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Cuvant inainte

Teza de abilitare contine principalele realizari ale activitatii de cercetare stiintifica pe care
am desfasurat-o dupa conferirea titlului stiintific de doctor, precum si un plan de dezvoltare a
carierei profesionale, plecand de la evolutia in cariera pe care am inregistrat-o pana in prezent.
Activitatea de cercetare din perioada postdoctorala s-a derulat in cadrul Departamentului
Marketing, Turism-Servicii si Afaceri Internationale al Facultatii de Stiinte Economice si
Administrarea Afacerilor, Universitatea Transilvania din Brasov. Aceastd activitate a vizat
largirea domeniului de cercetare abordat in cadrul tezei de doctorat, de la serviciile pentru
intreprinderi la serviciile pentru populatie, fiind conturate doua directii majore de cercetare:

1. Cercetari in domeniul serviciilor turistice, care au vizat identificarea unor cai de
imbunatatire a marketingului destinatiei turistice si a politicilor de marketing utilizate
de operatorii din turism.

2. Cercetari in domeniul serviciilor educationale din invataméantul superior, care au
vizat imbunatatirea managementului si marketingului universitar n contextul
concurential existent pe piata acestor servicii.

Aceste cercetari au fost realizate in echipe de cercetare complexe, formate din specialisti
in diferite domenii de specializare: marketing, cercetari de marketing, turism, criminalitate,
informatica etc. Acestia sunt membri ai Departamentului Marketing, Turism-Servicii i Afaceri
Internationale (prof. dr. Ana Ispas, conf. dr. Ioana Chitu, conf. dr. Alina Tecau, conf. dr. Nicolae
Marinescu, lect. dr. Adina Candrea, lect. dr. Bianca Tescasiu), studenti, respectiv doctoranzi in
cadrul aceluiasi departament (drd. Alexandra Palade, drd. Evelina Gradinaru), dar si membri ai
altor departamente (prof. dr. Rob Mawby de la Harper Adams University, conf. dr. Catalin
Maican si conf. dr. Radu Lixandroiu de la Universitatea Transilvania din Brasov). Fara contributia
fiecaruia dintre membrii echipelor de cercetare, implicati in cercetari in functie de diferite proiecte,
obiectivele cercetdrilor nu ar fi fost atinse, motiv pentru care le multumesc pe aceasta cale si sper
cd in perioadele urmatoare vom continua colaborarea pe noi directii de cercetare.

In prima parte a prezentei teze de abilitare vor fi prezentate mai multe cercetiri de
marketing realizate in cadrul destinatiei turistice Brasov, una dintre destinatiile reprezenative din
Romania, rezultatele acestora constituindu-se n puncte de reper pentru imbunatatirea
marketingului respectivei destinatii, constituind in acelasi timp elemente de dezvoltare a stiintei
in domeniu. A doua parte a tezei contine planul de dezvoltare a carierei profesionale, acesta fiind
orientat catre continuarea cercetarilor efectuate pe noi directii de cercetare, dar si catre indeplinirea
obiectivelor personale in stricta corelatie cu obiectivele universitatii si cele ale facultatii din care

fac parte.
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(A) Summary

The first part of the habilitation thesis contains the results of some marketing researches
conducted in Brasov tourism destination, with the aim to find improvement solutions for the
marketing of this destination. These researches started from the evaluation of the Brasov
destination image and the identification of the main factors that influence this image. New
research directions have been developed for every influence factor.

These researches started from a marketing problem which consists in a certain
inconsistency of the Brasov destination marketing, which do not have a scientific basis resulted
from marketing researches among the consumers. The destination marketing policies cannot also
ignore the objectives of sustainable development so that the marketing researches targeted every
pillar of the sustainable development model: economy, society and environment.

Taking into consideration the above problems, the first research had the objective to
identify the image of Brasov tourism destination in the tourists’ mind. This research was
conducted based on a survey among tourists from accommodation units in Brasov city. In order
to obtain the image we evaluated 21 attributes of the Brasov destination and the general image of
the Brasov destination taking into consideration their entire experience with this destination. The
results reveal a positive image and 5 determinant factors have been extracted from the 21 items
that were evaluated. These factors have been labeled as follows: “leisure”, “security”,
“infrastructure”, “environment” and “friendly destination”. Further these factors have been
approached as new research directions with the aim to identify the visitors’ perceptions towards
these components.

Concerning the leisure component we conducted a survey meant to identify the
opportunity to introduce two products on the market in order to enrich the current leisure offer of
the Brasov destination. The main objective was to identify the tourists’ interest to visit cultural
routes and their intentions to buy a tourist card, which integrates more services and facilities
from Brasov destination. The results reveal that the respondents are not very familiarised with
the two products, but they have a high interest to buy them. This interest is influenced by the
tourists’ travel characteristics but only in a small measure by their demographics. Thus the
tourists that travel for leisure purpose are more likely to buy such products so that this market
segment should be targeted by policy makers. Taking into consideration that the tourists
interested by both products have similar characteristics we consider that the two products could
be integrated and the cultural routes could be included in the offer of a Brasov tourist card.

The security component of Brasov destination has been approached on several
directions using quantitative and qualitative methods: a survey among the tourists, a secondary
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data analysis regarding the criminality in Brasov County and three Focus Groups. The result
show that the security was perceived more broadly than through a crime lens, incorporating, for
example, access to good health services and easy access to money changing facilities. It is also
underlined the necessity to develop improvement projects for infrastructure, environment
protection, but also to solve problems that impinged directly on tourists, such as robberies, and
other social and situational features that contributed to tourists feeling anxious or unsafe
(begging, the feeling of being cheated by taxi drivers, and the conditions around the Brasov
railway station).

The third factor that influence the image of Brasov destination, concerning the
infrastructure, has been approached from the perspective of tourists’ satisfaction regarding the
accommodation facilities, as the accommodation is the main product for which the tourists pay a
certain price in a tourism destination. The research results show a high level of customer
satisfaction taking into account the entire experience with Brasov’s accommodation units.
Taking into account the evaluation of more attributes of the accommodation services, two main
components have been extracted: tangible aspects and security (concerning the location) and
intangible aspects (concerning the personnel and offered services). The results also show that the
demographic and travel characteristics have not a significant influence on the general satisfaction
level of tourists.

Concerning the environment component of the destionation’s image, we conducted two
surveys. One of them aimed at indentifying the intention of tourists to choose a eco-certified
accommodation unit and the other one had the objective to identify the tourists’ concern towards
the environment conservation and protection. The results reveal a high availability of tourists to
support environment protection initiatives and a strong intention to choose eco-certified
accommodation units.

Further research directions will be oriented towards the fifth component of the destination
image with the aim to measure in which extent Brasov destination is considered friendly with
the visitors. Other aspects that were not enogh explored in the previous researches will be also
approached in future researches regarding Brasov tourism destination.

The second part of this thesis contains the development plan of my proffessional career
on medium and long run. This one has been designed starting from the previous achievements
with the aim to contribute to reaching the strategic objective of the structures in which | am
working: department, faculty and university. The career plan has been detailed on two strategic
directions: development of the teaching activity, including the coordination of PhD theses in
Marketing field; and development of the research activity by carry on the researches in Brasov

destination and by openning new research directions.

5



Teza de abilitare Conf. univ. dr. ec. Cristinel Petrisor Constantin

(B) Realizari stiintifice si profesionale si planuri de evolutie si
dezvoltare a carierei

(B-i) Realizari stiintifice si profesionale

ASPECTE INTRODUCTIVE

1. Consideratii generale

Cercetarile de marketing efectuate in cadrul destinatiei turistice Brasov au pornit de la
importanta deosebita pe care literatura de specialitate o acorda dezvoltarii destinatiei turistice, ca
premisd absolut necesard pentru prosperitatea prestatorilor de servicii turistice i a comunitatii
locale in general, precum si pentru obtinerea unui nivel de satisfactie ridicat la nivelul turistilor,
care sa-i determine pe acestia sa revina In zona sau sa recomande destinatia unor potentiali
vizitatori.

Din punct de vedere conceptual, destinatia turistica poate fi consideratd o entitate fizica,
delimitatd din punct de vedere geografic la o localitate sau grup de localitati, cu atractii turistice
naturale si antropice, in care se regaseste un amalgam de elemente intangibile reprezentate de
cultura si relatiile sociale existente la nivelul comunitatii locale (Buhalis, 2000). Pe baza unei
analize ample a literaturii de specialitate, Pike si Page (2014) au identificat 4 aspecte importante
ale activitatii turistice in cadrul unei destinatii: (1) cea mai mare parte a activitatilor turistice se
desfasoara in cadrul unor destinatii turistice; (2) la nivel mondial, destinatia turistica este
consideratd unitatea fundamentala de analiza in turism; (3) destinatiile turistice au devenit cele
mai puternice brand-uri la nivel mondial in industria ospitalitatii si (4) majoritatea destinatiilor
turistice au desemnat Organizatii de Marketing al Destinatiei (OMD) cu rolul de a concepe
politici de dezvoltare si de a atrage turistii in destinatie.

Avand Tn vedere complexitatea rolurilor unei destinatii turistice si a activitatilor
desfasurate in cadrul acesteia, marketingul destinatiei turistice se diferentiaza in mod
semnificativ de marketingul bunurilor sau de marketingul serviciilor turistice specifice.
Marketingul destinatiei turistice se bazeazd pe o abordare multi-criteriald, in care este necesara
luarea in considerare a tuturor factorilor care pot asigura competitivitatea destinatiei in raport cu
alte destinatii nationale sau internationale (Pike, 2016). Din punct de vedere al marketingului,
destinatia turistica este consideratd ca unul dintre cele mai complexe si mai dificile produse
oferite pietei, care implicd un numar mare de entitati interesate si o imagine de brand asupra
carora managerii de la toate nivelurile au un control foarte redus. Astfel, crearea unei imagini
pozitive a destinatiei turistice necesitd mobilizarea tuturor entitatilor interesate catre dezvoltarea

unor teme coerente, menite sa impuna un anumit brand al destinatiei turistice (Ispas, 2008).
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Tn acelasi timp, marketingul destinatiei turistice este considerat ca un pilon de bazi al
dezvoltarii durabile in turism, in conditiile extinderii globalizarii si intensificdrii concurentei pe
piata, motiv pentru care dezvoltarea durabild devine un obiectiv major al OMD (Pike & Page, 2014).

Dezvoltarea durabila este una dintre prioritdtile majore la nivelul Uniunii Europene, dar si
la nivel mondial. Una dintre cele mai cunoscute definitii ale dezvoltarii durabile a fost enuntata
in raportul ,,Viitorul nostru comun” de catre Comisia Mondiald pentru Mediu si Dezvoltare:
»dezvoltarea durabild este dezvoltarea care urmareste satisfacerea nevoilor prezentului, farda a
compromite posibilitatea generatiilor viitoare de a-si satisface propriile nevoi” (WCED, 1987).
Pornind de la aceasta definitie, este acceptat pe scara larga in literatura de specialitate faptul ca
dezvoltarea durabild reprezintd o interconectare in vederea dezvoltarii armonioase intre
economie, societate $i mediul natural (Giddings, Hopwood & O’Brien, 2002).

Necesitatea asigurarii unei dezvoltari durabile 1si pune amprenta si asupra activitatilor de
turism, avand in vedere, pe de-o parte, asteptarile ridicate ale turistilor, care vizeaza un nivel de
satisfactie cat mai mare si pe de altd parte efectele activitafii de turism asupra societatii si
mediului natural. Societatea poate avea anumite beneficii de pe urma turismului, dar pot exista si
efecte negative, cum ar fi dezordinea, aglomeratia, gilagia, securitatea membrilor comunitagii
etc. (Mawby, 2012). Tn ceea ce priveste influenta asupra mediului, turismul poate fi considerat
un puternic factor de poluare, avand in vedere comportamentele turistilor, dar si cele ale
agentilor economici din turism. Astfel, turistii pot produce un numar mare de deseuri, care nu
sunt biodegradabile si polueazd mediul pe termen lung. De asemenea, amenajarile turistice pot
modifica ariile naturale In mod semnificativ si pot avea efecte negative asupra florei si faunei din
zond (Schorner, 2011).

Avand in vedere complexetitatea aspectelor care privesc marketingul destinatiei turistice,
efectuarea unor cercetari de marketing, care sd furnizeze informatii de incredere factorilor
decizionali, devine o necesitate pentru o mare parte din entitdtile interesate in activitatea de
turism. Pe baza acestor informatii, furnizorii de servicii turistice pot sa-si fundamenteze mai bine
politicile si strategiile de marketing, autoritdtile locale si OMD pot aplica inifiative de dezvoltare
a destinatiei turistice plecand de la nevoile si preferintele turistilor, serviciile educationale de
nivel mediu si superior pot sd-si adpateze programele de studii in concordantd cu rezultatele
cercetdrilor etc. Astfel, dupa cum Pike si Page (2014) afirma, cercetdrile de marketing in
destinatiile turistice trebuie sa Se concentreze intr-o mai mare masura pe confirmarea rezultatelor
unor cercetari anterioare, realizate in alte destinatii, ceea ce ar putea sa contribuie la dezvoltarea
unor teorii fundamentate pe cercetare, care sa ajute procesul decizional in marketingul destinatiei
turistice. Pe de altd parte, aceste teorii pot contribui la dezvoltarea stiintei si a literaturii de

specialitate in domeniul marketingului destinatiei turistice.

7
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2. Aspecte metodologice

Avand 1n vedere problematica actuala a marketingului destinatiei turistice si concurenta
puternica existenta intre destinatiile turistice din intreaga lume, cercetarile pe care le-am realizat
in diferite echipe de cercetare au vizat identificarea opiniilor, atitudinilor, comportamentelor si
intentiilor turistilor fatd de diferite aspecte care caracterizeaza destinatia turisticd Brasov, cu

Problema de marketing, identificatd pe baza analizei literaturii de specialitate si a
contextului actual al activitatii turistice locale, constd in inexistenta unor politici §i strategii
coerente de dezvoltare a turismului la nivelul destinatiei, care sa se bazeze pe cercetdri de
marketing reprezentative in randul turistilor. In ceea ce priveste activitatea de marketing al
destinatiei turistice, desi Asociatia pentru Promovarea si Dezvoltarea Turismului din judetul
Brasov (APDT) joaca rolul de OMD Ila nivelul intregului judet, activitatea sa a fost destul de
timida, fiind necesare actiuni sustinute care sa vizeze satisfacerea nevoilor tuturor pargilor
interesate in activitatea de turism: turisti, prestatori de servicii turistice, rezidenti, autoritati locale etc.

Pornind de la problema mai sus mentionata, au fost efectuate mai multe cercetari de
marketing 1n randul turistilor, principalele obiective ale acestora constand in: (1) identificarea
imaginii destinatiei turistice Brasov si a factorilor determinanti ai respectivei imagini; (2)
identificarea atitudinilor turistilor fatd de acesti factori; (3) identificarea unor solutii de
imbunatatire a politicilor de marketing la nivelul destinatiei turistice pe baza nevoilor turistilor si
a intentiilor acestora cu privire la vizite viitoare in destinatia turisticd Brasov. Aceste obiective
au fost detaliate 1n obiective operationale ale fiecarei cercetari specifice.

Realizarea cercetarilor de marketing a avut in vedere si o serie de aspecte prezentate in
literatura de specialitate, fiind testat modul in care diferite modele dezvoltate de alti autori se
confirmi la nivelul destinatiei turistice Brasov. In paralel, au fost dezvoltate noi modele privind
atitudinile si intentiile turistilor, cu scopul identificarii unor solutii pentru dezvoltarea durabild a
turismului in cadrul respectivei destinatii. Astfel, prin cercetarile efectuate au fost acoperite toate
cele trei componente majore ale dezvoltarii durabile: economia, societatea si mediul natural.

