile 

experiențe ale consumatorilor există un nivel mai scăzut al tendințelor etnocentrice faţă de 

produsele străine (Schütte, H. & Ciarlante, D., 1998; Suh, T. & Kwon, I.-W.G., 2002). Am 

considerat oportună alegerea acestui factor de influenţă deoarece România a trecut printr-un 

proces lent de globalizare începând cu anul 2007, momentul aderării la UE. 

 Beneficiile pentru sănătate ale consumului de legumele şi fructe sunt semnificative și 

larg documentate (Della, L.J. et al., 2008; Verzeletti, C. et al., 2010), de aceea, motivul 

primordial pentru care consumatorii consuma legume este dorinţa de a se hrăni sănătos 

(Senauer, B., 1990; Connor, J., 1994). Stilului de viaţă i se atribuie un rol extrem de important 

în menţinerea stării de sănătate deoarece, acesta, fie le poate provoca bolile cronice, fie le 

poate preveni apariţia (Cockerham, W., 2007; Marian, V., 2010). Din aceste două motive, am 

considerat oportună studierea stilului de viaţă sănătos ca şi factor de influenţă în 

comportamentul de cumpărare a legumelor româneşti. 

Pentru a măsura cele șase constructe din cadrul modelului conceptual propus au fost 

utilizate scale de măsură validate în cadrul unor cercetări anterioare. Aceste constructe au fost 

măsurate pe baza percepțiilor respondenților referitoare la diferitele aspecte analizate. 

Pentru a realiza analiza statistică a datelor colectate cu ajutorul chestionarului au fost 

parcurse patru etape: verificarea chestionarelor în vederea eliminării sau corectării datelor 

care pot influența negativ calitatea setului de date obținute; codificarea variabilelor în softul 

informatic SPSS; introducerea datelor obținute prin chestionarele care au fost administrate 

persoanelor din cadrul eșantionului şi analiza statistică a datelor cu ajutorul software-ului 

statistic SPSS (versiunea 23.0) și a modului de extensie AMOS (versiunea 23) aferent 

programului informatic SPSS. 

Procesul de analiză a datelor a constat în parcurgerea celor șase etape: analiza 

univariată descriptivă, testarea normalității distribuției valorilor, verificarea fiabilității scalelor 

utilizate, determinarea scorurilor factoriale, testarea validității constructelor utilizate şi 

testarea ipotezelor de cercetare. 

 Pentru a răspunde la problematica cercetării, am structurat lucrarea pe 6 capitole, 

urmate de bibliografei şi anexe. 
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CAPITOLUL I - CONSUMATORII ŞI CONSUMUL DE LEGUME 

 În acest capitol, am încercat să evidenţiem, pe de o parte, situaţia de facto a 

producătorilor de legume din România pornind de la situaţia mondială, trecând prin situaţia 

Uniunii Europene şi ajungând la situaţia naţională. Pe de altă parte, am încercat să prezentăm, 

folosind literatura de specialitate disponibilă comportamentul de cumpărare al consumatorilor 

de legume din România.  

 Există mai mulți factori care determină condițiile de sănătate ale indivizilor: prudenţa, 

stilul de viaţă şi intervenţii medicale eficiente sunt doar câteva pe care le amintim. Există 

voci, din partea medicilor, care spun că, stilul de viață al individului este doar unul dintre cei 

mai puțini eficienţi factori care poate influența sănătatea unei persoane și, de asemenea, 

autonomia acestor alegeri este controversată (Alpinar, Z. et al., 2010). 

 Beneficiile pentru sănătate ale consumului de legumele şi fructe sunt semnificative și 

larg documentate (Della, L.J. et al., 2008; Verzeletti, C. et al., 2010). Potrivit rapoartelor 

Organizației Mondiale a Sănătății un minim de 400 de grame de legume şi fructe ajută la 

prevenirea mai multor boli. Studiile empirice arată că o dietă bogată în legume şi fructe este 

negativ asociată cu riscurile de: diabet zaharat, obezitatea, accidente vasculare cerebrale, 

tensiune arterială ridicată, gestionarea greutății corporale (Azagba, S. & Sharaf, F.M., 2011). 

