
Вышеприведенные данные были собраны на базе опроса 277 волонтеров, 

посетивших республику Молдова за период с 2006 по 2010 год. Исследования 

показывают, что их предпочтения колеблются в сторону тех или иных новинок – 
развлекательных центров, структур по приему питания, но неизменным остается 

интерес к культурно-исторической составляющей столицы, Молдовы, соседствую-

щих с ней туристских дестинаций. 
 

ВЫВОДЫ 

Опыт работы с волонтерами, посещающими Республику Молдова дает 

возможность на базе предпочтений сформировать особые программы, рассчитанные 
как на все категории иностранных туристов, посещающих Республику Молдова, так 

и на специфические, призванные дать представление об отдельных составляющих 

жизни нашей страны. 
Следует помнить, что волонтеры, хотя бы единожды посетившие нашу страну 

и оставшиеся довольными не только результатами своей работы, но и отдыха, 

являются лучшими субъектами, для позиционирования Республики Молдова как 

туристской дестинации. 
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Abstract: The study has the results of a research project performed in wine 

companies, according to wineries experiences in the wine tourism field, including the 

evalution of visitor’s satisfaction on the local wines tasting experience.There is no doubt 
that wine tourism in Moldova provides a basis of reflection for all the professionals in the 

tourism and wine field. The authors attempt to answer the challenges of Moldovan wine 

tourism, while the wine still comes to be a source of wealth, innovation and culture. 
Key words: wine, wine tourism, wine trail, management tools, marketing, visitor 

perception. 

 INTRODUCERE 

Piaţa locală a vinului se sprijină pe talentul managerilor din lumea vinului, abilitatea 
acestora de a se adapta la noile realităţi ale sectorului lor de activitate, capacitatea de a se uni în 

jurul unui proiect promiţător şi dorinţa de a apela la o strategie competitivă. Noi v-om examina 

dezvoltarea turism vitivinicol servicii în cadrul vinăriilor din Republiva Moldova. Vizitarea 
vinariilor influenţează percepţia calitatii vinului de către consumator şi turism vitivinicol 

servicii oferă oportunităţi excelente pentru promovarea regiunilor vitivinicole spre lume. 

Generarea activităţilor economice secundare, crearea averelor substanţiale pe termen lung, 

distribuţia vinurilor la costuri mici şi dezvoltarea brandului sunt  modalităţi prin care vinăria 
poate realiza beneficii din urma ativităţilor în turism vitivinicol [3]. 
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MATERIAL ŞI METODA 

În anul 2009 autorii şi-au propus să facă o cercetare a poziţiei persoanelor cu funcţii 
de management în cadrul vinăriilor faţă de veniturile obţinute din urma ofertei serviciilor 
de vizitare a plantaţiilor viticole şi vinăriilor. A fost folosită metodologia şi tehnicile 

cercetăriii turistico-geografice recomandate de UNWTO [1],[2]. O parte din materiale 

necesare au fost obţinunte din Internet [4]. Studiul a fost realizat în Republica Moldova cu 
ajutorul unei anchete prin interviu la telefon. Datele au fost colectate de la un eşantion de 

vinării mici şi mijlocii cu experienţa în activităţi de turism vitivinicol servicii: “VINIA-

Traian”, Găvănoasa, “Dionysos-Mereni”, “Vinaria Purcari”, “Chateau Vartely”, ”Mileştii 
Mici” şi ”Vinuri Ialoveni”. Datele au fost colectate cu ajutorul unor asistenţi instruiţi în 
cercetare. Chestionarul conceput avea o versiune pentru toate vinăriile incluse în studiu. 

Prin urmare, fiecare respondent a fost expus în mod aleatoriu despre veniturile obţinute din 

urma ofertei turism virivinicol servicii. Perceperea managerilor a fost realizată la nivelul 
micro şi macro pentru a fi valabile şi fiabile. Respondenţii au fost rugaţi să indică măsura 

în care aceştia sunt de acord sau nu cu o serie de mărturisiri date despre vizitatorii din 

străinătate (1) şi celor locali (2). Cele două scări utilizate pentru imaginea vizitatorilor au 

fost purificate cu ajutorul factorilor de analiză experimentală propusă de către autorii 
studiului. Examinarea datelor a expus o viziune care urmează. 