Cercetarile au fost realizate, in cea mai mare parte, prin metoda anchetei pe baza de
sondaj, aceasta fiind completatd in anumite cazuri cu cercetari calitative sau analiza datelor
secundare. Anchetele au fost efectuate in randul turistilor cazati in unitatile de primire turistica
din municipiul Brasov, fiind realizata si o ancheta in randul turistilor cazati in statiunea montana
Poiana Bragov. Aceste cercetari au fost derulate Tn mai multe etape de-a lungul ultimilor opt ani.
Anchetele au avut la baza esantioane relativ mari, cu un grad de reprezentativitate ridicat pentru
populatia cercetatata (turistii care au vizitat desinatia turistica analizatd). Cu toate acestea, exista

o serie de limite ale procesului de esantionare, generate de caracteristicile pietei turistice, unde

8
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consumatorii de servicii turistice nu reprezintd o comunitate stabila, aceasta fiind foarte
fluctuanta de la o perioada la alta, existand chiar schimbari zilnice ale seriilor de turisti.

Datele culese cu ajutorul chestionarelor au fost analizate si prelucrate cu ajutorul
sistemului SPSS, fiind utilizate modele de analiza a datelor de diferite categorii de complexitate:
analize descriptive la nivelul esantionului (tabele de frecvente, grafice) si analize inferentiale
bazate pe diferite modele (Analiza Componentelor Principale, Analiza Cluster, Regresia
Logistica, Analiza Omogenitatii, testarea diferentelor cu ajutorul testelor t-Student si Chi-Square).

Aceastd parte a tezei de abilitare este structuratd pe sase capitole, fiecare dintre acestea
continand rezultatele unor cercetdri cu obiective specifice. Primul capitol a avut ca principal
obiectiv identificarea imaginii destinatiei turistice Brasov 1n randul turistilor si determinarea
principalilor factori care contribuie la formarea acestei imagini. Rezultatele acestei cercetari
indicd o imagine pozitivd a destinatiei la nivelul turistilor chestionati, fiind identificati cinci
factori determinanti ai acestei imagini. Pe baza variabilelor care contribuie la formarea acestor
factori, ei au fost etichetati astfel: “relaxare”, “securitate”, “infrastructura”, “mediu” si
“destinatie prietenoasa”.

Urmatoarele capitole se bazeaza pe rezultatele cercetarilor efectuate pentru primii patru
factori, urmand ca factorul referitor la modul in care Brasovul este apreciat ca o destinatie
turistica prietenoasa sa faca obiectul unor cercetari viitoare. Astfel, in Capitolul 2 sunt prezentate
rezultatele unei cercetdri referitoare la introducerea unor produse turistice noi, destinate
imbunatatirii activitatilor de relaxare din cadrul destinatiei, cum ar fi rutele culturale si cardul
turistic al municipiului Brasov. Capitolul 3 contine rezultatele unor cercetari privind aspectele de
infractionalitate din municipiul Brasov si securitatea turistilor, respectiv a rezidentilor. Aceste
cercetari vizeaza cel de-al doilea factor al imaginii destinatiei turistice Brasov, referitor la
securitate. In capitolul 4 este analizatd partea de infrastructurd turisticd, prin realizarea unei
cercetari menite sa masoare satisfactia turistilor fatd de unitatile de cazare din municipiul Brasov.
Capitolele 5 si 6 prezinta rezultatele a doua cercetari referitoare la componenta de mediu natural,
cu scopul de a identifica profilul turistilor interesati de protejarea mediului si de alegerea unor
unitati de cazare eco-certificate. Fiecare capitol se incheie cu recomandari pentru factorii de
decizie in ceea ce priveste marketingul destinatiei turistice.

Rezultatele cercetdrilor prezentate in cadrul lucrarii au fost detaliate Tn articole de
specialitate, acestea fiind publicate Tn reviste indexate ISI Web of Science sau indexate in baze

de date internationale recunoscute. Aceste articole sunt mentionate in cele ce urmeaza.
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3. Lucrari reprezentative

Articole care contin rezultatele cercetirilor prezentate in lucrarea de abilitare

Acestea sunt ordonate in functie de capitolul din teza de abilitare Tn care sunt cuprinse.

1.

Ispas, A., Constantin, C., Candrea, A.N., Evaluating the Image of Tourist Destinations: A
Theoretical and Empirical Approach, capitol in cartea: Nedelea, A., Korstanje, M., & George,
B. (2016). Strategic Tools and Methods for Promoting Hospitality and Tourism Services .
Hershey, PA: IGI Global.

Ispas, A., Constantin, C., Candrea, A.N., An examination of visitors interest in tourist cards
and cultural routes in the case of a Romanian destination, Transylvanian Review of
Administrative Sciences, no 46E, 2015, pp.107-125. Revista indexata ISI. Factor de impact:
0.271.

Mawby, R., Tecau, A.S., Constantin, C., Chitu, I.B., Tescasiu, B., Addressing the Security
Concerns of Locals and Visitors for a Sustainable Development of Tourist Destination,
Sustainability, vol. 8(6), 2016, 524. Revista indexata ISI. Factor de impact: 1,343.

Ispas, A., Constantin, C., Candrea, A. N., Evaluating customer satisfaction with Brasov
accommodation services. Proceedings of the 20th Biennial International Congress "Tourism
& Hospitality Industry 2010", Opatija —Croatia, 2010.

Constantin, C., Ispas, A., Candrea, A.N., ldentifying tourists interested in eco-certified
accommodation units from Brasov, Romdnia, Management Dynamics in the Knowledge
Economy, vol. 1 (3), 2013, pp. 521-542. Revista indexata BDI.

Candrea, A.N., Constantin, C., Ispas, A.,Marinescu, N., Profiling environmentally friendly
tourists in Romanian mountain destinations. Environmental Engineering and Management
Journal, vol. 15(5), Mai 2016, Revista indexata ISI. Factor de impact: 1,065.

Alte lucrari reprezentative

1.
2.

Constantin, C., Analiza datelor de marketing. Aplicatii in SPSS. Editura CH Beck, Bucuresti, 2012.
Constantin, C., Tecau, A. S., Introducere in cercetarea de marketing. Editura Universitara,
Bucuresti, 2013.

Constantin, C., Tecau, A. S., Managementul proiectelor si planificarea de marketing. Editura
Universitara, Bucuresti, 2015.

Constantin, C., Tecau, A. S., Chestionarul. Stiinta sau arta? Editura Universitatii
Transilvania din Brasov, 2015.

Maican, C., Lixandroiu, R., Constantin, C., Interactivia.ro — A study of a gamification
framework using zero-cost tools. Computers in Human Behavior, VVolume 61, 2016, pp. 186-
197, Revista indexata ISI. Factor de impact: 2.880.
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CAPITOLUL 1. EVALUAREA IMAGINII DESTINATIEI TURISTICE BRASOV

1.1. Introducere

Imaginea unei destinatii turistice joaca un rol fundamental in activitatea de marketing,
deoarece ofera informatii importante cu privire la modul in care locul este perceput de catre
turisti. Punctul de plecare al oricdrei politici de marketing al destinatiei turistice trebuie sa
constea in evaluarea imaginii curente percepute de catre vizitatori, Intrucat acestia sunt cei care
contureazd imaginea destinatiei si pe aceastd baza decid sd cumpere sau nu anumite pachete
turistice (Ispas &Saragea, 2011). Astfel, nu este suficient sa creezi pachete turistice pentru a
vinde o destinatie turisticd, ci este necesar sa se cunoasca de fiecare data procesul de formare a
imaginii si factorii care o influenteaza, precum si canalele de informare utilizate de catre
vizitatori. Rolul imaginii in marketingul destinatiei turistice este, prin urmare, legat in mod direct
de influenta sa asupra comportamentului turistilor, Tntrucat prin strategiile de marketing al
destinatiei se incearca influentarea comportamentului pe baza construirii unei anumite imagini
(Kastenholz, 2002). Prin urmare, intelegerea imaginii unei destinatii turistice este vitald pentru
dezvoltarea unor strategii de marketing bazate pe atitudinile si comportamentele turistilor, care
sa conduca la oferirea unor produse turistice mai competitive consumatorilor actuali si potentiali
(Kim & Yoon, 2003; Walmsley & Young, 1998).

Avand in vedere aspectele mai sus mentionate, in cadrul acestui capitol sunt prezentate
rezultatele unei cercetari realizate prin metoda anchetei pe baza de sondaj in randul turistilor care
au vizitat destinatia turistica Brasov. Scopul acestei cercetdri a fost de a identifica imaginea
respectivei destinatii In randul vizitatorilor si factorii care influentazd formarea respectivei
imagini. Rezultatele obtinute indica o imagine pozitiva a destinatiei fiind identificati cinci factori
determinanti ai acestei imagini: ‘“relaxarea”, ‘“‘securitatea”, “infrastructura”, “mediul” si
“imaginea de destinatie prietenoasa”. Astfel, aceste aspecte trebuie sd reprezinte principalele

obiective de dezvoltare a strategiilor de marketing pentru destinatia turistica Brasov.

1.2. Analiza literaturii de specialitate

Marketingul destinatiei turistice se bazeaza in mare parte pe imaginea respectivei
destinatii, vizdnd, in primul rand, evaluarea imaginii §i apoi utilizarea unor instrumente de
marketing menite sa Tmbunatateasca respectiva imagine in mintea consumatorilor. Evaluarea
imaginii unei destinatii turistice este utilizatd in scopuri analitice, in vederea identificarii
punctelor forte si punctelor slabe ale destinatiei din punct de vedere al consumatorului. Aceste
rezultate pot fi folosite in stabilirea strategiilor de marketing, la segmentarea pietei si mai ales la

pozitionarea destinatiei turistice in mintea consumatorilor. Analiza facuta de Chon dupa recenzia
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a 23 dintre cele mai frecvent citate studii privind imaginea destinatiei turistice (citat in Pike,
2008) a identificat faptul ca cele mai populare teme au fost referitoare la rolul si influenta
imaginii destinatiei asupra comportamentului si satisfactiei cumparatorilor de servicii turistice.
Astfel, fiind vorba mai degraba de servicii decat de bunuri cu existenta fizica, implicatiile cheie
din punct de vedere al marketingului sunt cele care vizeaza intangibilitatea si riscul,
substituibilitatea, eterogenitatea, inseparabilitatea si perisabilitea serviciilor (Pike, 2008).

Analiza imaginii unei destinatii nu este un lucru simplu. Potrivit lui Jenkins (1999)
problema de baza constd in intelegerea termenului de imagine. Acesta are semnificatii vagi si
schimbatoare, neexistand o definitie unanim acceptata. Pornind de la diferitele semnificatii date
imaginii pe parcursul timpului, Ugarte Otero (2007) le grupeaza in trei categorii:

* Imaginea ca fictiune. Imagine creata, diferita de realitatea pe care o reprezinta.

» Imaginea ca pictograma. Din acest punct de vedere, imaginea este vazutd ca o
reprezentare simbolica a unui obiect.

 Imaginea ca pozitie. Imaginea ca reprezentare mentald, concept sau idee axate pe
persoana.

Prin urmare, imaginea se bazeazd pe mai multe componente cognitive, componente
afective (sentimente) si comportamentale (predispozitie de a actiona intr-o manierd determinata
de expunerea la stimuli) ale unui individ.

Beach (1990) identifica, la randul lui, trei tipuri de imagini §i anume:

* Imaginile vizuale - 0 serie de aspecte bazate pe stimularea receptorilor ochiului, cum ar
fi culoarea, forma, dimensiunea, detaliile, adancimea si contrastul.

« Imaginile mentale - dependente de evenimente psihologice, amintind sau conturénd o
imagine Tn minte. Este Tn general acceptat faptul ca imaginea mentala este puterea de a vedea cu
ochii mintii. Acest lucru este diferit de a vedea ceva in realitatea fizica, fiind o imagine in
interiorul mintii.

+ Imaginile cognitive - o combinatie de imagini vizuale, cunostinte bazate pe experientd si
aspecte emotionale.

Potrivit unor autori, in marketing ,,imaginea reprezintd totul” (Davidoff & Davidoff,
1998). Imaginea unei destinatii turistice este in mare definita ca fiind impresia generald pe care
un turist o are despre o destinatie (Rynes, 1991) sau suma credintelor, ideilor si impresiilor pe
care un turist le detine cu privire la o anumita destinatie turisticd (Crompton ,1979). Pe de alta
parte Gunn (1972) conceptualizeaza imaginea pe doua planuri: imaginea conceptualizata pe baza
surselor de informatii, fara a vizita fizic destinatia; si imaginea indusa, formata dupa vizitarea

efectiva a respectivei destinatii.
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Echtner si Ritchie (1993) definesc imaginea destinatiei turistice ca fiind formata din doud
componente principale: imaginea bazatd pe atribute si imaginea de ansamblu. Mai tarziu,
definitia imaginii destinatiei este extinsa, fiind inclus conceptul de perceptic a destinatiel
(Mohamad, Ali & Ab Ghani, 2011). Potrivit lui Buhalis (2000), imaginea destinatiei turistice se
bazeazd pe sase componente: atractii, accesibilitate, pachete turistice, facilitati, activitati si
servicii auxiliare.

Milman and Pizam (1995) considera ca imaginea destinatiei consta in trei componente:
produsul, comportamentele si atitudinile rezidentilor si componentele de mediu natural (vremea,
peisajul si facilitatile). Astfel, imaginea unei destinatii turistice nu depinde exclusiv de destinatia
in sine, ci de o larga paleta de entitdti, avand in vedere faptul ca turistii considera o serie de
aspecte mai largi ca apartindnd destinatiei: provincia, regiunea, comunitatea, tara (Ispas &
Saragea, 2011). In final, imaginea poate fi formati pe baza unui set de aspecte evidente
(tangibile), coroborate cu o serie de aspecte intangibile (Traverso Cortés & Roméan Onsalo,
2006).

San Martin Gutiérrez (2005) afirma ca imaginea destinatiei turistice poate fi considerata
ca fiind proiectatd si/sau perceputd. Imaginea proiectatd este consideratd ca un factor de
"atractie", care este transmis catre piata tintd prin diferite canale, cum ar fi agentiile de turism,
agentii de voiaj, operatori de turism interesati de respectiva destinatie. Astfel, imaginea
proiectatd este constituitd ca un element de promovare, in timp ce imaginea perceputd este legata
de un set de credinte si impresii cu privire la o anumitd destinatie turistica, formate in urma
vizitei. Specialistii in marketing, cum ar fi Kotler, Haider si Rein (2001), sustin ca obiectivul
final al promovarii unei destinatii turistice ar trebui sd fie atingerea unui nivel ridicat de
suprapunere intre imaginea proiectatd (promovatd) si imaginea perceputd. Incompatibilitatea
dintre aceste doua tipuri de imagini duce la unele modificari cu privire la pozitionarea eficienta a
destinatiei in mintea consumatorului sau la dezvoltarea de produse si servicii turistice.

