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I. REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETĂRII 
Actualitatea temei de cercetare. Schimbările globale în derulare 

determină agenţii economici să-şi revizuiască paradigma referitoare la 
consumatori, produs, preţ, plasament şi asupra activităţi economice în 
întregime. Ştiinţa şi practica de marketing au cunoscut progrese 
semnificative, astfel, pentru a supravieţui în actualele condiţii, 
întreprinderile au nevoie de competenţe noi în domeniul marketingului. O 
abordare clasică, prin prisma segmentării şi poziţionării, nu mai este 
suficientă pentru realizarea unui marketing performant. În prezent, este 
nevoie de o perspectivă integratoare asupra activităţilor de marketing, 
premisă ce generează un output mai mare decât suma eforturilor locale pe 
fiecare dimensiune a mixului de marketing.  

În contextul creşterii populaţiei de pe glob şi a creşterii aportului caloric 
mediu zilnic, susţinut de necesitatea respectării unei raţii alimentare 
„funcţionale”, marketingul produselor agricole prezintă o importanţă tot mai 
mare în secolul XXI.  

Pentru Republica Moldova, marketingul agroalimentar are o importanţă 
deosebită şi aceasta graţie locului pe care îl ocupă agricultura, în calitate de 
ramură de bază a economiei naţionale. Aproximativ 60% din populaţia 
Republicii Moldova locuieşte în mediul rural, iar principala îndeletnicire a 
lor o constituie agricultura. În anul 2013, 28.8% din totalul forţei de muncă 
ocupate era angajată în agricultură. Aportul agriculturii şi ramurilor conexe 
la PIB este de aproximativ 25%. Coraportul dintre producţia vegetală şi cea 
animală, în agricultura autohtonă, este de aproximativ 60% la 40%. În 
cadrul producţiei vegetale, cele mai mari venituri sunt generate de 
pomicultură. Din aceste considerente, devine importantă o abordare 
conceptuală nouă, integrată de marketing cu referire la piaţa produselor 
pomicole din Republica Moldova. 

Astfel, dacă se va reuşi condiţionarea unei îmbunătăţiri a procesului de 
formare şi dezvoltare a pieţei produselor pomicole din Republica Moldova, 
este posibilă asigurarea creşterii la nivelul ramurii, dar şi a economiei în 
întregime.  

Gradul de studiere a temei. Abordarea integrată de marketing este un 
concept nou, puţin reflectat în literatura de specialitate şi-n articolele 
ştiinţifice, iar abordările integrate de marketing cu referire la piaţa 
produselor pomicole constituie o definire conceptuală nouă, inclusiv pentru 
marketingul produselor agroalimentare. Dintre autorii autohtoni, care au 
dedicat lucrări ştiinţifice de o importanţă determinantă acestei problematici 
ţinem să-i menţionăm pe: Belostecinic  Grigore, Stratan Alexandru,   
Gangan Svetlana, Petrovici Sergiu, Savciuc Oxana, Melnic Igor, Doga 
Valeriu, Sîrbu Ion, ş.a. Cu toate acestea, până în prezent, în Republica 
Moldova, nu au fost elaborate teze de doctor consacrate problematicii 
prezentate în lucrare, aceste argumente au fost determinante în 
fundamentarea oportunităţii studiului dat. 
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Scopul şi obiectivele cercetării. Scopul tezei constă în fundamentarea 
ştiinţifică a abordării integrate de marketing şi-n exemplificarea acestei 
abordări în baza pieţei produselor pomicole din Republica Moldova. Scopul 
propus impune soluţionarea următoarelor obiective: 

 definirea conceptuală a abordării integrate de marketing capabile să 
genereze un efect de sinergie;  

 argumentarea necesităţii aplicării abordării integrate de marketing, ca 
sursă de creştere a competitivităţii producţiei pomicole autohtone, pe 
piaţa internă şi cea externă; 

 concretizarea esenţei aplicării abordărilor integrate de marketing în 
formarea şi dezvoltarea pieţei produselor pomicole din Republica 
Moldova; 

 elaborarea demersurilor metodologice noi privind implementarea 
abordărilor integrate de marketing în formarea şi dezvoltarea pieţei 
produselor pomicole din Republica Moldova; 

 determinarea locului şi rolului marketingului produselor pomicole, în 
contextul noilor realităţi economice şi particularităţile mixului de 
marketing aplicabil acestor produse; 

Metodologia cercetării ştiinţifice. La baza studiului, stă principiul 
metodologic al abordării, complexe şi sistemice, a conceptelor economice 
contemporane. În cadrul cercetărilor, a fost aplicată metoda dialectică cu 
elementele sale fundamentale de cunoaştere ca: inducţie şi deducţie, analiză 
şi sinteză, precum şi metodele specifice ştiinţelor economice: documentare, 
observare şi comparare, grupare şi selectare. Resursele teoretice ale tezei le 
constituie lucrările fundamentale din domeniul marketingului, merceologiei, 
agromarketingului, managementului, distribuţiei, logisticii şi competiti-
vităţii elaborate de savanţi şi specialişti autohtoni şi străini. De asemenea, 
au fost utilizate: rapoarte ale Biroului Naţional de Statistică al Republicii 
Moldova, datele subdiviziunii ONU pentru comerţ internaţional - 
COMTRADE, rapoartele comune FAO şi OMS, rapoartele Global Harvest 
Initiative, rapoartele specializate ale UNDP Moldova, precum şi a datelor 
primare, reprezentând rezultatele investigaţiilor proprii efectuate prin 
metoda sondajului de opinie.  

Noutatea şi originalitatea ştiinţifică a lucrării rezidă în fundamentarea 
teoretică şi dezvoltarea conceptului de abordări integrate de marketing şi se 
concretizează în: 

 argumentarea necesităţii aplicării unei perspective integrate de 
marketing şi exemplificarea acesteia în baza pieţei produselor 
pomicole din Republica Moldova;  

 definirea unor demersuri metodologice şi modele de cercetări de 
marketing noi; 

 relevarea particularităţilor elementelor mixului de marketing aplicabil 
produselor pomicole; 
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 definirea conceptuală a abordărilor integrate de marketing cu referire 
la piaţa produselor pomicole autohtone; 

 argumentarea importanţei integrării verigilor unui lanţ valoric de 
perpetuare a produselor pomicole într-un sistem de distribuţie integrat 
pe verticală; 

 determinare rolului economic şi social al abordărilor integrate de 
marketing pentru formarea şi dezvoltarea pieţei produselor pomicole 
din Republica Moldova.  

Problema ştiinţifică actuală de importantă majoră, soluţionată în cadrul 
lucrării constă în teoretizarea şi explicarea modului de aplicarea a abordărilor 
integrate de marketing. Rezultatul acestor eforturi este sintetizat prin: 

 elaborarea unei metode complexe de analiză a pieţei prin aplicarea 
modelului celor 5 entităţi, creat prin adaptarea modelului celor 5 forţe 
competitive al lui M. Porter; 

 fundamentarea modelului integrat de marketing pentru elaborarea 
ofertei pomicole, model capabil să condiţioneze efectul de sinergie; 

 justificarea necesităţii aplicării unei perspective integratoare asupra 
activităţilor de marketing.  

Valoarea aplicativă a cercetărilor. A fost determinată necesitatea 
completării modelului clasic de marketing prin adoptarea unei abordări 
integrate asupra activităţilor antreprenoriale. 

 Au fost propuse recomandări cu referire la aplicarea abordărilor 
integrate la nivelul mixului de marketing. 

 Au fost studiate diferenţele dintre preferinţele de consum manifestate 
de consumatorii din pieţe şi cei din supermarketuri şi ale celor din 
mediul rural şi din mediul urban.  

 Sunt propuse strategii integrate de marketing pentru produse pomicole 
ce oferă beneficii cheie diferite.  

 Au fost recomandate modalităţi concrete de integrare a activităţilor de 
distribuţie şi comunicare cu referire la produsele pomicole. 

Implementarea rezultatelor ştiinţifice. Unele recomandări, elaborate 
în teză, au fost acceptate spre implementare în activitatea Institutului 
Ştiinţifico-Practic de Horticultură şi Tehnologii Alimentare din Republica 
Moldova şi a companiei Codru St S.R.L. 

Aprobarea rezultatelor cercetării. Rezultatele cercetării au fost 
prezentate şi discutate în cadrul conferinţelor şi simpozioanelor ştiinţifice. 

Publicaţii la tema tezei. Principalele rezultate ale tezei au fost publicate în 
8 articole ştiinţifice şi o monografie colectivă, cu un volum total de 11.71 c.a. 

Structura şi conţinutul tezei este determinat de scopul şi obiectivele 
cercetării şi include adnotarea, introducere, trei capitole, concluzii şi 
recomandări, bibliografie din 111 titluri, 9 anexe, 95 de pagini de text de 
bază, inclusiv 12 tabele, 35 de figuri şi 6 formule. 