 

 

REZULTATE ŞI DISCUŢII 

În ciuda potenţialului scăzut pentru atragerea vizitatorilor din străinătate şi celor 

locali, s-a observat că unele vinării luptă pentru a se dezvolta în conformitate cu cererea şi 
interesul din partea vizitatorilor: “Suntem deschişi pentru vizitatori, chiar suntem în 

procesul de dezvoltare, am condiţionat viile pentru a primi excursii şi sunt multe persoane 

responsabile care au grija în acest domeniu. Deseori, facem rezervări în reţeaua locală de 

microbuze pentru tururi cu grupuri mai mici; în ultimele două luni am făcut prezentări în 
cluburi de vin din Chişinău”. Un alt comentariu indică: “Nu avem mijloace de transport, nu 

avem facilităţi contemporane şi credem că nu suntem pe deplin adaptaţi pentru a fi deschişi 

în acest moment pentru public”. Cu toate acestea, unele vinării doresc să dezvolte primirea 
vizitatorilor: “În prezent suntem în perioada de probă, suntem disponibili pentru vizitatori 

două zile în săptămână. Unele agenţii de turism sunt dornice să aducă vizitatori la vinărie, 

dar noi suntem capabili şi tentaţi să începem să primim numai grupuri mici de vizitatori. 
Pentru a colabora cu agenţiile turistice care aduc vizitatorii, trebuie să îmbunătăţim ofertele 

noastre: ambianţă atractivă a cramei, excelenţa bucătăriei regionale, dimensiunile hărţii 
vinului din sala de degustare cu accentul zonei vitvinicole respective, grupuri sanitare şi 
suplimentele de relaxare bine amenajate”. În timp ce agenţiile turistice ar putea fi o opţiune 
pentru vinării şi hoteluri, trei respondenţi au exclus complet această alternativă, având 

recent experienţe negative cu acestea. Rezultatele sondajului au arătat existenţa diferitelor 

probleme în activităţile turism vitivinicol servicii.  
Prima problemă este: atragerea la întreprinderile vinicole a celor aproape 16 mii de 

vizitatori din străinătate care anual vizitează ţara. Cu toate acestea, mulţi dintre aceşti 
vizitatori au un buget redus. Un astfel de eveniment ar putea duce la lipsa de vizitatori cu 

interesul de a studia vinăriile şi traseele vitivinicole locale, iar bugetul mic al vizitatorilor 
ar putea duce la consumul vinurilor mai ieftine la nivelul hotelurilor ieftine pentru turişti.  

A doua problemă care există, este faptul că vinurile din Republica Moldova sunt în 

curs de dezvoltare a recunoştinţei internaţionale pentru calităţile sale şi aceasta are loc în 
condiţii extrem de dure ale pieţelor competitive iar costurile fabricării vinurilor sunt 
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deseori mai mari decât ale vinurilor din afara ţării. Aceasta este datorată condiţiilor de 

teren din care rezultă nevoia de forţă de muncă manuală, precum şi costurile înalte a 

resurselor de energie. Această problemă creează o situaţie dezavantajoasă pentru 
poziţionarea de succes a vinurilor locale şi acţionează asupra implementării turism 

vitivinicol servicii, a marketingului vinului şi a managementului relaţiilor cu clienţii.  
A treia problemă care există, este faptul că ar trebui să fie acordată prioritatea 

produselor ecologice (cum ar fi vinul şi bucatele ecologice) şi stadiul de dezvoltare a 

acestora cu aplicarea unui semn clar pentru consumatorii săi, deoarece turiştii se aşteaptă la 

o calitate înaltă a mediului indiferent unde aceştia se deplasează. Majoritatea turiştilor vin 

în zonele vitivinicole pentru a se bucura de natură şi gusta vinul. Cu toate acestea, există 
alte categorii de vizitatori care tot mai mult sunt îngrijoraţi de ecologie şi sunt gata pentru a 

învăţa. Aceşti turişti fac călătorii cu maşinile personale şi vizitează destinaţiile turistice în 

grupuri mici, ei pot căuta informaţii atât pe plan intern şi extern, prin intermediul 
indicatorilor externi şi interni vinăriei. De exemplu, marcarea terenului şi locului 

amplasării vinăriei este reprezentată de elementele mediului înconjurător şi elementele 

legate de produsul-vin şi turism serviciu. Un alt exemplu prezintă structurarea turism 

vitivinicol servicii, modul de consum a acestora, existenţa unor factori temporari, care pot 
afecta turistul. O limitare clară este faptul că calitatea serviciului este una din cele mai 

dificile dimensiuni, care urmează să fie măsurată într-o manieră corectă şi eficientă, în 

parte, pentru că poate fi percepută subiectiv. Aceste dimensiuni influenţează percepţiile 
vizitatorilor şi încrederea în turism vitivinicol servicii, ducând la o serie de rezultate, 

inclusiv atitudini noi faţă de vinărie şi relaţii viitoare cu vinăria sub formă de vizite 

repetate. Chiar şi atunci, când vinăriile iniţial găsesc relaţia strânsă între scorurile 
satisfacţiei şi a performanţei, această relaţie poate deveni cu timpul în declin. Acest lucru 

se poate realiza când măsurarea satisfacţiei clientului nu se ţine la curent în mod regulat, la 

fel şi schimbările în cea ce priveşte nevoile şi dorinţele clientului. 