Procesul de formare a imaginii poate fi privit ca un proces continuu, care implica o serie
de stimuli si surse de informatii menite sa formeze o singurd imagine in mintea individului
(Gartner, 1993), ceea ce implicd douda aspecte fundamentale (Molina, Gomez, & Martin-
Consuegra, 2010). In primul rand, indivizii pot avea o imagine a destinatiei chiar inainte de a o
vizita, bazatd pe utilizarea surselor de informatii §i a mesajelor promotionale. Mdsurarea acestei
imagini este un factor esential in elaborarea strategiilor de marketing, astfel incdt mesajele
promotionale sd poatd fi modificate pentru a rdspunde in mod eficient la punctele forte si
punctele slabe ale imaginii destinatiei turistice. In al doilea rind, este necesari diferentierea intre
turistii care au vizitat deja destinatia §i care au o imagine perceputd deja formatd de turistii care

nu au vizitat niciodata destinatia.
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Avénd in vedere cele mai sus mentionate, este important sa se faca distinctie intre
perceptia "a priori", perceptia "in situ" si perceptia "a posteriori" (D1 Marino, 2008):

* Perceptia "a priori" este formata inainte ca un loc sa fie vizitat fizic.

* Perceptia "in situ™ este confirmarea sau neconfirmarea imaginii formate inainte de vizita.

* Perceptia "a posteriori", indicd faptul cd experienta turisticd nu se termind odatd cu
calatoria, ea continuand sa se manifeste si dupa terminarea sejurului.

Alti autori au propus un model care prezintd relatia dintre experientele turistului si
imaginea destinatiei, sugerand cd turistii trec prin diferite etape (Matos et al., 2012). Prima etapa
este una anticipativa, inainte de vizita, atunci cand perceptia "a priori" influenteazd asteptarile
turistilor si alegerea destinatiei de vacantd. A doua etapa este o etapd experimentald in care
turistul traieste o serie de experiente n destinatia selectata, bazate pe atributele fizice, existand si
o componentd psihologicd importantd. Aceste doud componente definesc experienta in cadrul
destinatiei turistice. Cea de a treia etapa este o etapa de reflectie, in care turistii evalueza
experienta, vorbesc cu prietenii, familia si rudele despre experientele lor. In functie de rezultatele
acestei evaludri, imaginea anterioard a destinatiei se poate schimba si turistii vor alege sd o
recomande sau sd se intoarcd n destinatie (daca rezultatul este pozitiv), sau sa nu recomande si
sd nu se Intoarca (daca rezultatul este negativ).

De asemenea, vizitele anterioare sau experienta directd cu o destinatie turisticd pot sa
influenteze semnificativ formarea imaginii destinatiei. Unele studii au investigat modificari ale
imaginii datoritd experientei existente si au identificat ca experienta anterioara poate fi atat un
factor pozitiv cat si negativ in evaluarea imaginii, care de cele mai multe ori duce la o perceptie
mult mai diversificata, detaliatd si realistd cu privire la respectiva destinatie (Gitelson &
Crompton, 1984). Anumiti cercetitori (Baloglu & Mangaloglu, 2001) au subliniat ca atat
numarul de vizite cat si durata sederii intr-o destinatie influenteaza imaginea perceputd. Echtner
st Ritchie (1993) au ajuns la concluzia cd familiarizarea cu destinatia contribuie la formarea unei
imagini cuprinzatoare, de natura psihologica si unica, in timp ce o mai mica familiarizare cu
destinatia conduce la o imagine bazata mai mult pe atribute, aspecte functionale si caracteristici
comune. La randul lor, Beerli si Martin (2004) au indicat cd imaginea cognitiva este influentata
de numarul de vizite, durata vizitelor, precum si de gradul de implicare in vizitarea destinatiei pe
parcursul sejurului. Milman si Pizam (1995) au testat empiric impactul familiaritatii turistilor cu
o destinatie asupra imaginii destinatiei si asupra interesului si probabilitdtii de a revizita aceasta
destinatie. Rezultatele au indicat faptul ca o familiaritate mai mare conduce la o imagine mai
buna a destinatiei si la un interes mai ridicat in revizitarea acesteia.

Gartner (1993), Dann (1996), si Baloglu (1999) considera, de asemenea, ca imaginea este

formata din doud componente distincte, care sunt legate intre ele: cognitiva si afectiva.
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Masurarea componentei cognitive a imaginii este evaluatd in primul rand prin identificarea
atitudinilor si opiniilor turistilor utilizand o lista de atribute reprezentative pentru destinatia
turisticad. Scalele ordinale si interval sunt printre modalititile de masurare utilizate cel mai
frecvent (Royo-Vela, 2009). in continuare, sunt masurate componentele afective, care corespund
sentimentelor sau raspunsurilor emotionale ale turistilor fata de destinatie. Raspunsurile afective
difera de cele cognitive, desi cele doud sunt direct legate intre ele.

Pike (2002) a analizat 142 de lucrari pe tema imaginii destinatiei turistice, scrise intre anii
1973 si 2000, constatdind urmatoarele: relativ putine lucrari au incercat s masoare imaginea
destinatiei pentru orice context de calatorie; majoritatea articolelor (114) au utilizat tehnici
structurate pentru a operationaliza constructia imaginii destinatiei, in timp ce mai putin de
jumadtate din articole (63) au raportat utilizarea unor metode calitative, implicand consumatorii,
in fiecare etapa a cercetarii. Cea mai populard tehnica de analiza a datelor a fost analiza
factoriald, aceasta fiind regasita in 41 de lucrari.

Unii cercetatori mdsoard imaginea unei destinatii folosind o listd de atribute care descriu
diferite dimensiuni ale locatiei, in timp ce altele folosesc doar o singura variabila pentru intreaga
imagine a destinatiei. Beerli si Martin (2004) au clasificat toate atributele care influenteaza
evaludrile imaginii in noud dimensiuni: 1) resursele naturale; 2) agrement turistic si recreere; 3)
mediul natural; 4) infrastructura generald; 5) culturd, istorie si artd; 6) mediul social; 7)
infrastructura turistica; 8) factorii economici si politici; si 9) atmosfera destinatiei.

Metodele calitative, cum ar fi Focus Group si interviurile de profunzime, au fost folosite,
de asemenea, pentru a identifica caracteristicile imaginii unei destinatii, desi unii cercetatori
sustin cd studiile cu privire la imaginea destinatiei turistice depind in principal de cercetarea
cantitativd, bazatd pe anchete structurate. Astfel de studii au masurat in principal componenta
cognitiva a imaginii, bazatd pe liste de atribute (Tasci, Gartner, & Tamer, 2007). De asemenea,
au fost utilizate sursele de date secundare, cum ar fi literatura generala, brosuri si interviuri cu
autoritdtile locale, in scopul de a crea lista de atribute utilizate pentru masurare.

Dolnicar si Huybers (2010) considera ca notiunea de eterogenitate a pietelor trebuie sa fie
avutd in vedere la mdsurarea imaginii unei destinatii intrucat diferiti turisti pot cduta beneficii
diferite Tntr-o destinatie turistica. Astfel, acestia ar putea avea perceptii diferite cu privire la
aceeasi destinatie, ceea ce va afecta evaluarea de ansamblu a imaginii destinatiei.

Tn concluzie, desi o mare parte a literaturii referitoare la marketingul destinatiei turistice
S-a concentrat pe masurarea imaginii destinatiei, plecand de la premisa cd imaginea pe care
consumatorii o au in minte influenteza procesul de luare a deciziei de alegere a unor pachete
turistice, este argumentat faptul ca existd un numar mare de aspecte controversate care complica

procesul de masurare a unor entitati complexe, cum ar fi destinatiile turistice (Pike & Page, 2014).
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1.3. Coordonate ale activititii turistice in municipiul Brasov

Municipiul Bragsov este o destinatie turistica situata in centrul Romaniei, la poalele
muntilor Carpati, cu obiective turistice naturale si antropice deosebite. Acesta este unul dintre
cele mai bine pastrate orase medievale, cu un centru istoric bine conservat. Printre principalele
atractii se numara Casa Sfatului, prima scoala romaneasca din Scheii Brasovului, Biserica
Neagra si alte biserici vechi, zidurile de aparare, turnurile si bastioanele, si multe alte atractii
pentru turisti. Imprejurimile Brasovului ofera si alte atractii antropice pentru pasionatii de istorie
si culturd, cum ar fi cetatile medievale de la Codlea, Fagaras, Rupea, Hoghiz, Prejmer, Rasnov,
bisericile fortificate-cetati de la Harman, Prejmer, Homorod, Sanpetru etc., cladiri civile urbane,
biserici si ansambluri manastiresti, fortificatia dacica din comuna Ormenis, muzee si 2 situri rurale
apartinand patrimoniului UNESCO, la Prejmer si Viscri (Consiliul Judetean Brasov, 2011).

Din punct de vedere al patrimoniului natural, putem intalni un relief variat, format din
munti inalti (Fagaras, Bucegi, Piatra Craiului), munti scunzi (Tampa, Persani), precum si
depresiuni, cum ar fi cele ale Brasovului, Homoroadelor, Fagarasului. Acestea ofera turistilor
peste 25 de rezervatii si monumente ale naturii, printre care putem enumera: Coloanele de bazalt
de la Recas, Complexele carstice de la Sirnea, Magura si Fundata, Muntele Tampa, Parcul
national Piatra Craiului, Rezervatia nationala Bucegi etc. (Consiliul Judetean Brasov, 2011).

Municipiul Brasov ofera turistilor si o varietate de unitati de cazare si locuri de petrecere
a timpului liber, care se constituie intr-o oferta atractiva de servicii turistice menite sa asigure
confortul turistilor pe parcursul sejurului. Din punct de vedere al unitatilor de cazare, in anul
2015, capacitatea de cazare turistica in functiune a structurilor de primire a fost de 9 982 locuri.
Majoritatea acestor locuri de cazare se regasesc 1n hoteluri (64%) si pensiuni turistice (20%),

celelate tipuri de unitati de cazare inregistrand ponderi destul de mici (vezi Figura 1.1).

Alte tipuri de
unitati; 2%

Vile
turistice;
5%

Hostelurt; 9%

Figura 1.1. Structura unitétilor de primire turistica in municipiul Brasov existenta in anul 2015
(Sursa: Institutul National de Statistica. Baza de date TEMPO — Online, http://statistici.insse.ro/shop)
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In Figura 1.2. este prezentati evolutia numarului de turisti si a numarului de innoptari in
structurile de primire turistica din municipiul Brasov in perioada 2001-2015 (INSSE, 2016). Se
observa o crestere lentd a numarului de turisti si de innoptari Intre anii 2001 si 2008, care a fost
urmata de o scadere semnificativa in anul 2009, pe fondul crizei economice. Incepand cu anul
2010, cresterile inregistreaza ritmuri anuale mai mari decat in perioadele anterioare, ajungandu-

se in anul 2015 la o dublare a numarului de sosiri fatd de anul 2010.
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Figura 1.2. Evolutia numérului de turisti si a numarului de innoptari in unitatile de primire
turistica in municipiul Brasov in perioada 2001-2015
(Sursa: Institutul National de Statistica. Baza de date TEMPO — Online, http://statistici.insse.ro/shop)

Turistii straini inregistreaza ponderi intre 15% si 20% din totalul turistilor, principalele
tari de provenientd fiind Germania, Israel, Italia, Polonia, Franta, Republica Moldova etc.

(Directia Judeteana de Statistica Brasov, 2014).

1.4. Metodologia cercetarii

Cercetarea de marketing a avut ca principal obiectiv evaluarea imaginii destinatiei
turistice Brasov, plecand de la principalele considerente reiesite din literatura de specialitate. Pe
baza unei anchete in randul turistilor, au fost identificate atitudinile acestora fata de un numar de
21 de itemi referitori la diferite atribute ale destinatiei turistice Brasov. Fiecare dintre itemi a fost
evaluat utilizdnd o scala interval cu 5 niveluri dispuse la distante egale (1=imagine foarte
negativa si S=imagine foarte pozitivda). Au existat si intrebari care au utilizat aceeasi scala pentru
evaluarea imaginii globale a destinatiei turistice Brasov si a atmosferei generale din aceasta

destinatie. Chestionarul a continut si Intrebari de caracterizare a respondentilor, menite sa
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identifice principalele caracteristici demografice si de calatorie ale acestora. Datele au fost
colectate, Tn perioada noiembrie 2008 — iunie 2009, de la un esantion format din 542 turisti, care
au fost abordati 1n locatiile in care acestia s-au cazat pe timpul sederii in Brasov.

Datele au fost prelucrate cu ajutorul sistemului SPSS utilizand analiza descriptiva si
modele de analiza multivariate, cum ar fi: Analiza Componentelor Principale (ACP) si Analiza
Cluster. De asemenea, au fost analizate influentele caracteristicilor demografice si de calatorie

asupra imaginii destinatiei turistice Brasov.

1.5. Rezultatele cercetarii

Analiza descriptivda a celor 21 itemi referitori la atributele destinatiei turistice este
prezentata in Tabelul 1.1, acestia fiind ordonati in functie de scorul mediu obtinut pe o scala
interval cu 5 niveluri situate la distante egale (5 = imagine foarte buna). Se observa ca atributele
destinatiei turistice Bragsov cu cea mai buna imagine in mintea respondentilor au fost: peisajul,

climatul placut, unitatile de cazare si reputatia buna a destinatiei.

Tabelul 1.1. Scorurile medii calculate pentru atributele destinatiei turistice Brasov

Atributele destinatiei Media atributului
(5= imagine foarte buni)
Destinatie cu un peisaj frumos si variat 4.4368
Destinatie cu climat placut 4.2556
Destinatie cu unitati de cazare bune 4.2384
Destinatie cu o buna reputatie 4.2323
Destinatie cu rezidenti prietenosi i ospitalieri 4.0801
Destinatie de familie, potrivita pentru copii 4.0100
Varietate si calitate gastronomica 3.9275
O destinatie care ofera securitate personala (putine furturi, talharii etc.) 3.8813
O destinatie cu mediu curat si fara poluare 3.8309
Ofertd larga si variata de servicii de agrement (excursii, parcuri de distractie) 3.8038
Destinatie cu o infrastructura buna (strazi, transport) 3.8007
O destinatie curata 3.8004
Usor de ajuns (conexiuni bune cu localitatea de domiciliu) 3.7730
Obiceiuri si traditii interesante 3.7193
Atmosfera de noapte atractiva (cluburi, restaurante etc.) 3.6735
Locuri de interes cultural si istoric (muzee, monumente etc.) 3.6704
O oferta larga si variata de activitati sportive 3.6572
Activitati culturale interesante (festivaluri, concerte, folklor etc.) 3.5940
Facilitati variate pentru cumparaturi 3.4888
O destinatie neaglomerata 3.3731
O destinatie cu preturi mici pentru vacanta dumneavoastra 3.2593
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Avand in vedere rezultatele obtinute de atributele analizate, Brasovul poate fi considerat
o destinatie turistica prietenoasd si potrivitd pentru familii cu copii, cu o reputatiec buna si
rezidenti prietenosi, cu peisaj atragator si climat placut, avand o oferta buna de facilitati de
cazare. Toate aceste atribute au Tnregistrat scoruri medii mai mari de 4 puncte pe o scala
numerica de la 1 la 5 puncte (5=imagine foarte bund). Atributele cu cele mai mici scoruri medii
au fost: “facilitati variate pentru cumparaturi”, “destinatie neaglomerata”, “destinatie cu preturi
mici pentru vacanta dumneavoastra”. Aceste atribute au obtinut scoruri medii apropiate de 3
puncte pe o scald de la 1 la 5 puncte, care semnifica o atitudine neutrra (imagine nici buna-nici
rea). Se remarca faptul ca toate atributele analizate au inregistrat scoruri medii in partea pozitiva
a scalei de masura.

Imaginea de ansamblu a destinatiei turistice Brasov a fost evaluata cu acelasi tip de scala
interval cu 5 niveluri. Rezultatele releva faptul ca Bragovul are o imagine bund in randul

turistilor intervievati (vezi Figura 1.3).