Cuvinte-cheie:  mix de marketing, marketing vertical, marketing lateral, 
customizare, agromarketing, MRP, ERP, logistica în amonte, în aval, 
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servirea clienţilor, segmentare, hiper-fragmentare, reţele sociale, 
comunicare asincronă, piaţă pomicolă, modelul celor 5 entităţi, ofertă 
consolidată, efect de sinergie, ş.a. 

 

II. CONŢINUTUL TEZEI 
În Introducere, au fost justificate actualitatea şi importanţa temei de 

cercetare, însemnătatea ştiinţifică şi valoarea aplicativă a tezei, au fost formulate 
scopurile şi obiectivele propuse spre realizare, a fost evidenţiată problema 
ştiinţifică soluţionată, respectiv, noutatea ştiinţifică şi aprobarea rezultatelor 
cercetării, precum şi suportul metodologico-ştiinţific şi informaţional. 

În primul capitol, ”Evoluţii şi tendinţe în dezvoltarea conceptului de 
marketing agroalimentar” este analizată baza conceptuală a marketingului 
cu scoaterea în evidenţă a semnificaţiei marketingului produselor pomicole, 
în contextul noilor schimbări economice, în special a particularităţilor 
mixului de marketing aplicabil produselor horticole.  

În acest capitol, sunt analizate limitele modelelor clasice de marketing 
vertical, fiind în acelaşi timp identificate noile mutaţii la nivelul ştiinţei şi 
practicii de marketing. Astfel, noile modele de marketing presupun o 
deplasare a accentelor pe orizontală, prin identificarea unui focar de interes 
şi exploatarea acestuia prin diferenţiere şi customerizare.  

Un loc aparte îl ocupă recunoaşterea importanţei modelului 4 C sau a 
marketingului holistic pentru produsele pomicole şi a unei abordări 
integrate a mixului de marketing. 

În contextul unei creşteri continue a populaţiei de pe glob, a fost 
accentuat rolul deosebit pe care îl joacă specializarea marketingului – 
agromarketing. În secolul XXI, asistăm la un fenomen de integrare în 
domeniul agricol şi alimentar, fapt ce constituie efectul, dar şi cauza 
dezvoltării marketingului agroalimentar. Intensificarea relaţiilor de 
interdependenţă între exploataţiile agricole, întreprinderile din industria 
alimentară şi întreprinderile distribuitoare duc la un proces de integrare a 
acestor verigi, fenomen ce a luat forme diferite. De asemenea, în acest 
capitol, au fost analizate particularităţile mixului de marketing, cu referire la 
produsele pomicole. Este vorba despre particularităţile la nivel de produs 
pomicol şi toate nivelele acestuia, preţ, plasament şi promovare. 

Urmare a analizei efectuate în capitolul I, autorii resimt necesitatea de a 
introduce conceptul de abordare integrată de marketing, în calitate de concept 
care sintetizează noile tendinţe care survin în ştiinţa şi practica de marketing.  

Din perspectiva unei abordări integrate de marketing, specializarea 
marketingului produselor agroalimentare este responsabilă nu doar de 
satisfacerea necesităţilor de consum, ci are drept scop realizarea acestei 
funcţii astfel, încât să fie luate în calcul nevoile nutriţionale ale individului 
şi impactul consumului pe termen mediu lung. În sarcina marketingului 
agricol, în calitate de funcţie responsabilă faţă de mediu şi faţă de societate, 
cade şi sarcina de asigurare a sustenabilităţii sectorului agricol în tandem cu 
promovarea unui comportament alimentar sănătos.  



7 

 

Aceste noi abordări ne fac să presupunem că marketingul agroalimentar 
va deveni, în viitorul apropiat, o activitate de importanţă globală.  

În contextul integrării Europene a Republicii Moldova, agromarketingul 
poate fi ştiinţa care va pune la dispoziţia producătorilor agricoli instrumentarul 
necesar pentru asigurarea unui nivel înalt de competitivitate al produselor 
autohtone pe piaţa U.E. În cazul în care nu vom şti să aplicăm abordarea 
integrată de marketing, la nivelul industriei agroalimentare din Republica 
Moldova, riscăm să periclităm fezabilitatea întregului model economic. 

Capitolul al doilea, ”Piaţa produselor pomicole din Republica 
Moldova în context regional şi global” include o analiză complexă a pieţei 
produselor pomicole din Republica Moldova, în contextul tendinţelor la 
nivel regionale şi global.  

Pomicultura autohtonă a cunoscut trei etape de evoluţie. Prima etapă, 
cuprinsă între anii 50 ai secolului XX şi 1989-90, constă în dezvoltarea 
pomiculturii extensive. În această perioadă, Republica Moldova a cunoscut cea 
mai mare ofertă pomicolă de peste 1 mln. tone, în 1989. Cea de-a doua etapă 
durează din 1990 până în anul 1999, şi se caracterizează printr-un declin 
continuu al producţiei pomicole. Cea de-a treia etapă de dezvoltare a 
pomiculturii se caracterizează printr-o stopare a declinului ramurii şi inversarea 
tendinţelor indicatorilor de bază a ofertei de produse pomicole. Astfel, începând 
cu anul 2000, oferta autohtonă iese din sincopa în care se afla. Indicatorii de 
productivitate şi recoltă globală de fructe descriu un trend ascendent, iar, în 
2003, devenim martorii unor dinamici impresionante ale acestora, (fig.1.). Aici, 
este de menţionat că expansiunea ofertei de produse pomicole autohtone are loc 
pe fonul unui trend descrescător al suprafeţelor pe rod. Astfel, putem afirma că 
cea de-a treia etapă este etapa eficientizării plantaţiilor pomicole, producătorii 
pomicoli încep să înfiinţeze tot mai multe livezi intensive şi super-intensive, în 
locul plantaţiilor vechi, de tip extensiv.  

 
Fig. 1. Dinamica producţiei medii la ha şi recolta globală a plantaţiilor 

pomicole pentru anii 1989 – 2013 
Sursa: Elaborată de autor în baza datelor BNS. 

 

Actualmente, suprafeţele de livezi, în toate categoriile de gospodării, 
constituie 120 mii ha, inclusiv sămânţoase 67 mii ha, sâmburoase – 40 mii ha, 
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nucifere - 12 mii şi bacifere - 1 mie ha. Dintre acestea: mărul constituie 64 mii 
ha., prunul -23 mii ha, piersicul - 7,2 mii ha, vişinul - 4 mii ha, iar cireşul - 2,4 
mii ha, în timp ce producţia globală de fructe este de 419 000 tone.  

În ceea ce priveşte structura ofertei de produse pomicole autohtone, pe 
categorii de specii, pentru ultimii 7 ani, au fost identificate mai multe 
fenomene ce trebuie discutate. În primul rând, este de menţionat faptul că 
din 2007 până în 2013, suprafaţa pe rod cu plantaţii din speciile sămânţoase 
este în continuă scădere, de la 63 mii ha, în 2007, la 56 mii ha în 2013, cu 
toate acestea producţia de sămânţoase creşte, de la 223 mii tone, în 2007, la 
314 mii tone în 2013 (fig. 2.). Explicaţia ar consta în înlocuirea plantaţiilor 
extensive pe cele intensive şi superintensive. 

Este de menţionat faptul că cea mai mare pondere, în categoria speciilor 
sămânţoase, o are mărul, acesta deţinând 98% din volumul de producţie 
aferent acestei categorii de specii pomicole.  

Alături de producţia autohtonă de fructe, importurile de produse 
pomicole completează tabloul ofertei.  

 
Fig. 2. Producţia de fructe, pe grupe de specii pomicole.2007– 2013. 

Sursa: Elaborat de autor în baza datelor BNS. 
 

Se cuvine menţionat că dinamica importurilor este una galopantă, astfel, 
dacă, în 2007 importurile totale de produse pomicole se ridicau la 
16.902.800 dolari, atunci, în 2013, au fost importate produse pomicole, în 
valoare totală de 67.048.000 dolari SUA, adică o creştere de 300% timp de 
7 ani (fig.3.). 
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Fig. 3. Importurile de produse pomicole pe categorii de specii pomicole 

în perioada 2010-2013 
Sursa: elaborat de autor în baza datelor culese de BNS de la 

departamentul vamal(declaraţiile vamale de import) 
 

Ceea ce observăm, din analiza importurilor de produse pomicole, este 
faptul că importurile de produse din categoria speciilor sâmburoase au avut 
cea mai mare valoare raportată la 1 kg de produs. 

Exprimat în termeni cantitativi, consumul mediu lunar de fructe se 
prezintă conform figurii.4. Creşterea consumului global de fructe timp de 7 
ani, inclusiv consumul din gospodăriile auxiliare este de aproximativ 67%. 
Analizând cheltuielile lunare alocate din bugetele de familie, pentru 
achiziţia de produse pomicole, putem observa o creştere a acestora de 10.7 
lei/ cap de locuitor timp de 7 ani. Din punct de vedere valoric, consumul de 
produse pomicole din gospodăriile auxiliare este egal cu 0 lei, ceea ce 
semnifică faptul că consumul din gospodăriile auxiliare nu influenţează 
dinamica valorii cererii de produse pomicole. 