 În ultimele decenii în Uniunea Europeană (UE) a crescut consumul de produse 

vegetale proaspete (ecologice şi non-ecologice) și pește, în detrimentul cărnii roşii şi a 

produselor lactate. Concret, consumul de fructe și legume proaspete în UE a crescut de la 34 

kg pe cap de locuitor pe an în 1960, la 42 de kg în 1999 (La Via, G. & Nucifora, A.M.D., 

2002). 

 Strategia siguranţei şi securităţii alimentare a României elaborată pentru 2015-2030 

prevede garantarea securităţii şi siguranţei alimentare ca şi condiţie primordială a bunăstării 

populaţiei României. Obiectivul major al Proiectului de ţară este asigurarea integrală a 

necesarului intern de produse alimentare, la o calitate ridicată, şi realizarea unui excedent faţă 

de consumul alimentar intern, destinat exportului (Păun, I.O., 2014). 

 Rapoartele Organizației Mondiale a Sănătății propune un consum minim de 400 de 

grame, de legume şi/sau fructe care contribuie la o nutriţie sănătoasă. În acest sens consumul 

de legume necesar pe o perioadă de an, pentru o persoană ar fi de 146 de kg (0,4 kg x 365 

zile). Astfel, pentru anul 2004, necesarul de legume pentru consum ar fi de 3.141.920 tone pe 

an, iar pentru anul 2015 ar fi de 2.901.020 tone pe an.  

 Populaţia rezidentă a României are o tendinţă de scădere de la an la an, astfel încât de 

la 21,52 milioane persoane din 2004 a ajuns să scadă la 19,87 milioane de persoane în anul 
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2015. Raportul între necesarul de legume şi producţia internă de legume arată un deficit mai 

accentuat a producţiei în perioada 2004-7007 (20,81%; 35,79%; 22,93% şi 29,72%) şi unul 

mai mic în perioada următoare (10,88% - 2008; 7,71% - 2009; 15,36% - 2010; 1,43% - 2011; 

15,01% - 2012; 6,40% - 2013; 8,41% - 2014; 13,58% - 2015).  

 Acest deficit trebuie completat cu produse din importuri, dar în următorii ani, conform 

Strategiei siguranţei şi securităţii alimentare a României, acest deficit va trebui transformat în 

excedent, care la rândul lui ar trebui exportat preponderent către ţările UE. Securitatea 

naţională este o sarcină complexă atât pentru prezent, cât şi pentru generaţiile viitoare. Acest 

concept de securitate alimentară se realizează pe trei nivele (la nivel naţional şi/sau regional, 

la nivel de gospodărie şi nivelul individului) şi conţine trei elemente principale: securitatea 

alimentară (la nivel de ţară, regiune, comunitate sau gospodărie), accesul la alimente şi modul 

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

CAPITOLUL II - STILUL DE VIAŢĂ – FACTOR DE INFLUENŢĂ AL 

CONSUMULUI DE LEGUME PROASPETE 

 În acest capitol, am prezentat conceptul de stil de viaţă, metodele de determinare a 

stilului de viaţă, rezultatele empirice ale studiilor care evidenţiază factorii de influenţă şi 

modul cum influenţează aceștia consumul de legume. Aceşti factori au fost clasificaţi în: 

factori personali (regiunea, vârstă, sex, număr de membrii în familie, ciclul de viaţă al 

familiei, venitul, ocupaţia, educaţia, etnia, clasa socială, stilul de viaţă, statutul de fumător) şi 

factori externi (produs, preţ, distribuţie şi promovare).  

 La finalul acestui capitol, am încercat să demonstrăm legătura dintre stilul de viaţă 

sănătos şi consumul de legume pentru a argumenta folosirea acestuia în modelul propus de 

către noi. 

 Scala de măsurare aparţine unui sistem de segmentare psihografică, elaborată în baza 

metodei VALS, prezice comportamentul consumatorilor şi oferă un nivel mai ridicat de 

analiză. Această scală care a fost validată (Sanchez, M. et al., 1998) şi a mai fost utilizată şi în 

alte studii (Fraj, E. & Martinez, E., 2006). Ea se bazează pe un stil de viaţă sănătos, are 20 de 

itemi şi este elaborată pe trei dimensiuni: aspecte legate de o viaţă echilibrată, regim alimentar 

sănătos şi grija faţă de mediul înconjurător. 