60,0% -
51,9%
50,0% A
40,0% -
30,0% 26.9%
270 19,5%
20,0% H
10,0% A
0,6% 1,1%
= =
0,0% v .
1-imagine 2 3 4 5-imagine
foarte foarte
negativa pozitiva

Figura 1.3. Distributia aprecierilor turistilor cu privire la imaginea destinatiei turistice Brasov

Majoritatea respondentilor (51,9%) au evaluat imaginea de ansamblu a destinatiei
turistice Brasov ca fiind pozitiva, in timp ce 26,9% dintre acestia o apreciaza ca fiind foarte
pozitiva, existand procente reduse ale celor care considera imaginea destinatiei ca fiind una
negativa. Pe baza distributiei acestor rezultate, scorul mediu obtinut de imaginea de ansamblu a
destinatiei turistice Brasov a fost de 4,034 puncte pe o scala cu 5 niveluri (5=imagine foarte pozitiva).

Utilizarea unui numar mare de atribute in luarea deciziilor de marketing al destinatiei
turistice este, de reguld, dificila. Organizatiile de Marketing al Destinatiei (OMD), cele care
gestioneaza strategiile de marketing ale destinatiei turistice, au nevoie de un numar redus de

atribute cu rol determinant in formarea imaginii. In acest sens, poate fi folosita Analiza
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Componentelor Principale (ACP), cunoscuta si sub numele de Analiza Factoriala, care este o
metoda de analizd multivariata, bazatd pe corelatiile simultane dintre mai multe variabile
analizate (Malhotra, 2004). Aceastd metoda ofera cercetatorului posibilitatea sd analizeze global
interdependenta dintre variabile, rezultand un numar redus de factori (componente principale)
care concentreaza explicatia unui numar mare de atribute evaluate (Bry, 1995). Acesti factori
includ variabile omogene, care sunt coliniare, rezultand factori care sunt independenti si pot fi
folositi in alte modele de analiza a datelor (ex: modele de regresie).

Pentru identificarea unor astfel de factori, cele 21 de atribute evaluate pentru destinatia
turisticd Bragov au fos incluse Tn modelul ACP (vezi Tabelul 1.2). Au rezultat 5 factori, care au
fost etichetati dupa cum urmeaza (Ispas, Constantin & Candrea, 2010): “relaxare” (Fact 1),
“securitate” (Fact 2), “infrastructura” (Fact 3), “mediu” (Fact 4) si “destinatie prietenoasa”
(Fact 5). Rezultatele analizei factoriale pot fi considerate satisfacatoare intrucat componentele
rezultate explica 60% din varianta totald si fiecare componentd are valoarea caracteristica
(eigenvalue) mai mare decat 1. Corelatiile dintre factori si atributele componente ale fiecarui
factor sunt considerate semnificative, intrucat toate au valori peste 0,5, cu exceptia a doi itemi

care au valori cu putin sub 0,5.

Tabelul 1.2. Analiza factoriala a imaginii destinatiei turistice Brasov

Rotated Component Matrix(a) Component

Factl Fact2 Fact3 Fact4 Fact5
Locuri de interes cultural si istoric (muzee, monumente etc.) 0.818 0.053 0.150 0.009 0.142
Activitati culturale interesante (festivaluri, concerte, folklor etc.) 0.812 0.148 0.039 0.115 -0.070
Obiceiuri si traditii interesante 0.802 0.152 -0.031 0.170 0.023
Facilitati variate pentru cumparaturi 0.673 0.028 0466 -0.093 0.005
Usor de ajuns (conexiuni bune cu localitatea de domiciliu) 0.622 0136 0348 -0.023 0.112
Atmosfera de noapte atractiva (cluburi, restaurante etc.) 0.601 0.108 0.388 -0.157 -0.113
Varietate si calitate gastronomica 0556 0.281 0.040 0.239 -0.061
O destinatie cu preturi mici pentru vacanta dumneavoastra 0.507 0472 0.178 -0.155 0.103
O destinatie cu mediu curat si fara poluare 0.010 0.815 0.062 0.157 0.010
O destinatie curata 0.116 0.785 0.198 0.080 0.012
O destinatie neaglomerata 0.263 0.645 0.162 -0.245 -0.025
O destinatie care ofera securitate personala (putine furturi, talharii etc.) 0.314 0537 0.188 0.175 0.106
Destinatie cu o buna reputatie 0.143 0418 0.146 0371 -0.120
O oferta larga si variata de activitati sportive 0.201 0.122 0.672 0.205 -0.329
Destinatie cu unitati de cazare bune 0.079 0229 0.659 0.299 0.056
Destinatie cu o infrastructurd buna (strazi, transport) 0.153 0.349 0.658 0.174 0.125
Oferta largd i variata de servicii de agrement (excursii, parcuri de
distractie) 0350 0.091 0.650 0.206 0.144
Destinatie cu un peisaj frumos si variat -0.005 0.069 0192 0.775 0.039
Destinatie cu climat placut 0.106 0.096 0256 0.739 0.040
Destinatie de familie, potrivita pentru copii 0.068 0.019 0.045 0.037 0.935
Destinatie cu rezidenti prietenosi si ospitalieri 0.020 0.162 0.132 -0.231 0.465

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Alocarea variabilelor pe factori a fost facuta in functie de coeficientul de corelatie dintre
acestea si fiecare dintre cei 5 factori. Corelatia este cu atdt mai mare cu cat valoarea
coeficientului se apropie de 1 (corelatie pozitiva sau directd) sau de -1 (corelatie negativa sau
inversa). Valori absolute mici ale coeficientului de corelatie indica corelatii slabe. Astfel, fiecare
dintre cele 21 de atribute evaluate pentru imaginea destinatici turistice Brasov a fost alocata
factorului cu care acestea sunt corelate cel mai puternic (vezi Tabelul 1.2).

Semnificatia statistica a corelatiilor si calitatea componentelor principale rezultate a fost
testatd cu teste statistice specifice cum ar fi testul Barlett al sfericitatii si indicele Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO). Factorii rezultati in urma aplicarii Analizei Componentelor Principale sunt
relevanti dacd nivelul de semnificatie al testului Barlett este mai mic sau egal cu pragul de
semnificatie 0,05, iar eficienta modelului este cu atadt mai buna cu cat indicele KMO are valori
mai apropiate de valoarea 1 (Malhotra, 2004).

In cazul modelului aplicat pentru destinatia turisticd Brasov, se poate observa ci indicele
KMO=0,877 este destul de aproape de 1, iar nivelul de semnificatie al testului Barlett este

Sig.=0, ceea ce semnifica faptul ca cei 5 factori extrasi sunt relevanti din punct de vedere statistic

(vezi Tabelul 1.3)

Tabelul 1.3. Indicele KMO si testul Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 877

Adequacy '

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3520.751
Sig. .000

Componentele principale obtinute prin aplicarea modelului ACP pot fi folosite pentru
analize suplimentare, cum ar fi identificarea influentei factorilor asupra unor comportamente sau
atitudini sau identificarea unor diferente intre grupurile populatiei cercetate formate in functie de
caracteristicile demografice si de cilitorie. In cazul evaludrii imaginii destinatiei turistice
Brasov, a fost realizata Analiza Cluster pentru identificarea unor grupuri ale populatiei cercetate
care au imagini diferite cprivire la aceasta destinatie. Aplicand aceasta analiza, se poate obtine o
segmentare a pietei pe baze comportamenale sau atitudinale, cunoscutd si sub denumirea de
segmentare post-hoc (Constantin, 2012).

Segmentarea post-hoc se face atunci cand caracteristicile consumatorilor sau reactiile lor
la un produs nou nu sunt cunoscute. In acest caz, se realizeaza o cercetare de marketing, iar
segmentele de piata sunt determinate doar dupa analiza datelor. Grupurile rezultate sunt
constituite din consumatori, care prezinta 0 omogenitate mai mare a comportamentelor sau

atitudinilor, rezultdnd o eterogenitate mai mare ntre grupuri decat in segmentarea apriori (Lopes

21



Teza de abilitare Conf. univ. dr. ec. Cristinel Petrisor Constantin

et al., 2009). Pentru realizarea unor segmentari post-hoc sunt puse in practica tehnici multivariate
de analiza a datelor, una dintre cele mai populare fiind Analiza Cluster. Scopul unei astfel de
metode este de a reduce la minimum patratul erorii obiectiv E pentru un numar fix de segmente
(grupuri). Acest obiectiv (vezi ecuatia 1) este egal cu suma patratica a diferentelor dintre
valoarea teoreticd Yop, in conformitate cu un modelul de analizi de tip cluster, si Yop valoarea

observata a fiecarui criteriu de segmentare “0” pentru fiecare persoana “p” (Hruschka & Natter,

1999).

E= zp:zo:ﬁ“’ ~Y,) D)

Tn segmentarea post-hoc pot fi utilizate diferite metode de tip cluster. De exemplu, SPSS
sistemul oferd trei metode: TwoStep Cluster, K-Means Cluster si Hierarchical Cluster. Acestea
folosesc algoritmi diferiti meniti sa ofere o anumita clasificare. K-means Cluster este una dintre
cele mai populare metode utilizate Tn segmentarea post-hoc a pietei. In acest caz, numarul de
clustere k este apriori stabilit. Metoda consta in stabilireca unor centre ale clusterelor prin
extragerea aleatorie a unui numar de cazuri k si atribuirea restului persoanelor la clusterul cu cel
mai apropiat centru. Procesul este unul iterativ, bazat pe recalcularea centrelor folosind distante
euclidiene (Petcu, 2010). Pentru aceasta metoda sunt folosite numai variabile continue.

O alta metoda populara este TwoStep Cluster, care se diferentiaza de alte tehnici de
grupare traditionale prin utilizarea simultana a variabilelor categorice si continue §i asumarea
independentei variabilelor folosite.

In cadrul cercetarii referitoare la imaginea destinatiei turistice Brasov, cei 5 factori
rezultati in urma Analizei Compnentelor Principale au fost inclusi intr-o analizd de tip TwoStep
Cluster, alaturi de caracteristicile demografice si de caldtorie ale membrilor esantionului: sexul
respondentului, varsta, starea civila, scopul vizitei si modalitatea de calatorie (individual sau in
grup). Cei 5 factori au fost compusi din variabilele care i-au determinat (vezi Tabelul 1.2), prin
calcularea unor valori medii ale acestor variabile pentru fiecare individ, rezultand valori
individuale Intre 1 si 5 puncte.

Prin aplicarea algoritmului de calcul in SPSS, au rezultat doua grupuri (clustere) cu
atitudini diferite privind imaginea destinatiei turistice Brasov (vezi Tabelul 1.4). Cluster 1
contine 62% dintre respondenti, restul de 38% facand parte din Cluster 2. Diferentele dintre cele
doua grupuri au fost testate utilizand testul t-Student, respectiv testul Chi-square, in functie de

tipul variabilelor utilizate.
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Tabelul 1.4. Caracteristicile celor doua clustere si semnificatia diferentelor dintre acestea

Variabile Cluster 1 | Cluster 2 | Rezultate test| Semnificatie
Dimensiunile  clusterelor In  cadrull 62.0% 38.0%
esantionului
Scorurile medii ale factorilor referitori la
imagine (5= imagine foarte pozitiva)
Componenta Securitate 3.9 3.6 t=5.71 Sig = 0.000
Componenta Infrastructura 3.9 3.7 t=3.16 Sig = 0.002
Componenta Mediu natural 4.4 4.2 t=2.63 Sig = 0.009
Componenta Relaxare 3.7 3.4 t=3.89 Sig = 0.000
Componenta Prietenoasa 4.1 3.9 t=23.52 Sig = 0.000
Sexul respondentului
Barbatesc 68.3% 31.7% > L
Femeiesc 53.6% | 46.4% | L - 1121 | SIg=0001
Varsta
16-24 ani 16.2% 83.8%
25-34 ani 47.5% 52.5%
35-44 ani 100% 0% 2 L
45-54 ani 94.9% 5105 | X 2344 | Sig=0.000
55-64 ani 100% 0%
Peste 64 ani 100% 0%
Starea civila
Singur (3) 40.2% 59.8%
Casitorit (a) 90.1% 9.9% 2 L
In parteneriat 34.3% 65.7% | * - 1938 Sig =0.000
Separat (a),/divortat (a) 94.1% 5.9%
Vaduv (3) 100% 0%
Scopul principal al vizitei
Relaxare 44.2% 55.8%
Afaceri 100% 0% 2 L
Vizitarea unor rude sau prieteni 92.1% 7o% | * 1329 Sig =0.000
Alte scopuri 51.9% 48.1%
Calatorie in grup?
Nu 99.2% 0.8% .
Da Z2o.0% | 501%]| X -96 | Sig=0000

Dupa cum rezultd din Tabelul 1.4, chiar daca diferentele dintre scorurile medii obtinute
de cele doua clustere pentru cei 5 factori sunt relativ mici, acestea sunt semnificative din punct
de vedere statistic pentru o probabilitate de 99%, dupd cum rezultd din aplicarea testului t-
Student (Sig.<0,01). De asemenea, rezultatele testului Chi-square ne indica diferente
semnificative Intre structurile celor doua clustere in ceea ce priveste caracteristicile demografice
si de calatorie introduse in analiza.

Avand Tn vedere caracteristicile celor doua clustere, se poate trage concluzia ca membrii
apartinand Cluster 2 sunt mai exigenti decat cei din Cluster 1 Tntrcat toate aprecierile lor cu
privire la caracteristicile destinatiei studiate sunt mai mici decat media generala si implicit mai
mici decat mediile obtinute de cei din Cluster 1. Acest grup (Cluster 2) include, in principal,
femei si tineri sub 35 de ani. Din punct de vedere al starii civile, acestia sunt, de reguld, singuri
sau trdiesc 1n parteneriat si obisnuiesc sa calatoreasca in grup in scopul petrecerii timpului liber.

Cluster 1 contine, In principal, persoane de peste 35 de ani, care sunt casatorite sau separate
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(inclusiv vaduv/vaduva). Ei calatoresc in scop de afaceri sau pentru a vizita rudele si prietenii.
Unii obisnuiesc sa calatoreasca in grup, dar de cele mai multe ori calatoresc in mod individual.
Prin analiza diferentelor dintre cele doud clustere in ceea ce priveste imaginea de
ansamblu a destinatiei turistice Brasov am obtinut aceleasi caracteristici: Cluster 2 (media = 3,9
puncte) este mai exigent decat Cluster 1 (media = 4,1 puncte), diferenta fiind de asemenea
semnificativa din punct de vedere statistic avand Tn vedere rezultatele testului t-Student. Tn
concluzie, o posibild explicatie a acestor atitudini diferite ar putea fi faptul cd membrii Cluster 1
calatoresc, in principal, pentru afaceri sau pentru a vizita rude / prieteni si este posibil ca anumite
persoane sd nu plateasca din bugetul propriu cheltuielile de calatorie. Astfel de turisti tind sa fie
mai putin pretentiosi in evaluarea imaginii unei destinatii turistice, In comparatie cu cei care
calatoresc pentru petrecerea timpului liber si in cele mai multe cazuri 1si finanteaza singuri
cheltuielile de calatorie. In ciuda acestor evidente, trebuie mentionat faptul ca diferentele nu sunt
atat de mari si ca Brasovul, ca destinatie turistica, are o imagine pozitiva in mintea celor mai

multi dintre membrii esantionului analizat.