 
Fig. 4. Consumul mediu lunar de produse pomicole pe persoană (procurare 

+ consum din gospodăria auxiliară) şi cheltuielile băneşti medii lunare 
alocate din bugetele de familie pentru procurarea produselor pomicole. 

Sursa: Elaborat de autor în baza datelor Biroului Naţional de Statistică 



10 

 

De cealaltă parte, expresia cantitativă a cererii de produse pomicole ia în 
calcul şi cantităţile de fructe consumate din gospodăriile auxiliare 
(autoconsumul). Cu toate acestea, creşterea consumului de fructe, în 
expresie cantitativă, este de numai 1kg în decurs de 7 ani, adică de 66.6%. 
În expresie valorică, creşterea alocaţiilor din bugetele de familie, pentru 
achiziţia produselor pomicole este de 10.7 lei sau cu 167% mai mult în 2012 
faţă de 2006 (fig. 4.)  

Dacă este să analizăm valoric, dinamica cererii de produse 
pomicole, pe categorii de specii pomicole, atunci observăm distribuţii 
inegale, pe diferite categorii de specii pomicole. 

  Cea mai mare dinamică a cunoscut-o grupa de specii sămânţoase. 
În 2006, valoarea totală a consumului de sămânţoase, inclusiv consumul din 
gospodăriile auxiliare era de 3.8 lei pe cap de locuitor, pe lună, iar, în 2012, 
de 10.1 lei, ceea ce înseamnă o creştere netă de 165.7%. Pentru sâmburoase, 
pomuşoare şi produsele citrice şi exotice, creşterea a fost de 129.4%, 41%, 
şi respectiv 158.8%.  

Astfel, putem spune că cele mai mari creşteri ale cererii, de produse 
pomicole, în expresie valorică, au avut-o grupele de specii: sămânţoase, 
produsele citrice şi exotice şi produsele pomicole sâmburoase (fig. 5.) 

Această analiză a dinamicii cererii, în expresie valorică şi în expresie 
cantitativă, ne determină să fim interesaţi de ritmul creşterii valorice reale 
a cererii de produse pomicole. Pentru determinarea ritmului creşterii 
valorice reale a cererii de produse pomicole, vom afla raportul dintre 
variaţia expresiilor valorice şi variaţia expresiilor cantitative, ale cererii 
globale, de produse pomicole.  

 
Fig. 5. Consumul mediu lunar de produse pomicole pe persoană (procurare 

+ consumul din gospodăria auxiliară), axa primară lei, axa secundară kg 
Sursa: Elaborat de autor în baza datelor BNS. 
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Creşterea reală va lua în calcul şi indicele preţurilor de consum 
înregistrat pe parcursul celor 7 ani pentru produsele pomicole. 

Utilizând aceşti indici, vom calcula raportul dintre variaţiile expresiilor 
valorice şi ale celor cantitative ale cererii de produse pomicole după 
formula 1: 

I∆C ൌ
୍∆ୡ୴%

୍∆ୡ୯%,
                                                                                 (1) 

unde:  
I∆C indică raportul dintre indicii de variaţie ai expresiilor valorice şi 

variaţiile expresiilor cantitative ale cererii. 
I∆cv% - Indicele de variaţie al expresiei valorice a cererii 
I∆cv = %ݒܿܫ	2012 െ  iar ,2006	%ݒܿܫ
I∆cq%, - Indicele de variaţie a expresiei cantitative a cererii. 
I∆cq = %ݍܿܫ	2012 െ   2006	%ݍܿܫ
Astfel, I∆C = 2,1 ceea ce înseamnă că: valoarea globală a cererii 

individuale de produse pomicole a crescut de 2 ori mai mult decât creşterea 
volumului global al cererii de produse pomicole. Această relaţie ne 
facilitează concluzia că creşterea pieţei de produse pomicole a fost 
determinată, într-o proporţie mai mare, de creşterea valorii acesteia, 
decât de creşterea volumului acestei pieţe. Cu toate acestea, pentru a 
determina creşterea reală a cererii de produse pomicole, pe parcursul 
ultimilor 7 ani, vom diminua valoarea globală de creştere a pieţei (I∆C) cu 
valoarea de creştere a indicelui preţurilor de consum. Dat fiind nivelul de 
creştere al indicelui preţului de consum al produselor pomicole de 51%, 
putem calcula ritmul de creştere reală a valorii produselor pomicole raportat 
la ritmul de creştere a volumului pieţei produselor pomicole, din 2006 până 
în 2012 după formula 2:  

I∆cr ൌ I∆C െ
∆୍୮ୡ%

ଵ%
                       (2) 

Unde: 
I∆cr exprimă valoarea reală a ritmului de creştere a consumului. 
I∆c%  - diferenţa dintre indicii de variaţie ai expresiilor valorice şi 

variaţiile expresiilor cantitative ale cererii. 
∆Ipc% - Variaţia indicelui preţului de consum al produselor pomicole, în 

perioada 2006 – 2012. 
I∆cR= 2.1-0.51 

Astfel, din 2006 până-n 2012, ritmul de creştere reală a valorii pieţei 
de produse pomicole a fost de 1.5 ori mai mare decât ritmul de creştere 
a volumului pieţei de produse pomicole. Această reprezentare a dinamicii 
cererii de produse pomicole ne determină să credem că pomicultura poate 
deveni o ramură de un interes tot mai mare pentru investitori 

În 2012, 86% din volumul total al exporturilor Republicii Moldova de 
fructe şi nuci au fost asimilate de Federaţia Rusă şi doar 7% au fost 
exportate în U.E. (fig. 6.).   
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Fig.6. Analiza comparativă a volumelor producţiei de fructe a Republicii 

Moldova şi a exportului acestor produse către principalele pieţe regionale. 
Sursa: Elaborat de autor în baza datelor BNS şi ale Comtrade. 

 

La capitolul volume exportate, este de menţionat şi faptul că, deşi pe 
parcursul a 5 ani, în tandem cu creşterea volumului producţiei pomicole, 
creşte exportul, odată cu acesta creşte şi capacitatea de absorbţie a 
Federaţiei Ruse, care, în 2012 asimilează, aproximativ de 3 ori mai multe 
fructe pomuşoare şi nuci decât în 2007.  

Exprimându-ne în termeni pecuniari, putem afirma că tabloul 
exporturilor se schimbă. Astfel, deşi U.E. asimilează doar 7% din volumul 
total al exportului moldovenesc de fructe, din punct de vedere valoric, 
aceasta asigură 36.6% din încasările Republicii Moldova de pe urma 
exportului acestui tip de marfă. Federaţia Rusă, deşi absoarbe un volum de 
86% din exportul moldovenesc de produse pomicole, valoric acest export 
asigură doar 45.5% din veniturile de pe seama exporturilor. Diferenţa dintre 
veniturile realizate de exportul moldovenesc către aceste 2 zone este de 
numai 8.9% în favoarea Federaţiei Ruse, în timp ce diferenţa de cantitate 
este de 79% în favoarea Federaţiei Ruse. 

Cererea de produse agroalimentare a cunoscut o dinamică cantitativă şi 
calitativă impresionantă, astfel, deşi populaţia Terrei a crescut, volumul 
mediu de calorii, consumate per capita, a crescut şi el, de la 2220, în 1960, 
la 2790, în 2008. [1]. Ponderea persoanelor malnutrite de pe glob s-a redus 
de la 34%, în 1970, la 15%, trei decenii mai târziu. [1]. Cu toate acestea, se 
pare că ritmul de creştere a producţiei agricole se temperează, iar în unele 
cazuri, se poate vorbi despre atingerea unui plafon, acesta poate fi depăşit 
doar prin creşterea eficienţei, la nivel de producere comercializare şi 
consum, a produselor agricole.  

În contextul creşterii numărului mediu de calorii per capita, apare un 
mare semn de întrebare referitor la valoarea nutriţională a acestor calorii. 
Studiul realizat de J.N. Hall, S. Moore, S.B. Harper şi J.W. Lynch în 2009 
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[2, p. 408] arată că mai mult de 70% din populaţia de pe glob nu consumă 
cantitatea minimă recomandată de ONU de legume şi fructe necesare. 
Consumul insuficient de legume şi fructe este asociat cu boli ale sistemului 
gastrointestinal, ale sistemului cardiovascular, boli ce pot genera cancer, 
atac de cord şi imobilitatea sau chiar decesul.  

Analiza dinamicii structurii ofertei globale de produse pomicole, pe 
zone geografice, vine să confirme trendul crescător al cererii globale de 
fructe şi legume. Cei mai mari producători mondiali de fructe proaspete, 
precum China, India, Brazilia, şi-au crescut semnificativ oferta de produse 
pomicole în ultimii 20 de ani. Cele mai mari mutaţii, la nivel mondial, le-a 
cunoscut oferta medie de produse pomicole, în expresie cantitativă, a Indiei 
şi Chinei (fig. 7.). Astfel, oferta Chinei de produse pomicole, pentru anul 
2011, era de aproximativ 3,3 ori mai mare decât cea a Braziliei, iar oferta 
Indiei reprezenta aproximativ 50 % din oferta Chinei de produse pomicole. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fig. 7. Dinamica producţiei de fructe pentru primele 5 ţări producătoare din lume 
Sursa: elaborat de autor în baza datelor FAO, U.N. [3]. 