 Aceasta scală a fost aplicată pe un eşantion al populaţiei din Spania, în scopul 

dimensionării consumului de produse ecologice. În urma analizelor au rezultat trei stiluri de 

viaţă, după cum urmează: viaţă fără stres, viaţă cu obiceiuri sănătoase de consum şi viaţă cu 

conduite ecologice. 
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CAPITOLUL III - ETNOCENTRISMUL ŞI FACTORII SĂI DE 

INFLUENŢĂ 

 În acest capitol am definit conceptul de etnocentrism atât din prisma trăsăturii umane 

cât şi din prisma influenţei acestuia în comportamentul consumatorului. Folosind în mare 

parte materiale de tip review din literatura de specialitate, am preluat clasificarea factorilor de 

influenţă ai etnocentrismului de la Shankarmahesh, M.N. (2006) încercând să o completăm cu 

rezultatele cercetărilor ulterioare.  

 

 
Figura nr.1. – Factorii de influenţă ai etnocentrismului 

Sursa: adaptare dupa Shankarmahesh, M.N. (2006) 
 

 Clasificarea dată de autor este realizată pe 4 grupe de factori: socio-psihologici, 

economici, politici şi demografici. Fiecare factor de influenţă a fost prezentat detaliat 

începând cu prezentarea sesizării fenomenului și continuând cu completarea rezultatelor 

empirice care dovedesc sau infirmă ipotezele teoretice. 

 Tendinţele etnocentrice ale consumatorului sunt măsurate pe baza unei scale elaborate 

de Shimp și Sharma în anul 1987, denumită în literatura de specialitate CETSCALE. Această 

scală, prezentată în tabelul 2.1., este cea mai utilizată scală de măsurare a nivelului etnocentric 

al consumatorului în literatura de marketing. 

 Versiunea originală are 17 itemi, dar sunt studii care au adaptat scala la un număr mai 

mic de itemi (preponderent 10 itemi), eliminând din itemii iniţiali. Această scală este aplicată 
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folosind scara Likert pe lungime de 7 (în aproximativ 75% din cazuri) sau Likert pe lungime 

de 5 (în aproximativ 25% din cazuri) (Jiménez-Guerrero, J.F. et al., 2013). 

 Unidimensionalitatea unei scale este considerată de mulţi autori o cerință esențială 

pentru a genera un instrument bun de măsurare şi implică faptul că toate elementele sale 

măsoară o singură trăsătură latentă (Hattie, J., 1985).  

 Unidimensionalitatea CETSCALE a fost determinată de autorii care au propus-o, dar 

rezultatele unor autori au arătat că această scală poate fi, în unele cazuri, multidimensională. 

Numărul factorilor variază de la 2 la 4, iar dimensiunile cele mai interesante au fost: hard sau 

soft etnocentrism (Chryssochoidis, G. et al., 2007; Jiménez-Guerrero, J.F. et al., 2013); 

protecţionism, conservator socio-economic sau patriot (Marcoux, J. et al., 1997); animozitate, 

raţionalitate economică, moralitate (Jiménez-Guerrero, J.F. et al., 2013). 

 

CAPITOLUL IV - METODOLOGIA DE CERCETARE 

 În acest capitol am propus o cercetare care să analizeze comportamentul de cumpărare 

a legumelor românești de către populația investigată, pe baza unui set prestabilit de variabile 

ca factori determinanți cu influență directă: patriotismul, deschiderea spre global, 

etnocentrismul, stilul de viață sănătos, intenția de cumpărare, respectiv cu influență 

moderatoare: vârsta, genul, educația și nivelul de venit. 

 Pornind de la întrebarea și obiectivele propuse pentru cercetarea curentă, am schițat 

modelul conceptual al comportamentului de cumpărare al indivizilor în privința produselor 

autohtone. Testarea modelului conceptual s-a realizat printr-o cercetare empirică aplicată 

asupra unui eșantion format din consumatori români de legume cultivate pe teritoriul țării 

și/sau importate.  