1.6. Concluzii si recomandari

Importanta imaginii unei destinatii turistice este recunoscuta pe scara larga in literatura de
specialitate, deoarece aceasta afecteaza perceptia subiectiva a indivizilor, comportamentul lor si
implicit alegerea destinatiei. Rezultatele cercetarii noastre releva faptul ca turistii au o atitudine
pozitivad in ceea ce priveste destinatia turisticd Brasov, avand in vedere faptul ca evaludrile mai
multor atribute ale destinatiei au fost, in general, foarte pozitive. Plecand de la un numar relativ
mare de atribute (21), am utilizat ca metoda de prelucrare a datelor Analiza Componentelor
Principale, fiind identificati cinci factori relevanti pentru formarea imaginii destinatiei, care
concentreaza informatia furnizata de cele 21 de atribute evaluate. Acesti factori au fost denumiti
simbolic, dupa semnificatia variabilelor care-i compun, astfel: “relaxare”, “securitate”,
“infrastructura”, “mediu” si “destinatie prietenoasa”.

Intrucat imaginea unei destinatii turistice este un set complex de atitudini, care difera in
functie de segmentele de piata, identificarea acestor segmente reprezinta o prioritate a factorilor
decizionali in conceperea strategiilor de marketing al destinatiei turistice. In acest sens, pornind
de la caracteristicile demografice si de calatorie ale turistilor analizati, precum si de la aprecierile
lor privind cei 5 factori care determind imaginea destinatiei turistice Brasov, a fost realizata o
segmentare post-hoc, care se bazeaza pe rezultatele obtinute in urma cercetarii. Aceasta
segmentare a fost realizatd prin analiza “TwoStep Cluster”, rezultand doua grupuri (Cluster 1 si
Cluster 2) cu atitudini diferite In ceea ce priveste imaginea destinatiei turistice Brasov, dar si cu

caracteristici demografice si de calatorie distincte. Astfel, respondentii din Cluster 2 pot fi
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considerati mai exigenti decat dei din Cluster 1 Tntrucat aprecierile medii ale acestora pentru
toate caracteristicile destinatiei studiate sunt mai mici decat mediile generale. Cluster 2 include,
in principal, femei si tineri sub 35 de ani. Acestia sunt, In principal, necasatoriti sau traiesc in
parteneriat si obisnuiesc sd caldtoreascd in grup, de reguld pentru petrecerea timpului liber.
Respondentii din Cluster 1 sunt majoritar peste 35 de ani, persoane casatorite sau separate,
inclusiv vaduv(a). Ei calatoresc, Tn principal, in scop de afaceri sau pentru a vizita rude si
prieteni. O parte calatoresc in grup, dar cele mai multe calatoresc in mod individual.

Rezultatele cercetarii noastre au confirmat o serie de ipoteze desprinse din literatura de
specialitate, Tn special cea referitoare la faptul ca imaginea unei destinatii turistice are un caracter
multi-dimensional, fiecare atribut al destinatieci punandu-si amprenta asupra perceptiilor
individuale ale turistilor (indiferent dacd au vizitat sau nu repectiva destinatie). In acest context,
dupa cum se precizeaza in majoritatea lucrarilor de specialitate, evaluarea imaginii unei destinatii
turistice este dificila, in special din cauza diferitelor probleme de masurare. Dupa cum Pike si
Page (2014) au mentionat, masura in care consumatorii folosesc o imagine de ansamblu sau o
imagine compusd nu este inca pe deplin explicata, avand in vedere implicatiile psihologice, care
individualizeaza procesul de formare a imaginii si de luare a deciziei de vizitare. Mai mult decat
atat, desi este evident ca imaginea destinatiei turistice joaca un rol important in deciziile de
caldtorie, intelegerea formarii imaginii rdimane o provocare.

In ceea ce priveste implicatiile cercetirii noastre, putem aprecia ci rezultatele acesteia
sunt utile atdt pentru practicieni cat si pentru mediul academic. Din punct de vedere al
aplicabilitdfii practice, aceste rezultate pot ajuta autoritatile locale si furnizorii de servicii
turistice sa initieze strategii de marketing in cunostintd de cauzad privind pozitia destinatiei
turistice Brasov in mintea vizitatorului. Prin crearea si gestionarea unei imagini pozitive a
destinatiei, Organizatia de Marketing al Destinatiei (OMD) din Brasov ar putea sa promoveze
Brasovul ca principala destinatie turistica din partea centrald a Romaniei. Pornind de la aceste
rezultate, consideram cd principala provocare pentru autoritatile locale responsabile cu
dezvoltarea turismului este de a construi un brand solid si de a pozitiona Brasovul pe piata
nationald si internationald de aga manierd incét s fie atrasi cat mai multi vizitatori. Eforturile de
marketing ar trebui sd evidentieze atributele care au obtinut scoruri ridicate, cum ar fi "mediu
curat" si " destinatie prietenoasd" . Pe de alta parte, avand in vedere faptul ca pentru componenta
"petrecere a timpului liber" s-a obtinut cel mai mic scor mediu si luand in considerare
caracteristicile celui de al doilea cluster (tineri, orientati catre petrecerea timpului liber), OMD si
prestatorii de servicii ar trebui sa aiba in vedere imbunatatirea atributelor destinatiei turistice care

contribuie la formarea respectivului factor.
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In scopul de a motiva turistii s viziteze Brasovul si sd petreacd mai mult timp in aceasta
destinatie, OMD ar putea dezvolta si promova pachetele turistice specifice, adaptate segmentelor
de piatd identificate: vacante active, inclusiv activitati sportive pentru turistii activi (tineri,
persoane necasatorite, calatorind in grup cu scopul petrecerii timpului liber). De asemenea,
pentru alt segment de turisti (peste 35 de ani, care calatoresc in scop de afaceri sau pentru a vizita
rudele si prietenii) ar putea fi dezvoltate servicii turistice culturale sau de spa si wellness, care sa
satisfaca necesitatile respectivelor persoane. Pentru o promovare adecvatd a Brasovului ca
destinatie turistica este necesard si o prezentd continud a pachetelor turistice In ofertele tour
operatorilor romani i straini.

Imaginea unei destinatii turistice trebuie sa reprezinte O preocupare continua, prin
monitorizarea si analizarea periodica a atitudinilor turistilor in vederea identificarii unor progrese
sau schimbari i pentru o mai buna Intelegere a factorilor care joaca un rol important in procesul
de formare a imaginii. O monitorizare periodica se poate baza pe dezvoltarea unui instrument
standardizat de masurare a imaginii, care ar putea fi acceptat de catre practicieni, autoritati si
comunitatea academica.

Din punct de vedere al implicatiilor pentru mediul academic, cercetarea referitoare la
imaginea destinatiei tuistice Brasov contribuie la dezvoltarea cunoasterii in domeniu printr-o
ampla trecere In revistd a literaturii de specialitate specifice §i prin testarea unor modele de
masurare a imaginii, dezvoltate de renumiti cercetatori, intr-o destinatie specifica, diferita de cele
pe baza carora au fost fundamentate respectivele modele. Astfel, rezultatele obtinute pot fi
utilizate de doctoranzi si de alti cercetatori in abordarea unor noi directii de cercetare. De
asemenea, utilizarea unor metode complexe de analiza multivariatd a datelor creaza cadrul unei

extinderi a aplicarii respectivelor metode si pentru alte cercetari.
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CAPITOLUL 2. CERCETARI DE MARKETING PRIVIND iIMBUNATATIREA
SERVICIILOR DE RELAXARE iN DESTINATIA TURISTICA BRASOV

2.1. Introducere

Primul factor determinant in formarea imaginii destinatiei turistice Brasov, dupa cum a
rezultat din cercetarea anterioard, este cel referitor la serviciile de relaxare. Acestea reprezintd o
componentd dominantd a oricarei destinatii, avand in vedere faptul ca o mare parte dintre turisti
viziteaza anumite destinafii pentru a-si petrece vacantele sau scurte sejururi cu ocazia unor zile
libere. Serviciile de relaxare sunt oferite de diferifi agenti economici care activeaza in cadrul
destinatiei, acestia incercand sa satisfaca diferite nevoi si cerinte ale turistilor. Din punct de
vedere al dezvoltarii durabile, componenta de relaxare, care implicd un numar relativ mare de
agenti economici, vizeaza si dezvoltarea economica a unei destinatii turistice, cu efecte pozitive
pentru toate partile interesate in activitatea turistica (turisti, prestatori de servicii, comunitatea
locala, autoritati etc.).

In majoritatea cazurilor, oferta de servicii de relaxare face obiectul liberei initiative a
agentilor economici, care poate conduce la o dezvoltare neechilibratd a acestor servicii, motiv
pentru care este nevoie de o colaborare a agentilor economici, cu implicarea OMD, pentru
dezvoltarea unor produse turistice atractive, care sd genereze un grad ridicat de satisfactie la
nivelul turistilor. Una dintre initiativele europene in acest sens a fost dezvoltarea rutelor
culturale, care integreazd mai multe atractii antropice intr-un produs complex, pe care turisti il
pot accesa. O altd initiativa a fost cardul turistic al unei destinatii, care concentreazd o ofertd
largd de produse turistice, pentru care detindtorul cardului beneficaizd de diferite avantaje,
constand in reduceri, gratuitati, bonus-uri etc.

Avand in vedere cele mai sus mentionate, cercetarea noastra s-a concentrat pe
identificarea interesului turistilor pentru vizitarea unor rute culturale in Brasov si imprejurimi,
precum si a intersului pentru achizitionarea unui card turistic. Scopul unui astfel de demers a fost
acela de studia oportunitatea conceperii unor rute culturale si integrarea lor intr-un mijloc de
promovare si distributie pe piatd, cum ar fi cardul turistic (Ispas, Constantin & Candrea, 2015).

Rezultatele cercetarii releva faptul ca turistii nu sunt foarte familiarizati cu cele doua
produse, dar existd un interes ridicat al acestora pentru achizitionarea lor, acest interes fiind
influentat de caracteristicile de calatorie ale respondentilor si mai putin de caracteristicile

demografice.

2.2. Analiza literaturii de specialitate

Dezvoltarea turismului pe baza patrimoniului unei destinatii, cunoscuta si sub numele de

turism cultural, este o tendintd relativ noud pentru destinatiile urbane din Europa de Est.
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Popularitatea turismului cultural continuda sid creascda pe masurd ce nevoia de culturd a
vizitatorilor este tot mai mare, fiind necesara o intersectare intre cerere si oferta locala de atractii
cu continut cultural (Martin, Sirakaya-Turk & Cho, 2013). Pentru ca o astfel de intersectie sa
aibad loc, pe o piatd cu o concurentd foarte mare, este nevoie de eforturi sustinute menite sa
asigure o atractivitate globald si o experientd turistica superioare celor din alte destinatii
alternative disponibile (Dwyer & Forsyth, 2011).

Turismul cultural se inscrie intre cele mai vechi forme de turism si continua sa reprezinte
0 directie esentiala pentru dezvoltarea turismului mondial (Richards & Munsters, 2010).
Literatura de specialitate se concentreaza, in ultimii ani, asupra aspectelor calitative ale
experientei turistice (Richards & Munsters, 2010) si asupra autenticitatii elementelor care o
alcatuiesc (Kim & Jamal, 2007; Belhassen et al., 2008; Zhu, 2012). Astfel, se subliniaza rolul
turismului cultural in atenuarea efectelor negative ale sezonalitatii in turism si in dezvoltarea de
ansamblu a destinatiei turistice (Figini & Vici, 2012).

Numeroase studii au evidentiat interconexiunea dintre turismul cultural si creativitate,
accentuandu-se caracterul participativ al activitatilor turistice culturale moderne, prin care
consumatorul poate sa cunoasca si sa Inteleaga specificul, complexitatea si identitatea locurilor
vizitate (Frey & Pamini, 2009). Produsele turistice creative presupun implicarea turistilor in
practicarea activitatilor zilnice specifice destinatiei vizitate (Richards, 2011).

Comisia Europeana evidentiaza contributia majora a turismului la cresterea economica si
turistic european in baza diversificarii ofertei turistice prin dezvoltarea unor produse turistice
tematice, care sa valorifice potentialul cultural (itinerarii culturale), natural si educational al unei
regiuni (COM, 2010/352).

Patrimoniul cultural european reprezintd cea mai veche si mai importantd forta
generatoare a fenomenului turistic (Thorburn, 1986). Astfel, turismul cultural este recunoscut
drept un pol al atractivitatii turistice in Europa (Richards, 1996; Chhabra, 2010). Tn prima
perioada a anilor '90, cercetarile referitoare la turismul cultural au fost numeroase si au subliniat
legaturile indisolubile existente intre turism si patrimoniul cultural, patrimoniul fiind considerat
vectorul motor al dezvoltarii activitatilor turistice (Richards, 1996). Ulterior, analistii s-au
concentrat asupra atractiilor culturale (,,noile catedrale de consum”), amplasate deopotriva in
mediul urban si rural (Ritzer, 1999), precum si asupra aspectelor privind dezvoltarea produselor
si a marketingului turismului cultural (Munsters, 2007). De asemenea, au crescut preocuparile
privind evidentierea implicarii destinatiilor turistice in utilizarea resurselor culturale ca element

al dezvoltarii experientelor turistice (Richards, 2001).
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Patrimoniul cultural, marketingul si turismul sunt considerate ca elemente ale dezvoltarii
durabile, acestea constituind fundamentul actiunilor strategice de sustinere si protejare a
mostenirii culturale pe termen lung (Chhabra, 2010). Patrimoniul cultural se identifica atat prin
valorile sale specifice: valoare estetica, spirituald, sociald, istorica, simbolica si autentica, cat si
prin prisma conceptelor dezvoltarii durabile: continuitate, echitate, diversitate, echilibru,
interdependenta (Girard & Nijkamp, 2009; Tao & Wall, 2009).

Din punct de vedere turistic, o rutd culturald poate fi definita ca un traseu cu semnificatie
istorica, care poate fi prezentat ca un intreg, cu un numitor comun din punct de vedere tematic
(European Commission & Council of Europe, 2010). De asemenea, o ruta culturald mai poate fi
definita ca un traseu tematic, care are o valoare culturala intrucat pune accentul pe elemente ale
patrimoniului cultural pe care le constituie in atractii cheie pentru turisti (Puczko & Ratz, 2007).

Programul de dezvoltare a rutelor culturale a fost lansat de catre Consiliul Europei, in
1987, cu scopul de a creste gradul de constientizare a europenilor cu privire la patrimoniul lor
comun, dialogul interreligios, protectia minoritatilor prin schimburi de oameni si idei, si
cooperarea culturald ca resursd majora a democratiei. In 1997, Consiliul European a incredintat
Institutului European pentru Rutele Culturale (European Institute of Cultural Routes -EICR) sa
monitorizeze rutele deja constituite, sd coordoneze si s ofere asistentd tehnica pentru retelele
formate, sa initieze noi propuneri si sa difuzeze informatii despre rutele culturale. De asemenea,
EICR a constituit o baza de date cu privire la rutele culturale existente. Conform acestor date, in
anul 2015 existau 33 de rute culturale certificate de catre EICR, cu teme foarte diferite, care
ilustreaza istoria si patrimoniul cultural european si contribuie la o interpretare a diversitatii

Europei de astazi (http://culture-routes.net/cultural-routes/list). Aceste rute culturale sunt o

combinatie complexd de cultura, istorie, patrimoniu tangibil si imaterial, care traverseaza orase,
zone rurale si cdi navigabile ale Europei (EICR, 2012).

Unul dintre criteriile de certificare a unei rute culturale este acela al existentei unei oferte
de "produse turistice" pentru vizitatori. Aceastd oferta are n vedere 3 aspecte: (1) asigurarea
informatiilor pentru vizitatori de-a lungul intregului traseu, a mijloacelor de transport, a unitatilor
de cazare si alimentatie (inclusiv alimente locale) si a eventualelor souvenir-uri; (2) implicarea
totala a vizitatorului in trairea experientei culturale propuse; (3) dezvoltarea unui turism durabil,
bazat pe respectul valorilor locale §i pe asigurarea dezvoltdrii economice §i sociale pentru
comunitatile locale si regionale (EICR, 2012).