 

În ultimii zece ani, oferta globală de fructe a crescut cu 66.5%, atingând în 
anul 2012 cantitatea de 636.5 mil. tone. În anul 2013, ţările Asiei au asigurat 52% 
din totalul producţiei de fructe pe glob. Producţia de fructe, în China, din 1991 
până în 2011, a crescut de 5,6 ori. În prezent, doar China asigură 22% din 
producţia mondială de fructe, în timp ce Europa şi Africa au aporturi comparabil 
mai modeste în structura ofertei globale de produse pomicole (fig. 8.). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fig. 8. Cele mai mari zone producătoare de fructe 
Sursa: Elaborat de autor în baza datelor FAOSTAT pentru anul 2013. 
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Pentru următorul deceniu, se prevede o creştere semnificativă a 
producţiei de fructe în toate ţările ofertante, de la 609 mln. tone produse, în 
anul 2010, până la o ofertă globală de 800 mil. tone, care se preconizează să 
fie atinsă în 2020 [4, p. 11]. 

Analiza structurii ofertei globale de produse pomicole pe categorii 
de specii pomicole. La nivel mondial, specia pomicolă cu ponderea cea mai 
mare din total produse pomicole este reprezentată de fructele citrice -27%, 
urmate de speciile cultivate în zona temperată – mere: 15,86%, prune -5%, 
piersici - 4.51, păr şi gutui – 2.38%, caise-0,8%, cireşe - 0,47%, banane  – 
22.3%. Oferta de bacifere, pe plan mondial, reprezintă – 1,44% din total. 
Dintre speciile zonei temperate, majoritatea absolută o deţine mărul cu 16% 
din totalul producţiei globale de fructe.  

În urma analizei structurii ofertei U.E., de produse pomicole funcţie 
de localizarea geografică a acesteia, putem afirma că aceasta are, mai 
curând, un caracter concentrat decât repartizat uniform pe ţări membre. 
Principalele ţări producătoare de fructe din U.E. sunt: Franţa, Italia, Spania, 
Grecia (fig. 9.).  

 
Fig. 9. Producţia de fructe proaspete în UE + Turcia (2009). 

Sursa: Elaborat de autor în baza datelor furnizate de Eurostat [5]. 
 

Evaluată pe ansamblu, piaţa produselor pomicole a Uniunii Europene, 
din ultimii 5 ani, a cunoscut o creştere de la 13685 la 14440 milioane euro. 

Conform datelor Comtrade, pentru 2013, în Federaţia Rusă, au fost 
importate 1,4 milioane tone fructe proaspete şi uscate (cod comtrade 0579), 
în valoare de 1 878 milioane dolari SUA. De aici, putem trage concluzia că 
aproximativ 30% din necesităţile consumatorilor ruşi de fructe sunt 
acoperite pe seama importurilor, iar valoarea medie a unui kg de fructe 
importate în Federaţia Rusă, în 2013, era de 1.34 dolari SUA. Dacă, în 
analiza pieţei produselor pomicole, vom lua în considerare şi nucile, atunci 
vorbim de importuri ce ating cifra de 6329 milioane dolari SUA şi 6274 
milioane tone [6]. Vizualizată în dinamică, creşterea medie, pe ultimii 5 ani, 
a valorii importurilor de fructe şi nuci (comtrade 057) a fost de 13%.  
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Fiind cel mai mare importator de produse pomicole din spaţiul CSI, este 
absolut necesar să observăm care sunt sursele de import ale Federaţiei Ruse. 
Astfel, pentru 2012, principalele surse de import al fructelor, exceptând 
nucile, erau distribuite conform figurii 10.  

Fig. 10. Principalele surse de import a Federaţiei Ruse în 2012 (fructe, 
exceptând  nucile). 

Sursa: Elaborat de autor în baza [7] 
 

În top 10 surse de import ale Federaţiei Ruse, se află o singură ţară din 
CSI şi aceasta este Azerbaidjan, cu o valoare a importului de 153 813 349 
dolari. Aportul Republicii Moldova, la importul Federaţiei Ruse de fructe 
fără nuci, este foarte modest fiind de 7.5 ori mai mic decât cel al 
Azerbaidjanului. În timp ce valoarea unui kg de fructe importate din 
Azerbaidjan, în 2012, era de 1.13 dolari, 1kg de produse pomicole importat 
în Federaţia Rusă în aceeaşi perioadă de timp, din Republica Moldova era 
de 0.84 dolari, iar din Spania de 1.56 dolari/kg.  

Sub aspect metodico-metodologic, insistăm asupra ideii că o imagine 
reală asupra pieţei produse pomicole poate fi furnizată doar în urma 
aplicării modelului celor 5 Entităţi: oferta autohtonă; potenţialii ofertanţi; 
consumatorii, furnizorii şi importurile (fig.11.). Acest model reprezintă 
varianta adaptată a modelului celor 5 forţe competitive, propus de M. Porter 
în analiza industriei. 

Analizând cele 5 forţe, întreprinderea vede întreg tabloul asupra 
factorilor ce influenţează profitabilitatea în cadrul industriei [8]. Din punct 
de vedere conceptual şi metodologic, modelul celor 5 entităţi (fig. 11.), va 
descrie sfera pieţei ce va fi analizată, dar şi metodele aplicate pentru fiecare 
element supus analizei. 
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Fig. 11. Modelul celor 5 entităţi utilizat în analiza preferinţelor 

consumatorilor de produse pomicole de origine autohtonă şi de import din 
perspectiva adaptării ofertei la cerinţele pieţei 

Sursa: Elaborate de autor în baza modelului celor 5 forţe ale lui M. Porter. 
 

Din modelul celor 5 entităţi, deducem o imagine comprehensivă asupra 
pieţei supuse analizei. Pentru fiecare entitate, au fot stabilite propriile 
obiective (tabelul 1.), iar pentru obiectivele definite, au fost alese metodele 
de cercetare considerate a fi cele mai adecvate. 

Tabelul 1. Definirea obiectivelor şi a metodelor de cercetare, pentru 
fiecare entitate în parte. 

Entitate Obiective Metode 
Oferta 
autohtonă de 
produse 
pomicole. 

1. Determinarea dinamicii recoltei globale 
de fructe, dinamica plantaţiilor de livezi 
şi cea a productivităţii medii la ha. 

2. Determinarea volumului şi valorii ofertei 
de produse pomicole. 

3. Determinarea dinamicii ofertei 
industriale de produse pomicole. 

4. Determinarea dinamicii indicelui preţului 
produselor pomicole  

5. Determinarea structurii ofertei de 
produse pomicole pe categorii de specii 
pomicole. 

6. Identificarea volumului şi valorii 
produselor pomicole de origine 
autohtonă şi de import fabricate şi 
importate în Republica Moldova. 

7. Repartizarea producătorilor autohtoni 
funcţie de mărimea gospodăriei 

Studiul 
analitic 

Potenţialii 
noi veniţi 

1. Determinarea uşurinţei de acces pe piaţa 
locală din partea producătorilor străini în 
contextul integrării europene a 
Republicii Moldova (sub aspect tarifar şi 
netarifar). 

Studiul 
analitic şi 
sondajul 
de opinie. 
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2. Identificarea percepţiei consumatorilor 
asupra calităţii produselor pomicole de 
import, comparativ cu cele autohtone 
pentru determinarea ataşamentului 
consumatorilor fată de brandul: produs 
autohton. 

3. Identificarea şi analiza avantajelor 
comparative pe care le au producătorii 
autohtoni de produse pomicole, în 
comparaţie cu potenţialii noii veniţi. 

Consumatori 1. Determinarea volumului şi valorii 
consumului de fructe pe cap de locuitor. 

2. Identificarea diferenţelor de consum ce 
pot exista între diferite categorii de 
consumatori. 

3. Determinarea locului de achiziţie de 
către consumatori a produselor pomicole. 

4. Determinarea volumului producţiei 
pomicole comercializate consumatorilor 
industriali.  

5. Identificarea percepţiei diferitor tipuri de 
consumatori faţă de calitatea produselor 
pomicole autohtone şi de import. 

6. Descrierea dinamicii consumului de 
produse pomicole înregistrată în ultimii 
ani. 

Studiul 
analitic şi 
sondajul 
de opinie. 

Furnizori 1. Stabilirea tuturor categoriilor de furnizori 
care aprovizionează producătorii 
pomicoli. 

2. Determinarea costurilor medii de 
înfiinţare a unei plantaţii pomicole 

3. Identificarea costurilor medii de 
întreţinere a 1ha de plantaţie pomicolă şi 
surse de aprovizionare cu materii şi 
materiale. 