 Modelul conceptual propus integrează factori determinanţi şi mediatori ai 

constructului Comportamentul de cumpărare a legumelor. De asemenea, prin intermediul 

acestui model conceptual s-a urmărit identificarea și validarea unei structuri a constructului 

Comportamentul de cumpărare a legumelor care să reflecte cât mai bine datele observate 

empiric. Cu privire la variabilele exogene, acestea sunt reprezentate de două constructe, 

Patriotism şi Deschidere spre global, cu influență directă asupra constructului Etnocentrism. 

La rândul lor, constructele Etnocentrism și Stilul de viaţă (sănătos) reprezintă variabilele cu 

influență directă asupra Intenţiei de a cumpăra legume româneşti, iar cele trei variabile 

împreună își exercită impactul asupra Comportamentului de cumpărare a legumelor. 
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Figura nr. 2 – Modelul conceptual propus 

 

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

cercetare care evidențiază legăturile de cauzalitate dintre constructele modelului conceptual al 

comportamentului de cumpărare a legumelor românești: 

• H1: Patriotismul influențează pozitiv, direct și semnificativ etnocentrismul. 

• H2: Deschiderea spre global influențează negativ, direct și semnificativ 

etnocentrismul. 

• H3: Etnocentrismul influențează pozitiv, direct și semnificativ intenția de a cumpăra 

legume românești. 

• H4: Stilul de viață sănătos influențează pozitiv, direct și semnificativ intenția de a 

cumpăra legume românești. 

• H5: Etnocentrismul influențează pozitiv, direct și semnificativ comportamentul de 

cumpărare. 

• H6: Stilul de viață sănătos influențează pozitiv, direct și semnificativ comportamentul 

de cumpărare. 

• H7: Intenția de a cumpăra legume românești influențează pozitiv, direct și semnificativ 

comportamentul de cumpărare. 
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• H8: Genul respondenților moderează influența relațiilor din model. În acest sens, în 

cazul femeilor, etnocentrismul și stilul de viață (sănătos) dețin un efect pozitiv mai 

puternic asupra (a) intenției de cumpărare a legumelor românești, respectiv asupra (b) 

comportamentului de cumpărare, decât în cazul bărbaților respondenți. 

• H9: Cu cât este mai înaintată vârsta indivizilor, cu atât mai puternic este efectul pozitiv 

al etnocentrismului și stilului de viață (sănătos) asupra (a) intenției de cumpărare, 

respectiv (b) comportamentului de cumpărare a legumelor românești. 

• H10: Cu cât este mai ridicat nivelul de educaţie al indivizilor, cu atât mai puternic este 

efectul pozitiv al etnocentrismului și stilului de viață (sănătos) asupra (a) intenției de 

cumpărare și (b) comportamentului de cumpărare a legumelor românești. 

• H11: Cu cât este mai ridicat nivelul de venit al indivizilor, cu atât mai puternic este 

efectul pozitiv al etnocentrismului și stilului de viață (sănătos) asupra (a) intenției de 

cumpărare, respectiv (b) comportamentului de cumpărare a legumelor românești. 

 

CAPITOLUL V - REZULTATELE CERCETĂRII 

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

eşantionului, urmărind cele 6 etape ale procesului de analiză a datelor: analiza univariată 

descriptivă, testarea normalității distribuției valorilor, verificarea fiabilității scalelor utilizate, 

determinarea scorurilor factoriale, testarea validității constructelor utilizate şi testarea 

ipotezelor de cercetare. 

 

Tabel nr. 1 - Testarea ipotezelor modelului principal de cercetare 

Ipoteza Relația 
Coeficient 
de regresie 

(β) 

Eroare 
standard 

(S.E.) 

Nivel de 
semnificație 

(p) 
Rezultat 

H1 Etnocentrism ← Patriotism 0,321 0,024 0,000 Valid 

H2 Etnocentrism ← 
Deschidere 
spre global 

-0,023 0,030 0,417 Invalid 

H3 
Intenţia de a 

cumpăra 
← Etnocentrism 0,461 0,024 0,000 Valid 

H4 
Intenţia de a 

cumpăra 
← 

Stilul de viaţă 
(sănătos) 