Dezvoltarea rutelor culturale incepe cu informarea si constientizarea potentialilor
vizitatori, prin asigurarea vizibilitatii si identitdtii acestor rute. Nici Consiliul Europei, nici
Institutului European pentru Rutele Culturale nu au capacitatea de a actiona in aceste scopuri,

rolul organizatiilor nationale, regionale si locale devenind determinant. Necesitatea acestei
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implicari in asigurarea marketingului rutelor culturale rezulta si din analiza celor mai bune
practici europene (European Commission & Council of Europe, 2010).

Autoritatile locale joaca un rol important in dezvoltarea politicilor de promovare si
dezvoltare a turismului in zonele lor de influentd. Acestea trebuie sa asigure o gama largd de
servicii §i facilitdfi pentru turisti cum ar fi: furnizarea de informatii vizitatorilor; dezvoltarea si
gestionarea de atractii si evenimente; coordonarea si constituirea parteneriatelor public-private
pentru devoltarea destinatiei turistice (Selcuk Can et al, 2014). Pentru a creste vizibilitatea si
atractivitatea destinatiilor turistice, administratiile publice trebuie sd stabileascd un proces de
planificare strategicd in care marketingul locurilor joacd un rol cheie (Petrea et al., 2013).
Marketingul locurilor este considerat ca fiind o trasdtura antreprenoriala definitorie a guvernantei
urbane (Kavaratzis, 2004), fiind definit ca un proces de management, care implica strategii de
diferentiere a unui loc pentru a obtine un avantaj competitiv fatd de alte locuri (Kotler et al.,
1999). O astfel de diferentiere este posibila doar prin colaborarea tuturor actorilor locali pentru a
raspunde cerintelor segmentelor de piatd vizate (Ashworth si Voogd, 1994). Aceasta este
consideratd ca fiind o noud functie a organizatiilor publice, care trebuie sd-si asume
responsabilitati legate de dezvoltarea turismului, inclusiv branding-ul de oras si alte strategii de
dezvoltare a destinatiei turistice.

Lucrérile de specialitate subliniaza insemnatatea valorificarii patrimoniului cultural in

......

entitati private si publice si realizarea sinergiilor intre strategiile tuturor actorilor implicati
(Alberti & Giusti, 2012). Tn acest context, dezvoltarea industriei suvenirurilor locale devine o
componenta a comercializarii destinatiilor vizitate (King & Prideaux, 2010), o modalitate reala
pentru exprimarea relatiilor de comunicare intre turisti si rezidenti (Clarke, 2008; Hu & Yu,
2007; Lynch et al. 2011). Dezvoltarea unor retele bazate pe interese comune, precum §i
parteneriatele public-private in domeniul turismului au condus la schimbadri in teoria si practica
administratiei publice in activitatea de turism (Hall & Zapata Campos, 2014). O implicare
comund a entitdfilor interesate reuneste eforturile sectorului privat, sectorului public si ale
organizatiilor implicate in arta si culturd in dezvoltarea unor relatii sinergice (Hamlin & Neamtu,
2005). Tn aceste parteneriate, OMD joaci un rol crucial, actionand ca liant intre diferite tipuri de
actori Tn vederea atingerii obiectivelor comune §i constituirii unui sistem bazat pe inovare in
marketingul destinatiei turistice (Flagestad, Hope, Nordin & Svensson, 2005; Zach &
Fesenmaier, 2009).
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Avand Tn vedere caracterul fragmentat al industriei turismului, este necesar un grad
substantial de coordonare si colaborare intre entitatile responsabile de marketingul destinatiei
turistice (Hall, 2000; Roberts & Simpson, 1999; Wang & Fesenmaier, 2007). Furnizorii de
servicii turistice trebuie sa fie constienti ca acestia nu trebuie sa concureze intre ei la nivel de
destinatie, ci mai degrabd ar trebui sa-si uneascd fortele si resursele pentru a dezvolta si
implementa strategii globale de marketing, care le-ar putea permite sa concureze cu alte
destinatii. Aceasta este o problema de baza in marketingul destinatiilor turistice orientate catre
turismul cultural, in care furnizorii sunt dispersati si dispun de resurse limitate pentru activitati
promotionale.

Ideile desprinse din literatura de specialitate, care vizeaza implicarea tuturor entitatilor
interesate dintr-o destinatie turisticd in crearea imaginii destinatiei si in promovarea diferitelor
forme de turism, inclusiv turismul cultural, converg catre necesitatea implementarii
marketingului relational ca strategie de baza a dezvoltarii durabile a unei destinatii turistice. Pe
scurt, marketingul relational este orientat catre construirea, mentinerea si dezvoltarea unor relatii
stranse cu clientii si alte parti interesate, pentru a obtine avantaje reciproce pe termen mediu $i
lung (McKenzie, 2001). O astfel de abordare poate conduce la un avantaj competitiv cu
consecinte pozitive pentru toti cei implicati in relatiile de colaborare specifice marketingului
relational (Constantin, 2011).

Una dintre modalitatile de implementare a marketingului relational in cadrul unei
destinatii turistice este utilizarea cardurilor turistice, care integreaza o varietate de servicii
turistice furnizate de mai mulfi operatori, pe care turistii le pot accesa la un pret redus (Montorsi,
2010). Principalele beneficii pe care cardul turistic le poate oferi sunt: acces gratuit sau cu
discount la muzee, monumente, mijloace de transport, ghiduri turistice, harti, precum si reduceri
de pret pentru unele servicii turistice de baza sau suplimentare: restaurante, magazine, parcuri de
distractie, inchiriere de masini sau biciclete, parcare publica etc. Cardurile turistice sunt utilizate
pentru a concentra oferta de servicii turistice dintr-o destinatie sau asociere de destinatii cu
scopul de a le comercializa sub forma unui singur produs, care sd pund in evidentd atractiile
turistice si sa ofere o experienta unica utilizatorilor. Cardurile ofera beneficii de pret si economie
de timp, dar sunt si instrumente de informare si de promovare a unor atractii cu o notorietate mai

redusa.

2.3. Metodologia cercetarii
Romania este prezenta pe harta rutelor culturale europene din anul 2011, ca parte in
derularea proiectului de profil ”Cultural routes in the Middle and Lower Danube Region” alaturi

de Bulgaria, Serbia si Croatia (Danube Competence Center, 2012). Romania este inclusd in
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itinerariile culturale europene IEIC prin: “Iter Vitis”; ,,Drumul Fierului in Europa Centrala”;
nHltinerariul Cimitirelor Europene”; ,,Itinerariul Parcurilor si Gradinilor”; “Itinerariul statiunilor
termale istorice”.

In urma colaboririlor cu Institutul European pentru Itinerarii Culturale (EICR), n 2010 a
fost deschis la Sibiu un Centru de Resurse pentru ltinerarii Culturale. Tn anul 2011, EICR a
semnat un acord bilateral cu Ministerul Dezvoltarii Regionale si Turismului din Roméania in
vederea dezvoltarii rutelor culturale autohtone ,.Itinerariul Bisericilor Fortificate™ si ,,Itinerariul
Bisericilor Ortodoxe” care vizeaza alcatuirea unor circuite turistice de vizitare a obiectivelor
turistice emblematice pentru tematica fixatd. Si 1n judetul Brasov, Agentia de Dezvoltare
Durabila a Judetului Brasov, in parteneriat cu Asociatia pentru Promovarea si Dezvoltarea
Turismului din judetul Brasov (APDT), prin proiectul ,,Experiente de neuitat in inima
Transilvaniei”, au promovat la nivel national, pe parcursul anului 2012, traditiile si atractiile
culturale din judetul Brasov.

In ciuda unor astfel de initiative izolate, nu exista rute culturale care s poata fi exploatate
ca atractii turistice. In acest context, principala problemd de marketing, care a stat la baza
cercetdrii noastre a constat in vizibilitatea scdzutd a patrimoniului cultural si valorificarea
insuficientd a unora dintre obiectivele turistice culturale din municipiul si judetul Brasov. De
asemenea, datoritad lipsei de cooperare dintre actorii locali (prestatori de servicii turistice,
autoritati locale, artizani locali, asociatii din domeniul turismului etc.), comunitatile locale nu
beneficiaza in mod direct de avantajele pe care le poate aduce turismul cultural (comercializarea
in-situ a produselor si serviciilor locale).

Pornind de la aceastd problemd, scopul principal al cercetarii a constat evalurea
interesului turistilor 1n vizitarea unor rute culturale (ITRC) si a interesului de a folosi un potential
card turistic in destinatia turistici Brasov (ITCT). In subsidiar s-a urmirit identificarea
interdependentelor dintre aceste variabile si caracteristicile demografice si de calatorie ale
turistilor.

Cercetarea a fost efectuata pe baza unei anchete prin sondaj in randul turistilor cazati in
destinatia turistica Brasov. Acestia au fost abordati in unitatile de cazare, in perioada Decembrie
2011 — Mai 2012 si rugati sa completeze un chestionar care continea intrebari referitoare la
interesul de a vizita rute culturale si de a folosi carduri turistice, precum si intrebari de
caracterizare a respondentilor. Datele au fost prelucrate cu ajutorul sistemului informatic SPSS.
Astfel, utilizand statistica descriptiva au fost identificate distributiile frecventelor pentru mai
multe variabile corespunzatoare obiectivelor cercetarii. Aceste obiective au fost: identificarea
interesului turistilor in vizitarea rutelor culturale (O1); identificarea interesului turistilor pentru

utilizarea cardurilor turistice (O2); identificarea tipurilor de servicii si facilitati pe care turistii le-
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ar dori incluse ntr-un card turistic (O3); identificarea canalelor de distributie preferate de turisti
pentru comercializarea cardurilor (O4); descrierea respondentilor din punct de vedere al
caracteristicilor demografice si de calatorie (O5). Pentru identificarea si validarea legaturilor
dintre variabilele analizate au fost utilizate tabelele incrucisate si Modelul Regresiei Logistice Binare.
Plecand de la obiectivele mentionate, au fost formulate urmatoarele seturi de ipoteze:
Set. 1. Ipoteze referitoare la interesul turistilor pentru rutele culturale si cardurile turistice:
H1: Majoritatea vizitatorilor sunt interesati sa cumpere un potential card turistic in destinatia
turistica Brasov;
H2: Majoritatea vizitatorilor sunt interesati sa viziteze rute culturale;
H3: Agentiile de turism sunt considerate cele mai potrivite canale de distributie a cardurilor
turistice;
H4: Principalele servicii si facilitati pe care turistii le doresc sa fie incluse intr-un card turistic
sunt: acces/reduceri la muzee, castele, parcuri de distractii, cazare, servicii de spa si wellness.
Set. 2. Ipoteze referitoare la influenta caracteristicilor demografice si de céldtorie asupra
interesului turistilor in vizitarea rutelor culturale si achizitionarea cardurilor turistice:
H5: Caracteristicile demografice influenteaza interesul turistilor atat in vizitarea rutelor
culturale cat si in achizitionarea cardurilor turistice;
H6: Caracteristicile de calatorie influenteaza interesul turistilor atat in vizitarea rutelor
culturale cat si in achizitionarea cardurilor turistice;
H7: Turistii care sunt interesati in vizitarea rutelor culturale sunt interesati si in achizitionarea
cardurilor turistice.

Caracteristicile demografice introduse in analizd au fost: varsta, sexul, starea civila,
educatia, venitul lunar. Pentru caracteristicile de calatorie au fost folosite: scopul vizitei si
existenta unor cunostinte anterioare despre rutele culturale si cardurile turistice (familiarizarea
turistilor cu aceste concepte).

Plecand de la ipotezele formulate, a fost creat un model teoretic, care a fost ulterior testat

pe baza datelor colectate in cadrul cercetdrii. Modelul teoretic este prezentat in Figura 2.1.

Carateristicile H5 Interesul de a

demografice ale cumpara o rutd H7

turistilor culturala (ITRC) Integrarea cardului

turistic cu rutele culturale

H5 H7

Carateristicile de Interesul de a

calatorie ale cumpara un card

turistilor turistic (ITCT)

Figura 2.1. Modelul teoretic de integrare a cardului turistic cu rutele culturale
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In conformitate cu acest model, presupunem ca turistii care sunt interesati si cumpere
carduri turistice au aceleasi caracteristici demografice si de calatorie cu aceia care sunt interesati
de rute culturale. O confirmare a modelului poate conduce la integrarea celor doua instrumente

de marketing turistic, deoarece acestea se adreseaza acelorasi segmente de turisti.

2.4, Rezultatele cercetarii

In ceea ce priveste notorietatea cardului turistic in randul turistilor, putem constata ca
aceasta este destul de mica. Procentul celor care au afirmat cd au cunostinte despre ceea ce
inseamna un astfel de card este de 23% din totalul responentilor, restul de 77% raspunzand

negativ la aceastd intrebare (vezi Figura 2.2).

Aveti cunostinte despre conceptul de card
turistic?

Da
23%___

Figura 2.2. Structura riaspunsurilor privind existenta unor cunostinte despre conceptul de

card turistic

Desi procentul celor care sunt familiarizati cu conceptul de card turistic este destul de
mic, o mare parte dintre membrii esantionului (66%) au raspuns ca ar fi interesati de
achizitionarea unui card turistic daca acesta ar fi disponibil in destinatia turistica Brasov (vezi
Figura 2.3). La aceeasi intrebare, 20% dintre respondenti au raspuns ca nu vor sa cumpere un
asemenea card, restul de 14% fiind nehotarati, ceea ce iInseamna ca multi dintre acestia ar putea
fi convingi sa cumpere daca ar primi anumite avantaje sau ar fi mai bine informati cu privire la

avantajele utilizarii unui astfel de card.
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Atifi interesat sa camparati un card turistic pe
parcursul sejurului in Brasov?

Nustiu Nu
14%o 20%

Figura 2.3. Structura raspunsurilor privind intentia de a cumpira un card turistic

In ceea ce priveste interesul pentru vizitarea unor rute culturale, procentul celor care au
raspuns afirmativ este mai mare decat in cazul cardului turistic (72% din total respondenti), dar
si procentul celor care nu intentioneaza sa viziteze astfel de rute este mai mare (28% din total
respondenti), deoarece in acest caz nu au existat nehotarati (vezi Figura 2.4). Diferenta relativ
mica intre procentul celor care intentioneaza sia cumpere cardul turistic si procentul celor
interesati de vizitarea unor rute culturale reprezinta un indiciu ca existd un segment important de

turisti interesati de ambele instrumente de marketing al destinatiei turistice.

Atifi interesat de vizitarea unor rute culturale?

Nu
28%

Figura 2.4. Structura raspunsurilor privind intentia de a vizita rute culturale

Pentru testarea ipotezelor H1 si H2, referitoare la faptul ca majoritatea turistilor
intentioneaza sa cumpere un card turistic si sd viziteze rute culturale, a fost utililizat testul t-

Student pentru analiza univariata (One-sample t-test). In vederea aplicarii acestui test s-a operat
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o transformare a variabilelor initiale in variabile binare, prin comasarea raspunsurilor ,,Nu” si
,»Nu stiu” intr-o noua categorie. Astfel, s-a realizat si o noua codificare, fiind alocatd valoarea 1
pentru raspunsurile afirmative si valoarea 0 pentru celelalte raspunsuri (Nu si Nu stiu). Testarea
s-a facut in raport cu procentul de 50%, considerand ca o valoare mai mare decat acest prag
reprezintd majoritatea. Cum la nivelul esantionului ambele procente au fost mai mari de 50%,
apare o diferenta a carui semnificatie statistica a fost testatd prin aplicarea testului t-Student.