Studiul 
analitic 

Presiunea din 
partea 
importatorilor 

1. Determinarea volumului, dinamicii şi 
valorii importului de produse pomicole. 

2. Analiza importurilor pe grupe de specii 
pomicole. 

Studiul 
analitic 

Sursa: Elaborat de autor 
 

Pentru studiul analitic, vor fi utilizate surse de date secundare, precum: 
datele Biroului Naţional de Statistică referitoare la producţia medie la ha, 
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preţul mediu, cheltuielile din bugetele de familie, consumul de fructe pe cap 
de locuitor, etc., rapoarte ale organizaţiilor internaţionale cu referire la 
starea pomiculturii autohtone, studii şi publicaţii de relevanţă naţională şi 
internaţională, statistica Organizaţiei Naţiunilor Unite pentru Comerţ – 
Comtrade ş.a. 

Pentru studiul prin metoda sondajului, în perioada 12 octombrei 27 
noiembrei 2013, au fost efectuate 3 cercetări de teren. Consumatorii din 
mediul rural şi cei din mediul urban au fost studiaţi în cadrul a două sondaje 
separate. Primul sondaj viza consumatorii din mediul rural, cel de-al doilea 
sondaj era consacrat preferinţelor de consum ale consumatorilor din mediul 
urban, iar cel de-al treilea era destinat comercianţilor de produse pomicole. 

În capitolul al treilea ”Abordări integrate de marketing în formarea şi 
dezvoltarea pieţei produselor pomicole din Republica Moldova”, aplicând 
dezideratele metodico-metodologice enunţate mai sus, se realizează o cercetare 
de piaţă complexă, prin care se urmăreşte cunoaşterea preferinţelor 
consumatorilor de produse pomicole autohtone şi de import. Analizând 
posibilităţile de distribuţie a produselor pomicole pe piaţa internă, au fost 
determinate direcţiile de optimizare a acesteia atât pe plan intern, cât şi extern. 
În ultimă instanţă, se insistă asupra conceptului de abordare integrată de 
marketing ca modalitate sigură de creştere a competitivităţii atât la nivel de 
ramură, cât şi la nivel de economie în întregime. 

Astfel, prin intermediul sondajului de opinie, au fost analizate 
preferinţele consumatorilor de produse pomicole din mediul rural şi ale 
celor din mediul urban. Urmare a prelucrării chestionarelor, s-au constatat 
diferenţe semnificative între consumatori funcţie de criteriul: mediul de trai. 
Astfel, 79% dintre consumatorii individuali din mediul rural au afirmat că 
nu cumpără produse pomicole, cu excepţia fructelor citrice şi exotice. De 
cealaltă parte, 98% dintre consumatorii din mediul urban au afirmat că 
achiziţionează produse pomicole din categoria fructelor sâmburoase şi 
sămânţoase (fig. 12.).   

 

 
Fig. 12. Determinarea ponderii consumatorilor efectivi de produse pomicole 

din totalul de consumatori din mediul rural. 
Sursa: elaborat de autor în baza rezultatelor cercetării. 
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Această primă constatare confirmă ipoteza conform căreia există 
diferenţe semnificative în consumul de produse pomicole manifestat de 
consumatorii din mediu rural şi de cei din mediul urban şi vine să justifice 
analiza separată a acestor categorii de consumatori. 

La analiza încrucişată a răspunsurilor consumatorilor din mediul rural 
referitoare la consumul produselor pomicole şi deţinerea pomilor fructiferi 
în gospodăriile auxiliare, observăm că toţi cei 79% au afirmat că îşi satisfac 
nevoile alimentare, cu referire la consumul de produse fructifere din 
categoria celor sâmburoase şi sămânţoase, pe cont propriu.  

În cadrul aceluiaşi studiu al preferinţelor consumatorilor din mediul 
rural, a fost identificat şi modul de percepţie a calităţii produselor pomicole 
de origine autohtonă, astfel, 79% dintre respondenţi apreciază calitatea 
acestora ca fiind bună, iar 21% ca fiind foarte bună. Printre aprecierile pe 
care consumatorii din mediul rural le dau produselor pomicole autohtone, se 
numără: calitate înaltă-38%, gustoase-16%, naturale-15%, ecologice şi 
sănătoase cu câte 11%, doar 1% dintre respondenţii din mediul rural le 
consideră frumoase şi tot 1% - neatrăgătoare. Însumând, putem afirma că 
99% din aprecierile făcute de consumatorii din mediul rural pentru 
produsele pomicole autohtone sunt pozitive (fig.13). În ceea ce priveşte 
produsele pomicole de import, acestea sunt percepute de consumatorii din 
mediul rural ca fiind: scumpe-22%, modificate genetic-19%, frumoase-
18%, nesănătoase-17%, conţin multe substanţe nocive-16%, sunt 
necalitative-8%. Astfel, 82% dintre respondenţii din mediul rural au 
aprecieri negative în raport cu produsele pomicole de import (fig. 13.). Cu 
toate că aprecierile făcute produselor pomicole de import sunt, 
preponderent, negative, 60% dintre respondenţii din mediul rural afirmă că 
le procură cel puţin o dată pe săptămână. 

 
Fig. 13. Percepţia consumatorilor din mediul rural cu privire la calitatea 

produselor pomicole de origine autohtonă şi a celor de import. 
Sursa: elaborat de autor în baza rezultatelor sondajului. 
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Paradoxal este faptul că deşi se autoidentifică ca fiind săraci, 
consumatorii din mediul rural consideră preţul atribuit produselor pomicole 
de origine autohtonă ca fiind unul mic şi foarte mic. Concluzia, care poate fi 
trasă aici, relevă că preţul nu joacă un rol decisiv în consumul produselor 
pomicole de către consumatorii din mediul rural. 

Consumatorii din mediul rural, care au afirmat că achiziţionează fructe 
în pofida faptului că locuiesc la sate, au afirmat că consumul lor mediu pe 
săptămână este de 2.5 kg fructe, iar, valoric, acesta nu depăşeşte suma de 30 
lei pe săptămână.  

Este de remarcat aici şi faptul că, deşi majoritatea respondenţilor din 
mediul rural se consideră săraci şi nu achiziţionează fructe din categoria 
celor sâmburoase şi sămânţoase, toţi au menţionat că achiziţionează fructe 
citrice şi exotice (fig.14.). 

 
Fig. 13. Frecvenţa consumului de fructe citrice şi exotice, în rândul 

consumatorilor din mediul rural. 
Sursa: elaborat de autor în baza rezultatelor cercetării. 

 

Deşi sunt considerate, de către respondenţii din mediul rural, ca fiind cele 
mai scumpe produse pomicole, aproximativ 60% din totalul acestora au afirmat  
că achiziţionează până la 1kg de fructe citrice şi exotice pe săptămână, 11% 
cumpără 1,5 kg pe săptămână, iar aproximativ 29% dintre intervievaţii din 
mediul rural cumpără fructe citrice şi exotice doar de sărbători.  

În ceea ce priveşte aprecierile făcute de consumatorii din mediul urban, 
pentru produsele pomicole de origine autohtonă şi cele de import, acestea 
sunt diferite de aprecierile date de respondenţii din mediul rural. Astfel, 
97% dintre respondenţii din mediul urban au calificative pozitive pentru 
produsele pomicole de origine autohtonă. Calificativele negative atribuite 
produselor pomicole autohtone se refereau la aspectul neatrăgător al 
acestora şi la utilizarea, în exces, a chimicalelor. În ceea ce priveşte 
produsele pomicole de import, 35% dintre respondenţii din mediul urban 
apreciază aspectul atrăgător al acestora, iar ceilalţi 65% dintre respondenţi 
apreciază produsele pomicole de import ca fiind nesănătoase, necalitative, 
modificate genetic şi scumpe 

Din informaţiile preluate de la comercianţii din pieţele oraşului 
Chişinău, rezultă că consumatorii din pieţe preferă fructele sămânţoase şi 
sâmburoase de origine autohtonă. Cererea sporită de produse pomicole 
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Doar de sărbători



21 

 

autohtone este evidentă şi în raportul dintre fructele autohtone şi cele de 
import comercializate în pieţele din Chişinău. Astfel, 88,9% din fructele 
sămânţoase şi sâmburoase vândute în pieţele din Chişinău sunt de producţie 
autohtonă şi doar 11.1% sunt de import. 

Consumatorii din supermarketuri au alte preferinţe de consum. Astfel, 
90% dintre managerii din supermarketuri afirmă că clienţii lor preferă să 
comercializeze produse pomicole de import Motivele invocate de aceştia 
constau în: caracterul constant al ofertei de produse pomicole pe parcursul 
întregului an şi nivelul înalt de calitate şi prezentare la raft.  

În conformitate cu informaţiile furnizate de comercianţii din 
supermarketuri, produsele pomicole autohtone sunt slab apreciate de 
consumator pentru aspectul prost şi oferta inconsecventă. 

Analiza direcţiilor de optimizare a procesului de distribuţie a produselor 
pomicole este esenţială pentru creşterea competitivităţii producătorilor şi 
valorificarea cât mai mare a outputului horticol, mai cu seamă, într-un 
context geopolitic tumultuos. 

O viziune integratoare de marketing nu presupune plasarea accentului pe 
activitate sau pe departament, ci pe scopul final al companiei. Este absolut 
irelevant dacă secţia producere va genera un produs pomicol ireproşabil, or 
ce sens are acel produs, dacă secţia vânzări nu va reuşi să-l valorifice 
adecvat.  