0,325 0,032 0,000 Valid 

H5 
Comportament 
de cumpărare 

← Etnocentrism 0,263 0,024 0,000 Valid 

H6 
Comportament 
de cumpărare 

← 
Stilul de viaţă 

(sănătos) 
0,171 0,030 0,000 Valid 

H7 
Comportament 
de cumpărare 

← 
Intenţia de a 

cumpăra 
0,532 0,026 0,000 Valid 
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Pe baza rezultatelor prelucrării statistice și modelării ecuațiilor structurale au fost 

validate relațiile între patriotism și etnocentrism, importanţa și efectul etnocentrismului și a 

stilului de viaţă sănătos, pe de o parte asupra intenției de cumpărare și pe de altă parte asupra 

comportamentului de cumpărare a produselor agricole autohtone (vezi tabelul nr.1) 

 În consecință, din punct de vedere statistic, valorile naționale specifice 

etnocentrismului și apariția intenției de cumpărare a legumelor autohtone influențează 

semnificativ comportamentul de cumpărare adoptat în cazul tuturor respondenților din studiu. 

 

CAPITOLUL VI - CONCLUZII, LIMITE ŞI DIRECŢII VIITOARE DE 

CERCETARE 

 În acest capitol am prezentat concluziile cercetării, mai precis validarea, validarea 

perţiala sau invalidarea celor 11 ipoteze emise încercând să le argumentăm pe acestea cu 

rezultate empirice anterioare.  

 Ipotezele H1, H3, H4, H5, H6, şi H7 au fost validate, H2, H8b şi H11b au fost 

invalidate, H8a, H9a, H9b, H10a, H10b şi H11a au fost validate parţial 

 Implicaţiile ştiinţifice ale cercetării sunt: 

• studierea valorilor cu orientare etnocentrică sau a valorilor globale, alături de 

măsurarea opțiunii pentru un stil de viață mai sănătos, respectiv considerarea rolului 

acestora în formarea atitudinilor și preferințelor de cumpărare; 

• pe baza cercetării realizate, se poate creiona profilul general, dar și particularitățile 

demografice ale respondenților care adoptă comportamentul de cumpărare a 

produselor agroalimentare provenite din spațiul geografic național; 

• prin componenta empirică a cercetării s-a adus un plus de valoare în cercetarea 

academică în domeniu, pe baza testării efective a modelului conceptual prin ecuații 

simultane, pe baza unor date culese de la un eșantion de rezidenți semnificativ de mare 

și eterogen. 

 

 Implicaţiile manageriale ale cercetării sunt: 

• stabilirea mai clară a profilului cumpărătorilor de legume autohtone pe baza valorilor 

și stilului de viață considerate importante de diferite segmente de populație, ținând 

cont de genul, vârsta, nivelul de educație și situația financiară deținută; 

• orientarea programelor de promovare și a celor publicitare elaborate de către 

producători și / sau comercianți în direcția susținerii valorilor patriotice, etnocentriste 
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și a unui stil de viață sănătos, care influențează pozitiv intențiile și comportamentul de 

cumpărare a produselor autohtone; 

• diferențierea prin diferite mijloace (etichete, marcări, ambalaj, inscripționări) a 

produselor autohtone în raport cu cele importate în vederea atragerii potențialilor 

consumatori. 

 

 Limitele studiului sunt: 

• cadrul de eșantionare din perspectiva acoperirii spațiului geografic, din considerente 

legate de costurile, nu a asigurat reprezentativitatea de nivel naţional; 

•  modelul de cercetare nu înglobează toate variabilele de influență de tip antecedent al 

intenției de cumpărare, precum cele prevăzute în modelul comportamentului planificat 

bazat pe acțiunea rațională a lui Fishbein, M. şi Ajzen, I. (2010), sau în cercetările 

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

 

 Direcţile viitoare de cercetare pot fi: 

• replicarea cercetării și în alte regiuni sau economii naționale 

• cercetarea cantitativă poate fi îmbunătățită prin realizarea unei combinații de cercetare 

cantitativă și calitativă, prin completarea cercetării cu una bazată pe focus-grupuri în 

vederea identificării unor noi factori de influență. 

• cercetarea poate fi regândită și orientată spre factorii de influență necesari pentru a 

dezvolta o cultură culinară sănătoasă 

• cercetările viitoare pot fi particularizate și prin considerarea altor variabile mediatoare 

și moderatoare, prin introducerea altor motive de alegere a legumelor și mâncărurilor, 

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