Rezultatele pentru cele doua cazuri sunt prezentate in Tabelul 2.1.

Tabelul 2.1. Rezultatele testului t-Student pentru procentul celor interesati de cele doua produse

Test Value = 0.5
t df Sig. Mean 95% Confidence Interval of
(2-tailed) | Difference the Difference
Lower Upper
Interesul de a cumpéra un card turistic 6,839 430 .000 .15661 1116 .2016
Interesul de a vizita rute culturale 10,385| 430 ,000 ,22390 ,1815 ,2663

Se observa pentru ambele situatii cd valoarea t calculata este mai mare decét 1,96, iar
nivelul de semnificatie (Sig. 2-tailed) este mai mic deca valoarea prag de 0,05, ceea ce inseamna
ca cele doua procente la nivelul populatiei cercetate sunt mai mari de 50% (dupa cum reiese din
valorile la nivel de esantion), iar diferentele respective sunt semnificative din punct de vedere
statistic. Astfel, cele doua ipoteze (H1 si H2) au fost confirmate de rezultatele cercetarii.

Procentul mare al celor interesati atat de rutele culturale cat si de cardurile turistice
semnifica faptul ca lansarea pe piatda a unor astfel de produse poate fi facuta cu succes, insa este
necesard identificarea celor mai bune canale de distributie si promovare a acestora. Pentru a
identifica aceste canale, a fost utilizatd o intrebare cu posibilitate de alegere multipla, turistii
fiind lasati sa aleaga ce canale de deistributie considera ei ca ar fi cele mai potrivite. Rezultatele

sunt prezentate in Tabelul 2.2.

Tabelul 2.2. Preferintele turistilor pentru canalele de distributie a cardurilor turistice

Frecventele raspunsurilor
Canale de distributie
N Percent Percent of Cases
Centre de informare turistica 143 24.0% 48.0%
Unitati de cazare 228 38.3% 76.5%
Muzee 40 6.7% 13.4%
Agentii de turism 165 27.7% 55.4%
Altele 19 3.2% 6.4%
Total 595 100.0% 199.7%
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Distributia raspunsurilor indica faptul ca cele mai multe raspunsuri (228 de raspunsuri
dintr-un total de 595) au indicat unitatile de cazare ca fiind cel mai potrivit canal de distributie a
cardurilor turistice, Aceasta categorie de raspuns totalizeaza 38% din totalul raspunsurilor, fiind
mentionata de 76,5% din membrii esantionului. Astfel, ipoteza H3, conform careia agentiile de
turism reprezinta canalul de distributie preferat de turisti este respinsa. Cu toate acestea, agentiile
de turism au fost mentionate de 55,4% dintre respondenti, un procent apropiat de 50% fiind
obtinut si de varianta de raspuns care mentioneaza centrele de informare turistica.

In vederea identificarii facilitatilor pe care turistii le considera ca fiind cele mai potrivite
pentru a fi oferite prin intermediul unui card turistic, a fost utilizata tot o intrebare cu posibilitate
de alegere multiplad. Rezultatele prezentate in Tabelul 2.3 indica faptul ca opiniile turistilor se
concentreaza pe facilitati de pret pentru servicii de cazare sau pentru servicii de petrecere a
timpului liber (intrdri la muzee sau castele, servicii de spa si welness, parcuri de distractii).
Astfel, ipoteza H4 a fost confirmata. Exista si procente importante ale turistilor care considera ca
respectivele carduri ar trebui sa ofere reduceri la produsele consumate Tn restaurante (58,7% din

respondenti) sau reduceri la transportul public (31,8% din respondenti).

Tabelul 2.3. Preferintele turistilor pentru facilitatile oferite de cardurile turistice

Frecventele raspunsurilor
Facilitati
N Percent Percent of Cases

Acces/reduceri la muzee, castele, parcuri de

224 30.9% 78.3%
distractii, spa si wellness
Reduceri la serviciile de cazare 224 30.9% 78.3%
Reduceri Tn baruri, restaurante, cafenele 168 23.2% 58.7%
Acces/reduceri la transportul public 91 12.6% 31.8%
Altele 18 2.5% 6.3%

Total 725 100.0% 253.5%

n continuare, a fost testata influenta caracteristicilor demografice si de calatorie asupra
interesului turistilor in achizitionarea cardurilor turistice si vizitarea rutelor culturale. In acest
sens, a fost utilizat un model probabilistic, cunoscut sub numele de Regresia Logistica Binara.
Acest model ofera avantajul utilizarii unor variabile masurate nominal ca factori independenti,
care influenteaza o variabila dependenta masurata cu o scald binara (Constantin, 2015).

Regresia logisticd, cunoscutd si sub numele de regresia cu variabila dependenta binara, se
aplica intr-un mod similar Analizei Discriminante, cu deosebirea ca variabilele independente nu
trebuie sa fie obligatoriu metrice, ci pot fi masurate nominal (binar sau cu mai multe categorii).

Tn acest caz, probabilitatea unui eveniment de a se manifesta este calculata la fel ca in cazul
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regresiei multiple, numai cd valorile variabilei dependente se intind intre O si 1. Relatia dintre
variabila dependenta si variabilele independente se inscriu pe o curbd avand forma literei S.
Astfel, pentru valori foarte mici ale variabilelor independente, probabilitatea variabilei
dependente este zero. Pe mdsurd ce valorile variabilelor independente cresc, probabilitatea
variabilei dependente creste pe o curba de forma literei S, dar nu poate depasi nivelul 1 (Hair et

al., 1998). Ecuatia generala a modelului regresiei logistice binare este urmatoarea:

ea+/5‘x

P(Y:]-/X):]-_'_eTIB)( (1)

unde: Y-variabila dependenta, x- variabila independenta, a si p — coeficientii de regresie,
e — baza logaritmului natural
Prin extinderea modelului la mai multi predictori, se obtine regresia logistica pentru

variabile independente multiple:

eoz+ﬂlx1 + By X, + BaXg .+ B X,

1+ea+ﬂlxl + BoXy + BaXs +oF B X,

P (Y =1/X;,X,, Xgyees Xy ) = (2)

Variabilele independente (xi) pot fi binare, dar pot avea si mai multe categorii, acestea
din urma fiind transformate n variabile binare. Astfel, categoriile de raspuns ale variabilei
initiale sunt transformate in variabile Dummy, una dintre acestea fiind considerata ca baza pentru
care toate valorile sunt nule. Celelelate categorii de raspuns vor primi valoarea 1 atunci cand ele
sunt mentionate de membrii esantionului.

Regresia logistica este utilizatd pe scara largd in stiintele sociale in locul regresiei
traditionale din cauza faptului ca cercetarile referitoare la comportamentele umane folosesc cu
precadere variabile categoriale s1 mai pufin variabile continue, care sa se preteze la utilizarea
modelelor regresive clasice (Peng & So, 2002).

In cazul cercetarii referitoare la cardurile turistice si rutele culturale, o prima analiza a
avut Tn vedere influenta caracteristicilor demografice si de calatorie ale turistilor asupra intentiei
acestora de a cumpara un card turistic (ITCT). Intentia de cumparare a cardurilor a fost masurata
binar, fiind utilizate raspunsurile Da sau Nu. Variabilele independente folosite sunt prezentate in

Tabelul 2.4, impreuna cu frecventele inregistrate la nivelul esantionului analizat.
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Tabelul 2.4. Variabilele independente incluse in regresia logistica binara

_ Frecventa
Variabile absoluts
Existenta unor cunostinte Nu 333
anterioare despre cardurile turistice| Da 98
Relaxare 259
Scopul vizitei Afaf:erl —— 9%
Vizitare prieteni/rude 56
Altul 12
16-24 ani 107
25-34 ani 144
Varsta 35-44 an! 107
45-54 ani 52
55-64 ani 9
Peste 64 ani 2
Necasatorit 103
Casatorit 106
Starea civila Cisatorit cu copii 82
In parteneriat 120
Divortat 10
Gimnaziu 5
. Liceu 111
Scoala absolvita Facultate 200
Postuniversitara 105
Venit mic 96
Venit lunar Venit mediu 211
Venit mare 114
Sexul respondentului Bérbé_tesc 217
Femeiesc 204

Din totalul celor 7 variabile incluse in modelul regresiei logistice binare, utilizand metoda
de selectie pas cu pas a variabilelor semnificative, doud variabile au fost retinute in model:
existenta unor cunostinte anterioare despre cardurile turistice (FAMIL) si scopul vizitei
(visit_purp). Intrucét variabila visit_purp avea mai multe categorii de raspuns, aceasta a fost
descompusd In mai multe variabile binare, cate una pentru fiecare categorie de raspuns, mai
putin varianta “altul” care a fost consideratd categorie de referintd. Coeficientii modelului (B)

impreuna cu rezultatele testelor de semnificatie sunt prezentate in Tabelul 2.5.

Tabelul 2.5. Variabilele retinute in model pentru ITCT

B S.E. Wald | df | Sig. | Exp(B)
Step 1(a) | FAMIL 1.362 | .311| 19.240| 1| .000 3.905
Constant 405 13| 12.823| 1| .000 1.500

Step 2(b) | visit_purp 13.876 | 3| .003
visit_purp(relaxare) .034 707 .002| 1] .962 1.035
visit_purp(afaceri) -.925 725 1.630 | 1] .202 .396
visit_purp (vizitare rude/prieteni) -.241 750 103 | 1 .748 .786
FAMIL 1.437 318 | 20.466 | 1| .000 4.209
Constant .627 .696 812 | 1| .368 1.872

a Variable(s) entered on step 1: famil.
b Variable(s) entered on step 2: visit_purp.
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Noile variabile rezultate din descompunerea variabilei visit_purp au fost codificate astfel:
relaxare (LEIS), afaceri (BUS), vizitare rude/prieteni (VFR). Ecuatia modelului rezultata pe baza

variabilelor semnificative este:

exp(0.627 +1.437- FAMIL +0.034- LEIS - 0.925- BUS —0.241-VFR)

Xy X X, ) = ®))
1""2'73,7°4”  14+exp(0.627 +1.437- FAMIL +0.034- LEIS —0.925- BUS —0.241-VFR)

P(y =1/x

Conform rezultatelor modelului, existenta unor cunostinte anterioare despre cardurile
turistice (FAMIL) creste semnificativ probabilitatea de a cumpdra un card turistic. De asemenea,
caracteristicile de calatorie influenteaza aceasta probabilitate, ceea ce confirma partea din ipoteza
H6 referitoare la cardul turistic. In acest fel, turistii care cilitoresc pentru relaxare sunt cei mai
interesati de cumpararea unui card turistic, probabilitatea acestei intentii fiind in scadere pentru
turistii care calatoresc pentru afaceri sau pentru a vizita rude si prieteni (coeficientii modelului au
valori negative). Pornind de la ecuatia de mai sus, am efectuat niste simulari ale probabilitatilor
de cumparare a unui card turistic in functie de diferite combinatii ale valorilor variabilelor

explicative (vezi Tabelul 2.6).

Tabelul 2.6. Simulari ale probabilitatii de a campéara un card turistic

o Familiarizarea cu cardul turistic
Scopul vizitei
Da Nu
Relaxare 0.81 0.51
Afaceri 0.62 0.28
Vizitare prieteni/rude 0.77 0.44

Conform simularilor efectuate, pentru un turist care este familiarizat cu cardul turistic si
caldtoreste pentru relaxare, probabilitatea de a cumpara un astfel de card este de 81%. Pentru cei
care calatoresc pentru afaceri, chiar dacd au cunostinte cu privire la cardul turistic, probabilitatea
de cumpdrare este de doar 62%. Daca turistul nu este familiarizat cu ceea ce reprezintd un card
turistic, probabilitatile de a cumpara un card sunt mult mai mici: 51% pentru cei care calatoresc
pentru relaxare si numai 28% pentru cei care calatoresc pentru afaceri.

Pentru identificarea factorilor care influenteaza intentia turistilor de a vizita rute culturale
(ITRC) a fost utilizat acelasi model, variabilele independente fiind aceleasi ca in cazul cardurilor
turistice, cu exceptia celei referitoare la familiarizarea cu cardurile turistice, care a fost inlocuita

cu familiarizarea cu rutele culturale.
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Tabelul 2.7. Variabilele retinute in model pentru ITRC

B S.E.| Wald df | Sig. | Exp(B)

Step 1(a) | visit_purp 49.201 3|.000
visit_purp(relaxare) 434 | .686 400 1] .527 1.543
visit_purp(afaceri) -1.399 | .699 4.009 1].045 247
visit_purp (vizitare rude/prieteni) .098 | .738 .018 1].895 1.103
Constant 1.099 | .667 2.716 1|.099 3.000

a Variable(s) entered on step 1: visit_purp.

Dupa cum rezultd din Tabelul 2.7, in model a fost retinuta doar variabila scopul vizitei
(visit_purp), cu aceleasi variabile rezultate din descompunerea ei: relaxare (LEIS), afaceri
(BUS), vizitare rude/prieteni (VFR). Ecuatia modelului rezultatd pe baza variabilelor

semnificative este:

‘o x) = exp(1.099+0.434- LEIS —1.399- BUS +0.098-VFR)
12737 1+exp(1.099+0.434- LEIS —1.399- BUS +0.098-VFR))

P(y=1/x (4)

Probabilitatea ca un turist s cumpere o ruta culturald, calculata pe baza ecuatiei (4), este
de 61% daca acesta caldtoreste pentru relaxare, de 20% pentru cei care calatoresc pentru afaceri
si de 52% pentru cei care viziteaza rude si prieteni. Aceste rezultte confirma si cea de-a doua
parte a ipotezei H6. Astfel, putem afirma ca intentiile turistilor de a cumpara atat carduri turistice
cat si rute culturale sunt influentate de caracteristicile de calatorie. In ceea ce priveste ipoteza
HS5, referitoare la influenta caracteristicilor demografice, aceasta a fost respinsa in cazul ambelor
produse, caracteristicile demografice nefiind retinute in niciunul dintre modelele de regresie
logistica utilizate.

Pornind de la rezultatele testarii ipotezelor din cel de-al doilea set, am efectuat o
redefinire a modelului teoretic initial pe baza rezultatelor empirice. Principala variabild care
influenteaza intentiile de cumparare ale ambelor produse este cea referitoare la caracteristicile de
ciltorie. In functie de scopul cilitoriei, segmentul cel mai atractiv pentru promotorii
respectivelor produse este format din turistii care cdldtoresc pentru relaxare. De asemenea,
pentru promovarea cardurilor turistice este important ca turistii sa fie familiarizati cu beneficiile

pe care le pot avea prin utilizarea acestora. Modelul empiric este prezentat in Figura 2.5.
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Familiarizarea cu Interesul de a
cardul turistic cumpara un card
turistic (ITRC) Integrarea cardului
turistic cu rutele
culturale
Cilatorie pentru Interesul de a
relaxare » cumpira o ruti
turistica (ITCT)

Figura 2.5. Modelul empiric de integrare a cardului turistic cu rutele culturale

Tn conformitate cu modelul prezentat mai sus, eforturile de marketing pentru introducerea
pe piata a celor doua produse trebuie sd se concentreze pe segmentul turistilor care calatoresc
pentru relaxare si pe campanii de informare a acestora cu privire la utilitatea cardului turistic si

beneficiile oferite de acesta pentru cei care viziteaza rutele culturale.