O abordare integrată presupune vizualizarea oricărei activităţi din cadrul 
companiei, prin prisma impactului pe care îl au aceste activităţi asupra 
realizării scopului întregii companii. Într-o variantă sintetizată, acest 
concept este reprezentat prin relaţia (3). 

ܧ  ∑ ݅ܧ
ୀଵ         (3) 

Unde: 
E indică efectul de sinergie; 
∑ ݅ܧ
ୀଵ  – Suma efectelor individuale. 

O abordare integrată a activităţilor de marketing presupune crearea 
aceluiaşi efect de sinergie prin integrarea tuturor elementelor marketingului 
mix. (4.)  

ሻݏݑ݀ݎሺܲ݅ܧ  țሻ݁ݎሺܲ݅ܧ	  ሻݐ݊݁݉ܽݏሺ݈ܲܽ݅ܧ	  ⋯ 	݊݅ܧ	 ൏ 	(.4) ܧ
Politicile de marketing cu referire la produs, preţ, promovare, plasament, 

personal… trebuie evaluate nu izolat, ci în raport cu scopul şi misiunea 
companiei, or aceasta este sursa de creştere sigură a competitivităţii. În 
tabelul 2., am încercat să prezentăm un model de itinerar necesar de parcurs 
de către producătorii pomicoli pentru a-şi integra politicile de marketing. 
Astfel, modelul sintetizat al unei abordări integrate de marketing rezidă în 
construcţia elementelor mixului de marketing pornind de la beneficiul-cheie 
urmărit de consumator. 
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Tabelul 2. Model integrat de marketing în elaborarea ofertei pomicole 
capabile să condiţioneze efectul de sinergie. 

Nivel de 
bază. 

Nivel efectiv Nivel augmentat 
(lărgit).

Beneficiul
-Cheie 

Forma Ambalajul Brandul Preţul Promova-
rea 

Livra-
rea 

Relaţiile 
postconsum

„Împlinire
a poftei” 

Ireproşa
-bilă 

În cutii cu 
alveole. 

Obligato-
riu 

Înalt. În masă 
şi 
directă. 

Inclu
-să 
după 
caz.

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
satisfacţiei 
post-
consum, 
completare
a anchetei 
sugestii şi 
reclamaţii 
pe site (şi/ 
sau) poate 
lipsi.

Cu mici 
deficien-
ţe. 

În pungi. Obligato-
riu.  

Mediu. În masă 
(şi/ sau) 
directă. 

Poate 
lipsi. 

Austeră. Vrac. Poate 
lipsi. 

scăzut Promo-
vare 
directă 
la locul 
de 
vânzare.

Fără 
livra-
re. 

Fără relaţii 
post-
consum. 

O 
alimenta-
ţie 
sănătoasă. 

Cu mici 
defecţi-
uni. 

În pungi 
sau cutii. 

Obligato-
riu. 

Mediu. În masă 
(şi/sau) 
directă. 

Poate 
lipsi/ 

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
satisfacţiei 
post-
consum, 
completare
a anchetei, 
sugestii şi 
reclamaţii 
pe 
site.(şi/sau) 
poate lipsi. 

Austeră Vrac Poate 
lipsi 

scăzut Promo-
vare 
directă 
la locul 
de 
vânzare

Fără 
livra-
re. 

Fără relaţii 
post-
consum 

Terapie 
alimentară 
cu fructe 
(inclusiv 
cure de 
slăbire). 

Cu mici 
deficien-
ţe 
structura
le dar 
ecologic 
pure. 

În pungi 
sau cutii. 

Obligato-
riu (Un 
brand 
care să 
vorbeas-
că despre 
efectul 
curativ). 

Înalt sau 
Mediu, 
în 
funcţie 
de 
brand. 

În masă 
(şi/sau) 
directă. 

Poate 
lipsi. 

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
satisfacţiei 
post- 
consum, 
completare
a anchetei, 
sugestii şi 
reclamaţii 
pe 
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site.(şi/sau) 
poate lipsi.

Austeră
dar 
ecologic 
pur. 

Vrac Poate 
lipsi dar 
dezirabil 
să fie. 

Mediu. Promo-
vare 
directă 
la locul 
de 
vânzare. 

Poate 
lipsi. 

Cel puţin 
comunicare 
post-
consum 
prin 
feedback 
on line, 
sincron sau 
asincron..

Consum în 
scop de 
procesare 
pentru 
stocare în 
vederea 
unui 
consum 
ulterior. 

Cu mici 
defecţi-
uni 

În pungi 
sau 
cutii/lădi-
ţe. 

Poate 
lipsi. 

Mediu  Directă Fără
livra-
re. 

Poate lipsi, 
în schimb, 
poate fi 
prezentă 
şcolarizarea
privind 
modalităţil
e de 
procesare şi
stocare a 
produselor 
pomicole 
achiziţionat
e (reţete şi 
cursuri 
online. 

Pentru 
confirma-
rea 
statutului 
şi a clasei 
sociale. 

Ireproşa-
bilă 
produse 
de 
mărime 
peste 
media 
caracteris
-tică 
speciei. 

În cutii cu 
alveole 
sau chiar 
ambalaj 
individual
. 

Obligator 
cu 
etichetare
a pe 
fiecare 
unitate de 
produs. 

Înalt 
spre 
foarte 
înalt.   

În masă. Fără 
sau 
inclu
-să în 
preţ. 

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
satisfacţiei 
post 
consum, 
completare
a anchetei, 
sugestii şi 
reclamaţii 
pe site, 
integrarea 
instrumente
-lor de 
social 
media 
marketing. 

Un cadou 
la vizita 
prietenilor 
apropiaţi 
sau a 
rudelor. 

Ireproşa
-bilă. 

În cutii cu 
alveole 
poate 
chiar 
ambalate 
sub formă 
de cadou. 

Obligato-
riu cu 
eticheta- 
rea pe 
fiecare 
unitate de 
produs. 

Înalt. În masă. Inclu
să 
după 
caz. 

Respecta-
rea unor 
obişnuinţe 

Ireproşa
-bilă. 

În cutii cu 
alveole. 

Obligato-
riu.  

Înalt În masă 
şi 
directă.

Inclu
să 
după 

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
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alimentare 
caracteris-
tice unor 
segmente 
de 
consuma-
tori 
tradiţiona-
lişti (ex: 
Mere de 
sf. Ilie 
pentru 
consumato
-rii ce 
respectă 
această 
tradiţie 
etc.). 

caz. satisfacţiei 
post 
consum, 
completare
a anchetei, 
sugestii şi 
reclamaţii 
pe 
site.(şi/sau) 
poate lipsi..

Cu mici 
defecţi-
uni 

În pungi Obligato-
riu 

Mediu În masă 
(şi/sau) 
directă. 

Fără 
livra-
re. 

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
satisfacţiei 
post 
consum, 
completare
a anchetei, 
sugestii şi 
reclamaţii 
pe 
site.(şi/sau) 
poate lipsi.

Austeră Vrac Poate 
lipsi 

Scăzut Promov
are 
directă 
la locul 
de 
vânzare.

Fără 
livra-
re. 

Fără relaţii 
post-
consum. 

În calitate 
de 
elemente 
de decor 
pe masa 
de 
sărbătoare. 
 
 

Ireproşa
-bilă. 

În cutii cu 
alveole. 

Obligato-
riu 

Înalt În masă 
şi 
directă. 

Inclu
să 
după 
caz. 

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
satisfacţiei 
post 
consum, 
completare
a anchetei, 
sugestii şi 
reclamaţii 
pe site.

Cu mici 
defecţi-
uni. 

În pungi Obligato-
riu 

Mediu În masă. Fără 
livra-
re 

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
satisfacţiei 
post 
consum, 
completare
a anchetei, 
sugestii şi 
reclamaţii 
pe 
site.(şi/sau) 
poate lipsi.

Pentru 
miros (ex: 
struguri 
„Lidia” 
sau 
„muscat”, 
gutui etc.) 
 
 
 

Cu mici 
defecţi-
uni dar 
ecologic 
pur. 

În pungi 
sau cutii 

Obligator 
(Un 
brand 
care să 
vorbeas-
că despre 
aroma 
unică a 
produsu-
lui)

Înalt sau 
mediu, în 
dependen
-ţă de 
brand. 

În masă 
şi 
directă. 

Fără 
livra-
re 
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Amintiri, 
experien-
ţa rustică. 

  
 

Austeră,
dar 
produsul 
să fie 
ecologic 
pur 
 

Vrac Poate 
lipsi, 
dezirabil 
să fie. 

Mediu Promov
are 
directă 
la locul 
de 
vânzare. 

Fără 
livra-
re. 

Cel puţin 
comunicare 
post- 
consum 
prin 
feedback 
lăsat on 
line.

Cu mici 
defecţi-
uni, dar 
ecologic 
pur.. 

În pungi 
sau cutii. 

Obliga-
tor (Un 
brand 
care să 
vorbeasc
ă despre 
efectul 
curativ al 
produsu-
lui). 

Înalt sau 
Mediu, 
în 
depen-
denţă de 
brand. 