 Există şi alte restricţii în afara vinăriilor, care în opinia autorilor sunt necesare, dar 
contribuie la descurajarea tinerilor pentru servirea vinului, exemplu: mii de vizitatori ai 

ţării au interdicţia de a avea vinuri cu ei în bagajele de mâna în avioane. Concurenţa 

vinurilor străine pe piaţa locală prezintă ameninţări suplimentare pentru vinurile 
moldoveneşti. Un alt respondent, gestionarul unei micro-întreprinderi cu posibilităţi mici a 

menţionat acest comentariu sugerând multe probleme de concurenţă pe piaţă locală: “Stăm 

în faţa problemelor de marketing, cum să vindem produsul vinicol autohton pe piaţa 
internă? Evenimentul de “cumpărare” a vinului în cadrul reţelelor comerciale depinde de 

relaţia calitate-preţ a acestuia, iar costurile de producere la noi sunt înalte. Evenimentul de 

“cumpărare” a vinului în cadrul unui traseu turistic depinde de decizia turistului de a vizita 

acest traseu vitivinicol. Este necesar ca vizitatorii să fie puşi în faţa unui set de stimule în 
afara vinăriei, care va avea un impact asupra percepţiilor acestora: securitate, starea 

drumurilor, poluarea de orice fel, servicii locale”. 

 În ciuda severităţii acestor probleme, potenţialul activităţilor reuşite a turismului 
vitivinicol în Republica Moldova continua să existe. Toţi respondenţii au subliniat, că se face 

evaluarea satisfacţiei tuturor grupurilor de vizitatori în conformitate cu următoarele elemente: 

proprietăţile produsului, calitatea prezentării terenurilor vinăriei de către persoana 

responsabilă/ghid şi calitatea serviciilor oferite de către chelneri şi bucătari în sală de 
degustare a vinurilor. Analiza datelor se face trimestrial pentru identificarea segmentelor de 

turişti în favoarea vinurilor locale. În unele cazuri datele demografice ale vizitatorilor curenţi 
(se referă la vizitatori care acceptă performanţele scăzute ale componentelor serviciilor 
turismului viti-vinicol) sunt bariere care limitează dezvoltarea turismului.  
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Acestea sunt domeniile critice, care fiind studiate, ar putea oferi perspective utile 

pentru industria vinicolă din Republica Moldova. Este important ca vinăriile urmăresc 

beneficiile din urma relaţiilor între turism şi vin, au dorinţa de a oferi pentru turişti 
recomandări pozitive în consumul vinului prin cuvântul viu auzit la locul de producere a 

acestuia, măresc loialitatea clienţilor pentru volumul cumpărăturilor acestora în cadrul 

traseelor vitivinicole. Cu toate acestea autorii propun elaborarea unui catalog cu indicatori 
pentru vinării implicate în turism vitivinicol servicii, care poate fi folosit pentru măsurarea 

evoluţiei interne în resursele ecologice, economice şi socio-culturale pe parcursul unui an.  

 

CONCLUZII 
Cunoştinţele slabe ale consumatorilor pentru vinurile moldoveneşti vor crea 

probleme şi în continuare. Zonele vitivinicole din Republica Moldova sunt în curs de 

dezvoltare, concurează cu alte atracţii turistice, au un trafic de vizitatori foarte limitat şi nu 
dispun de resurse financiare pentru a investi în turismul vitivinicol şi în eforturile de 

diversificare a serviciilor vinăriilor pentru turism. Planificarea turismului vitivinicol dura-

bil în Republica Moldova merită o atenţie deosebită din partea statului, managerilor şi 
savanţilor, în special în domeniile: 

- dezvoltării managementului relaţiilor cu clienţii,  
- diversificării produselor turistice,  

- competitivităţii vinăriilor ca destinaţiilor turistice,  
- managementul proceselor interne a vinăriilor, 

- marketingului traseelor turistice vitivinicole,  

- relaţiei între marketing şi turismul local de masă,  
- identificării segmentelor de turişti în favoarea vinurilor locale, precum şi 

opiniilor vizitatorilor despre vin, vinării şi experienţa traseelor vitivinicole.  

Acestea sunt domeniile critice, care fiind studiate, ar putea oferi perspective utile 

pentru industria vinicolă din Republica Moldova. În acest caz, indiferent de mărimea 
vinăriei, aceasta ar avea nevoie să facă investiţii semnificative în facilităţi şi instruirea 

personalului înainte de a face trecerea de la produse de bază, cum este vinul spre produse şi 
turism servicii de bază.  
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