În masă 
şi 
directă. 

Fără 
livra-
re. 

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
satisfacţiei 
post- 
consum, 
completare
a anchetei, 
sugestii şi 
reclamaţii 
pe 
site.(şi/sau) 
poate lipsi.

Austeră, 
dar 
produsul 
să fie 
ecologic 
pur 
 

Vrac, 
produsele 
pot fi 
culese de 
consuma-
tori chiar 
din câmp. 

Poate 
lipsi / 
dezirabil 
să fie 

Mediu  Promo-
vare 
directă 
la locul 
de 
vânzare. 

Fără 
livra-
re. 

Cel puţin 
comunicare 
post- 
consum 
prin 
feedback 
lăsat 
online.

Istoria 
produsu-
lui, 
povestea 
lui (mărul 
lui Ştefan, 
Livada 
Domneas
că etc.). 

Ireproşa
bilă.  

În cutii cu 
alveole 
poate 
chiar 
ambalate 
sub formă 
de cadou. 
Cu 
ataşarea 
informaţi-
ei despre 
”poves-
tea”  
produsu-
lui. 

Obligato-
riu cu 
eticheta-
rea pe 
fiecare 
unitate de 
produs. 

Înalt În masă Fără 
livra-
re 

Linia 
fierbinte, 
evaluarea 
satisfacţiei 
post- 
consum, 
completare
a anchetei, 
sugestii şi 
reclamaţii, 
utilizarea 
instrumente
lor de 
social 
media 
marketing.

Cu mici 
imperfec
-ţiuni. 

În pungi 
sau cutii 
sau vrac. 

Obligato-
riu 

Mediu 
sau  
scăzut 
(funcţie 
de 
”poves-
tea” 
produsu-
lui). 

În masă 
(publicu
l să afle 
poves-
tea). 

Fără 
livra-
re. 

Cel puţin 
comunicare 
online prin 
consultarea 
feedback-
ului de pe 
site. 

Sursa: Elaborat de autor în baza [9, p. 54-65]. 
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Din tabelul de mai sus, se poate observa clar că, în conceperea unui 
produs, din perspectiva abordări integrate de marketing, punctul de plecare 
îl reprezintă beneficiul-cheie pe care-l urmăreşte consumatorul produsului 
pomicol. Întreg produsul trebuie dezvoltat în jurul acestui concept, pentru ca 
rezultatul final să fie chiar soluţia pe care consumatorul o căuta.  

Un model integrat de marketing va genera o sincronizare perfectă a 
politicilor de marketing astfel, încât să condiţioneze o satisfacţie post-consum 
mai mare decât cea aşteptată. Această formulă poate loializa, iar fidelizarea 
consumatorilor reprezintă materializarea efectului de sinergie obţinut. 

 
III. CONCLUZII GENERALE ŞI RECOMANDĂRI 

1. Abordările integrate de marketing reprezintă conceptul care 
sintetizează mutaţiile majore care se petrec în ştiinţa şi practica de 
marketing.  

2. Graţie unei viziuni integratoare asupra activităţilor de marketing, 
planificarea strategică ia în calcul nu doar efectul local, imediat al 
instrumentului de marketing utilizat, ci presupune şi impactul global care 
poate fi condiţionat de o decizie referitoare la oricare element al mixului.  

3. Performanţa activităţii de marketing nu mai este evaluată prin 
însumarea efectelor locale, ci este analizată prin prisma impactului asupra 
scopului şi misiunii companiei. Astfel, se recunoaşte impactul global pe 
care-l poate avea o decizie de marketing de orice nivel, iar crearea efectului 
de sinergie constituie destinaţia finală a unui model integrat de marketing. 

4. Abordarea integrată de marketing oferă soluţii împotriva creşterii 
vulnerabilităţii producătorilor pomicoli în faţa consumatorilor şi în faţa 
presiunii concurenţiale. 

5. În cadrul noii abordări de marketing integrat, segmentarea şi 
poziţionarea îşi pierd din importanţă în favoarea identificării dorinţelor 
latente ale consumatorilor. Acest fenomen este însoţit şi de integrarea 
consumatorilor în procesul de identificare a focarului de interese şi 
elaborarea produselor noi. Prin urmare, consumatorii nu mai sunt priviţi 
doar în calitate de entităţi cu nevoi şi bani, ci devin ”persoane” cu credinţe, 
atitudini, emoţii şi suflet.   

6. Instrumentarul abordării integrate de marketing a fost completat cu 
tehnici şi tactici care potenţează şi amplifică efectul de sinergie. Prin 
intermediul acestora, consumatorul devine, totodată, subiect şi obiect al 
deciziilor de marketing. Astfel, instrumentele gen reţelele sociale, alături de 
conceptele de ”Social Media Marketing” şi „Social Network Marketing”, au 
revoluţionat ireversibil ştiinţa şi practica de marketing a secolului XXI.  

7. S-a constatat fenomenul cererii crescânde pentru produsele 
pomicole, care se va derula simultan cu creşterea preţului pentru produsele 
pomicole în stare proaspătă. În această ordine de idei, pomicultura devine o 
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ramură de perspectivă pentru economia naţională, însă fiabilitatea acesteia, 
pe termen lung, va fi imposibilă fără o abordare integrată de marketing. 

8. S-a constatat că oferta pomicolă autohtonă de produse pomicole este 
insuficientă pentru a satisface necesităţile consumatorilor autohtoni, atât sub 
aspect calitativ, cât şi sub aspect cantitativ, iar în lipsa unor abordări 
integrate de marketing, piaţa autohtonă de produse pomicole devine tot mai 
vulnerabilă în faţa ofertei pomicole de import. Astfel, importurile de 
produse pomicole din categoria celor sâmburoase au ajuns să devanseze 
importurile de fructe citrice şi exotice. 

9. Situaţia pieţei produselor pomicole, la nivel regional, impune 
producătorilor autohtoni orientarea strategică în vederea valorificării 
pieţelor din Est şi Vest, pieţe diametral opuse ca direcţii de valorificare.  

10. Printre speciile pomicole autohtone, care generează cele mai mari 
venituri din exporturi, pot fi enumerate nucile cireşele şi piersicile. În ceea 
ce priveşte veniturile generate de speciile nucifere, este de remarcat faptul 
că valoarea exportului total de nuci este de 1.4 ori mai mare decât valoarea 
cumulată a exportului tuturor celorlalte specii pomicole. 

11. În urma cercetărilor efectuate, au fost constatate diferenţe 
semnificative între consumatorii de produse pomicole din mediul urban şi 
cel rural, precum şi diferenţe ce ţin de originea produselor pomicole 
comercializate în pieţe şi supermarketuri. Existenţa acestor fenomene 
impune o abordare integrată de marketing, care ar lua în calcul criteriile de 
genul: locul de trai şi locul de achiziţie în fundamentarea politicilor de 
marketing.  

12. Drept principale atribute ale produselor pomicole autohtone, care 
limitează performanţa comercială a acestora, pot fi considerate aspectul la 
raft, integritatea şi ambalajul.  

13. Adaosul comercial practicat de comercianţii din pieţe pentru 
produsele pomicole autohtone este mai mare decât adaosul comercial 
practicat pentru produsele pomicole de import. 

14. Verigile lanţului de aprovizionare-livrare a produselor pomicole 
autohtone acţionează de o manieră independentă, urmărind doar dezideratul 
de maximizare a profitului pe termen scurt, ceea ce poate fi în detrimentul 
unei viziuni integratoare pe termen lung, caracterul dispersat al distribuţiei 
produselor pomicole autohtone vine să plafoneze capacitatea de creştere şi 
perpetuare a valorii către consumatori, fără a putea fi un model fezabil într-
o perspectivă pe termen lung. 

15. Cercetările efectuate ne permit să concluzionăm că efectul de 
sinergie poate perpetua de la nivel de companie, la nivel de ramură şi 
economie în întregime, devenind un adevărat catalizator în formarea şi 
dezvoltarea pieţei produselor pomicole autohtone. 

În contextul celor indicate mai sus şi în baza cercetărilor efectuate, 
putem formula următoarele recomandări: 
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1. Studiul preferinţelor consumatorilor de produse pomicole din 
Republica Moldova trebuie efectuat prin luarea în calcul nu doar a cererii şi 
ofertei, ci şi a entităţilor precum: importurile, furnizorii şi potenţialii noii 
veniţi. În această ordine de idei, recomandăm aplicarea modelului celor 5 
entităţi în calitate de model integrator de analiză exhaustivă a pieţei 
produselor pomicole. 

2. Pentru obţinerea efectului de sinergie este absolut necesară aplicarea 
unei abordări integrate de marketing în planificarea tuturor activităţilor 
producătorilor pomicoli, la nivelul tuturor elementelor mixului de 
marketing. Scopul final al acestei abordări nu este o îmbunătăţire locală pe 
dimensiunea de produs, preţ, promovare sau plasament, ci efectul de 
sinergie creat.  

3. Din perspectiva abordării integrate de marketing, nu orice 
îmbunătăţire este justificată, ci doar acea îmbunătăţire care condiţionează 
efectul de sinergie. 

4. Există nevoi latente, pe care producătorii pomicoli le pot satisface 
prin crearea produselor conceptuale noi. Prin combinarea produsului 
pomicol cu componenta de service, producătorii pomicoli pot crea un nou 
produs. Prin deplasarea accentelor pe orizontală, vor fi valorificate pieţe 
noi, în detrimentul unei micro-segmentări pe verticală. 

5. Integrarea producătorilor pomicoli în grupuri, clustere de 
producători, va mări puterea de negociere a acestora în raport cu celelalte 
verigi ale canalului de aprovizionare-livrare. Decalajul de putere de 
negociere va crea premise pentru logistică integrată, iar prin integrarea 
tuturor verigilor canalului de aprovizionare-livrare, într-un singur lanţ de 
valoare adăugată mare, putem miza pe amplificarea efectului de sinergie. 

6. Prin integrarea soluţiilor de tip software şi hardware, se va putea 
realiza o gestiune şi un control, în timp real, şi cu o precizie quasi absolută a 
stocurilor de produse pomicole, materiilor şi materialelor.  

7. În scopul diferenţierii produselor autohtone pe piaţă şi în scopul 
asigurării unei modalităţi de comunicare interactive cu consumatorii, 
propunem aplicarea pe produsele pomicole a codurilor de tip ”qr” şi marcă 
de producător pomicol autohton, în tandem cu demararea unor campanii de 
promovare, inclusiv prin utilizarea instrumentelor noi, gen ”social media”, 
instrumente ce vor încuraja fortificarea imaginii produselor pomicole 
autohtone. Comunicarea cu piaţa-ţintă va asigura efectul de sinergie. 
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ADNOTARE 
Rapcea Vitalie „Abordări integrate de marketing în formarea şi 

dezvoltarea pieţei produselor pomicole din Republica Moldova”. Teză 
de doctor în economie. Specialitatea 521.04 – Marketing şi logistică. 

Chişinău, 2014. 
 

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii generale şi 
recomandări, bibliografie din 111 titluri, 7 anexe, 95 de pagini de text de bază, 
inclusiv 12 tabele, 35 de figuri şi 6 formule. Tezele de bază ale lucrării au fost 
publicate în 7 lucrări ştiinţifice cu un volum de 3,6 coli de autor.  

Cuvinte-cheie: abordări integrate de marketing, efect de sinergie, 
marketing agroalimentar, cluster de producători pomicoli, marketing 
vertical, marketing orizontal, cinci entităţi. Domeniu de studiu: economie, 
marketing.  

Scopul şi obiectivele cercetării. Scopul tezei constă în fundamentarea 
ştiinţifică a bazei conceptuale a marketingului produselor pomicole şi 
dezvoltarea abordărilor integrate de marketing cu referire la piaţa 
produselor pomicole din Republica Moldova. Scopul propus impune 
soluţionarea următoarelor obiective: definirea conceptuală a abordării 
integrate de marketing, capabile să genereze un efect de sinergie; 
argumentarea necesităţii aplicării abordării integrate de marketing ca sursă 
de creştere a competitivităţii producţiei pomicole autohtone pe piaţa internă 
şi cea externă; elaborarea demersurilor metodologice noi privind 
implementarea abordărilor integrate de marketing în formarea şi dezvoltarea 
pieţei produselor pomicole din Republica Moldova etc. 

Noutatea ştiinţifică a lucrării constă în fundamentarea teoretică şi 
dezvoltarea conceptului de abordări integrate de marketing exemplificat în 
baza pieţei produselor pomicole din Republica Moldova;  

Problema ştiinţifică actuală de importantă majoră, soluţionată în 
cadrul lucrării: o constituie teoretizarea şi explicarea modului de aplicare a 
abordărilor integrate de marketing în baza pieţei produselor pomicole din 
Republica Moldova.  

Valoarea aplicativă a cercetărilor: rezidă în posibilitatea de utilizare a 
rezultatelor cercetărilor în marketingul pomicol şi nu numai, cu scopul 
formării şi dezvoltării acestei pieţe pentru a răspunde mai bine noilor 
realităţi globale şi regionale.  

Implementarea rezultatelor ştiinţifice. Rezultatele cercetării au fost 
prezentate şi discutate în cadrul conferinţelor ştiinţifice şi simpozioane, 
precum şi publicate în reviste ştiinţifice de profil. Unele recomandări, 
elaborate în teză, au fost acceptate spre implementare în activitatea 
Institutului Ştiinţifico-Practic de Horticultură şi în cadrul companiei 
Codru ST SRL. 
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АННОТАЦИЯ 
Рапча Виталий «Интегрированные маркетинговые подходы в 

образовании и развити рынка плодовой продукции Республики 
Молдова». Докторская диссертация в экономике. Специальность 

521.04 – Маркетинг и Логистика. Кишинев, 2014. 
 

Состав диссертации: введение, три главы, общие выводы и 
рекомендации, библиография из 111 наименований, 7 приложений, 95 
страниц основного текста, включая 12 таблиц, 35 фигур и 6 формул.  
Основные принципы работы были опубликованы в 7 научных статьях 
объемом 3,6 печатных листов. 

Ключевые слова:  интегрированные маркетинговые подходы, 
синергетический эффект, агропищевой маркетинг, кластер 
производителей продукции плодоводства, вертикальный маркетинг, 
горизонтальный маркетинг, пять сущностей. Область исследований: 
экономика, маркетинг. Цель и задачи исследования. Целью 
диссертационной работы является основать научно концептуальный 
маркетинг фруктов и развитие интегрированных маркетинговых 
подходов с учетом рынка плодовых фруктовых продуктов в Молдове. 
Предложенная цель требует решения следующих задач: 
концептуальное определение интегрированых маркетинговых 
подходов, способных создать синергетический эффект; аргументация 
необходимости применения интегрированных маркетинговых 
подходов как залог роста и конкурентноспособности местной 
плодовой продукции на внутреннем и внешнем рынках; разработка 
новых методологических подходов по внедрению интегрированного 
маркетингового подхода в образование и развитие рынков плодовой 
продукции Республики Молдова, и т.д.  

Научная новизна работы состоит в теоретическом обосновании и 
развитии концепции интегрированного маркетингового подхода 
применительно к рынку плодовой продукции Республики Молдовы. 

Актуальная научная проблема большого значения, решенная в 
ходе диссертации состоит в обосновании и объяснении способов 
применения интегрированного маркетингового подхода в Республике 
Молдова. 

Практическая ценность исследования заключается в 
возможности использования результатов исследования в маркетинге 
плодоводства и не только, с целбю формирования и развития этого 
рынка, чтобы соответствовать новым местным и глобальным реалиям. 

Внедрение научных результатов. Результаты исследования были 
представлены и обсуждены на научных конференциях и симпозиумах, 
а также опубликованы в научных журналах в этой области. Некоторые 
из рекомендаций в диссертации, были приняты к реализации в 
деятельности Научно-Практичного Института Плодоводства  и 
компанией КОДРУ СТ SRL.  
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ANNOTATION 
Vitalie Rapcea "Integrated marketing approaches in formation and 
development of the fruit products market from the Republic of 

Moldova". PhD Thesis in economics. Specialty 521.04 - Marketing and 
Logistics. Chisinau, 2014. 

 

Thesis structure: introduction, three chapters, conclusions and 
recommendations, bibliography of 111 titles, 7 annexes, 95 basic text pages, 
including 12 tables, 35 figures and 6 formulas. Basic theses of the work 
were published in 7 papers with a total volume of 3.6 sheets of author. 

Keywords: integrated marketing approaches, synergy effect, 
agroalimentary marketing, cluster of fruit growing producers, vertical 
marketing, horizontal marketing, five entities. Field of study: economics, 
marketing. The purpose and objectives of the research. The aim of the 
thesis lies in the scientific fundamentation of the integrated marketing 
approach and exemplification of this approach based on the fruit products 
market from the Republic of Moldova. The proposed goal requires solving 
the following objectives: defining the concept of an integrated marketing 
approach capable of generating a synergistic effect; argumentation of the 
rationale for the application of a integrated marketing approach as a source 
of increased competitiveness of domestic fruit production on local and 
foreign markets; developing new methodological approaches regarding the 
implementation of integrated marketing approaches in formation and 
development of the fruit products market from the Republic of Moldova etc.  

Scientific novelty of the work lies in the theoretical fundamentation 
and development of the concept of integrated marketing approach 
exemplified on the fruit products market from the Republic of Moldova. 

Current major scientific problem, addressed within the thesis: 
consists in theoretization and explaination of the application of integrated 
marketing approaches based on the market of fruit products from the 
Republic of Moldova. 

The practical value of the research: resides in the possibility of using 
the research results in the, but not limited to the fruit products marketing so 
that the local market responds better to the new global and regional realities. 

Implementation of scientific results: the research results were 
presented and discussed at scientific conferences and symposia, and 
published in specialized scientific journals. Some of the recommendations 
were accepted for implementation at the Scientific and Practical Institute 
for Horticulture and Alimentary Technologies from The Republic of 
Moldova and at the Codru ST LTD.  
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