2.5. Concluzii si recomandari

Rezultatele cercetarii indica un interes ridicat al turistilor In ceea ce priveste
achizitionarea cardurilor turistice si a rutelor culturale, chiar daca nivelul de familiarizare cu
aceste produse este destul de redus. Aceste rezultate confirma existenta unei oportunitati de
lansare a unor astfel de produse in cadrul destinatiei turistice Brasov. De asemenea, se impune o
atentie sporitd care trebuie sa fie acordatd promovdrii acestor produse, astfel incat turistii sa fie
congstientizati in legatura cu avantajele de care pot beneficia. Principalul canal de distributie care
ar trebui sa fie luat in considerare este reprezentat de unitdfile de cazare, dar si agentiile de
turism sau centrele de informare turistica pot reprezenta mijloace bune de distribuire si
promovare a produselor.

Intrucat probabilitatea de cumpdrare, atat pentru rutele culturale cit si pentru cardul
turistic, este mai mare pentru turistii care calatoresc pentru relaxare, acesta trebuie sa fie
segmentul de piatd care trebuie tintit cu prioritate. Avand in vedere ca turistii interesati de
ambele produse au caracteristici similare, consideram ca cele doua produse pot fi integrate, astfel
incét rutele culturale sa fie comercializate prin intermediul cardului turistic.

Rezultatele cercetarii au implicatii manageriale importante la nivelul destinatiei turistice
Brasov. Dezvoltarea unor astfel de produse poate conduce la prosperitatea economica a zonei si
la o dezvoltare durabila a destinatiei, insa acest demers necesitd eforturi majore intrucat niciunul
dintre cele doua produse nu poate fi conceput de un singur prestator de servicii sau de o
autoritate locala. Pentru implementarea lor este necesara o colaborare activa, cu implicarea unui
numar mare de entitati interesate. Astfel de colaborari pot fi puse in practicd prin luarea in

considerare a principiilor marketingului relational, care presupune avantaje reciproce pentru
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toate partile interesate. Plecand de la aceste principii se pot pune bazele unui marketing integrat

al destinatiei turistice sub coordonarea unei veritabile Organizatii de Marketing al Destinatiei

Turistice (OMD).

Fragmentarea si lipsa de colaborare sunt fenomene caracteristice dezvoltarii rutelor
culturale, care adesea depasesc granitele unei destinatii turistice, fiind nevoie de o colaborare pe
arii mai extinse, intre entitafi cu interese care nu sunt intodeauna convergente. Dincolo de aceste
inconveniente, consideram ca Brasovul se poate implica activ in dezvoltarea rutelor culturale,
avand in vedere patrimoniul cultural destul de bogat al zonei. O prima rutd de acest gen poate fi
“Ruta bisericilor fortificate” din sudul Transilvaniei. Pentru dezvoltarea acestei rute, echipa de
cercetare a facut o serie de recomandari bazate pe cateva bune-practici desprinse din experienta
rutelor culturale europene si din rezultatele altor studii:

e Identificarea unor prestatori de servicii din localitatile incluse in rutele culturale care sa fie
interesati in oferirea de servicii turistice si produse locale. In acest sens pot fi create clustere
cu participarea institutiilor de culturd, comerciantilor, operatorilor de turism din localitatile
cuprinse n cadrul rutei.

e Interpretarea patrimoniului cultural intr-o maniera integrata prin utilizarea unor panouri de
interpretare turistica atractive, care sa stimuleze turistii sd viziteze obiectivele existente in
cadrul rutei.

e Cresterea atractivitatii rutei prin organizarea unor evenimente culturale, care ar putea sa
includa diferite obiceiuri si traditii din zonele rurale, care se desfasoard in prezent intr-un
cadru destul de izolat, mai ales pe timpul verii sau al sarbatorilor religioase.

Din punct de vedere al marketingului destinatiei turistice, n literatura de specialitate este
subliniatd necesitatea selectarii segmentelor de piatd cele mai atractive si gasirea unor modalitati
de comunicare cu acestea, astfel incat sa le fie usurat accesul catre diferite atractii turistice si sa
fie evitata pierderea timpului de catre turisti pentru gasirea unor surse de informare. Astfel de
solutii pot fi puse in practicd prin dezvoltarea de aplicatii pentru telefonia mobila, astfel incat
turistii sa stie ce pot gasi pe parcursul unui traseu (parcari, restaurante etc.) si cum pot ajunge in
diferite locatii astfel incat chiar si cele mai mici destinatii sa poatd fi accesate de catre turisti.
(Ortega & Rodriguez, 2007; Vaskovi¢, Ljubojevic, Stankovic & Vaskovic, 2013).

Avand in vedere rezultatele acestei cercetari, conform carora interesul pentru cumpararea
cardurilor turistice si a rutelor cultural in randul turistilor este destul de mare, iar cei mai
susceptibili cumparatori sunt cei bine informati, consideram ca OMD din Brasov trebuie sa-si
focalizeze atentia pe conceperea efectiva a acestor produse si pe politica de promovare si de
informare a potentialilor cumparitori cu privire la beneficiile oferite de acestea. In cadrul acestei

politici, un rol important este jucat de Internet, inclusiv de retelele de socializare, cunoscut fiind
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faptul ca majoritatea celor care doresca sa petreaca o vacantd sau un anumit sejur se informeaza
cu precadere pe Internet si pe site-urile de specialitate inainte de a alege destinatia pe care
urmeaza sd o viziteze. De asemenea, crearea unor experiente placute pentru cei care viziteaza
destinatia trebuie sa fie o prioritate, intrucat aceste persoane pot sa facd recomandari pozitive
rudelor si cunoscutilor.

In cadrul destinatiei turistice Brasov, intrucat astfel de produse nu existi ca oferti pe
piata, ele fiind doar in stadiul de idee, o prioritate majora revine conceperii lor si integrarii intr-0
ofertd unica, care sd ofere reale beneficii cumparatorilor. Pentru aceasta, OMD trebuie sa
convinga prestatorii de servicii locali de necesitatea unei colaborari stranse si sa pund in practica
actiuni concrete de marketing relational menite sd conduca la constituirea unor rute culturale
atractive, atat pentru turisti cat si pentru ofertantii de servicii turistice.

Dincolo de implicatiile manageriale ale rezultatelor cercetdrii noastre, consideram ca
acestea sunt utile si pentru mediul academic, avand in vedere, in primul rand, modelul teoretic
prezentat. Acesta poate fi testat empiric si in cadrul altor cercetari sau in cadrul unor alte
destinatii in vederea identificarii unor elemente de similitudine sau a unor tendinte in preferintele
turistilor.

Cercetarea are si o serie de limite, care provin din faptul ca datele au fost culese intr-0
perioada de timp limitata, fiind chestionate doar persoanele care vizitau Brasovul la momentul
aplicarii chestionarului. Cum populatia cercetata nu este una stabild, pentru ca rezultatele sa aiba
o putere explicativa ridicatd, trebuie ca date similare sa fie culese periodic, de la mai multe serii
de turisti. De asemenea, rezultatele pot avea o incarcaturd emotionald mare, care sd conduca la
erori sistematice, deoarece au fost identificate intentiile cu privire la anumite comportamente
viitoare, cu care respondentii nu s-au mai confruntat in trecut si despre care nici nu aveau prea
multe informatii. In astfel de situatii se pot obtine raspunsuri cu privire la un comportament
dezirabil, dar care sd nu fie pus in practica intr-o situatie reala de cumparare. Pentru acest motiv,
aceste rezultate trebuie sa fie interpretate cu prudentd, iar produsele care urmeaza a fi concepute

trebuie sa fie testate Tnainte de a fi lansate pe piata.
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CAPITOLUL 3. CERCETARI DE MARKETING PRIVIND SIGURANTA TURISTILOR
N CADRUL DESTINATIEI TURISTICE BRASOV

3.1. Introducere

Pentru dezvoltarea durabilda a destinatiilor turistice exista o serie de factori-cheie care
trebuie luati In considerare. Pe langd factori cum ar fi gestionarea cresterii economice,
schimbarile climatice, conservarea mediului si reducerea saraciei, siguranta turistilor si a
rezidentilor este un aspect crucial. Incertitudinea in ceea ce priveste securitatea poate determina
fluctuatii semnificative ale fluxurilor turistice, motiv pentru care siguranta rezidentilor si a
turistilor devine o problema globala pentru un turism durabil (UN & UNWTO, 2005). Indiferent
de eforturile facute, o destinatie turistica nu se poate dezvolta daca nu oferd un nivel ridicat de
securitate (Hassan, 2000).

In concordanta cu aceste constatari din literatura de specialitate, componenta de securitate
a reprezentat un al doilea factor determinant al imaginii destinatiei turistice Brasov. Pentru a
stabili coordonatele acestei componente, a fost realizat un complex de mai multe cercetari
(calitative si cantitative) la nivelul municipiului Brasov, acestea fiind parte a unui proiect mai
amplu la nivelul Uniunii Europene, desfasurat in sapte destinatii turistice din diferite tari.
Principalele obiective ale cercetdrilor efectuate au constat in realizarea unui audit al sigurantei in
cadrul destinatiei turistice Brasov si gasirea unor solutii privind strategiile viitoare de
imbunatatire a acestui indicator.

Rezultatele cercetarilor indicd un nivel de siguranta destul de ridicat la nivelul turistilor,
membrii esantionului analizat nefiind implicati In evenimente neplacute, care sd le afecteze
securitatea personald si patrimoniali. In general, opiniile respondentilor privind siguranta in
destinatia turisticd Brasov au fost favorabile, insd au fost identificate si directii de Tmbunatatire,
pe care autoritatile si toti factorii implicati trebuie sa le aiba in vedere in cadrul unor strategii

viitoare.

3.2. Analiza literaturii de specialitate

In literatura de specialitate este dezbatutd pe larg relatia dintre turism si criminalitate.
Turistii sunt asociati, de obicei, cu generarea unor probleme de criminalitate si dezordine, care
deranjeaza rezidentii destinatiilor turistice (Mawby, 2014; Barton & James, 2003; Cohen, 1980;
Homel et al., 1997; Mawby, 2012). Adesea, turistii sunt victimele agresiunilor si fenomenului de
criminalitate (Chesney-Lind & Lind, 1986; Mawby, Brunt, & Hambly, 1999; Stangeland, 1998),
in timp ce destinatiile turistice experimenteaza frecvent rate ridicate ale criminalitatii

(Albuquerque & McElroy, 1999; Kelly, 1993; Pelfrey, 1998; Prideaux, 1996; Walmsley,
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Boskovic & Pigram, 1983), mai ales atunci cand acestea atrag turisti internationali si practica
turismul de masa.

Necesitatea de a adopta politici de reducere a criminalitatii generate de activitatea de
turism a fost recunoscuta de ONU, la conferinta Organizatiei Mondiale a Turismului (UNWTO),
desfasurata Tn anul 1991 la Buenos Aires (UNWTO, 2013). Cu toate acestea, politicile care
vizeaza cresterea securitdtii turistice sunt exceptie, mai degrabda decat reguld (Bach, 1996;
Botterill et al., 2013; Crotts, 1996; Jones, 2010; Pizam et al., 1997; Prideaux & Dunn, 1995;
Schiebler et al., 1996), iar in cazul in care acestea existd, pot ridica probleme serioase cu privire
la perceptiile rezidentilor privind justitia comunitard. O constatare intalnitd frecvent in literatura
de specialitate este cea referitoare la faptul ca rezidentii dau vina pe turism pentru multe dintre
problemele de criminalitate si dezordine din zona lor, care pun In pericol atat valorile traditionale
cat si calitatea vietii (Davis et al., 1988; Haralambopoulos & Pizam, 1996; King et al., 1993;
Ross, 1992; Teye, 2002). De asemenea, faptul ca turistii beneficiaza de protectie sporita si de un
tratament preferential din partea autoritatilor poate genera deziluzie la nivelul comunitatii locale
(Johns, 2007).

Dincolo de perceptiile rezidentilor si de impactul negativ al turismului pentru
comunitatea locala, turistii sunt aproape in egald masura expusi la fenomenul de criminalitate. Ei
viziteaza locuri noi, necunoscute, cu particularitati legislative, culturale si economice diferite de
cele ale zonelor din care provin. De cele mai multe ori acestia se confrunta cu lipsa informatiilor
si elementelor de orientare turistica, ceea ce genereaza un sentiment de insecuritate. Pe de alta
parte, acestia sunt expusi la actiuni criminale ale localnicilor, care se pot intinde de la furturi din
genti (posete), furturi din masini, inselatorie, pana la amenintdri serioase la adresa persoanei,
cum ar fi vatamarea corporald sau chiar crime. De asemenea, securitatea turistilor poate fi privitd
si din perspectiva unor riscuri de imbolnavire, accesul la serviciille medicale etc. (Tecau,

Constantin, Tescasiu & Chitu, 2014)

3.3. Metodologia cercetarii

Desi impactul turismului asupra ordinii publice si asupra fenomenului de criminalitate
este pe larg recunoscut atat in literatura de specialitate, cat si de catre autoritati, inclusiv la nivel
europen si mondial, exista pugine cercetari la nivel local menite sa ofere informatiile necesare
autoritatilor publice pentru punerea in practicd a unor strategii de dezvoltare durabila. In acest
context, Comisia Europeand a demarat un proiect menit sa efectueze un audit in mai multe
destinatii turistice europene cu privire la problema criminalitatii si sigurantei activitagii de turism.

Acest proiect, cu denumirea ,,Security &Tourism — For a safer environment in tourist
cities ” a fost lansat in ianuarie 2013, fiind coordonat de European Forum for Urban Security
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(EFUS) si co-finantat de Comisia Europeana, avand ca principale obiective obtinerea unor
raspunsuri la intrebarile majore care vizeaza securitatea unei destinatii turistice: Care sunt
indicatorii unei destinatii turistice sigure? Ce solutii pot fi gasite pentru lupta impotriva
criminalitatii care vizeaza turistii? Cum pot fi sprijinite victimele unor acte infractionale? Ce
parteneriate pot fi incheiate in vederea unirii eforturilor de combatere a infractionalitatii?
(www.efus.eu).

In cadrul proiectului au participat 7 orase europene si o asociatie neguvernamentala din
Portugalia: Alba (Italia), Barcelona (Spania), Brasov (Roméania), Munchen (Germania), Roma
(Italia), Saint-Denis (Franta), organizatia non-profit BRAVVO a orasului Bruxelles (Belgia) si
Portuguese association of victim support, Apav (Portugalia).

La nivelul municipiului Brasov, proiectul a fost coordonat de Primaria Brasov, cercetarile
fiind efectuate de un colectiv de specialisti din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov,
Facultatea de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor (conf. univ. dr. Alina Simona
Tecau, conf. univ. dr. loana Bianca Chitu, lect. univ. dr. Bianca Tescasiu si conf. univ. dr.
Cristinel Constantin) in baza contractului de cercetare nr. 21 din 29.01.2014, incheiat intre
Primaria Municipiului Brasov si Universitatea Transilvania din Brasov — Facultatea de Stiinte
Economice si Administrarea Afacerilor. O contributie importantd in realizarea studiului a fost
adusa de o parte din unititile de cazare din Brasov, care s-au implicat in mod activ in procesul de
culegere a datelor prin distribuirea chestionarelor in randul turistilor, precum si de reprezentantii
Inspectoratului de Politie al judetului Brasov din cadrul Compartimentului de Analiza si
Prevenire a Criminalitatii si reprezentantii Politei Locale a Municipiului Brasov.

Obiectivele principale ale cercetarii au constat in identificarea problemelor de securitate
in destinatia turisticaA Brasov, atdt din punct de vedere al turistilor care viziteaza aceasta
destinatie, cat si din cel al rezidentilor. Obiectivele principale ale cercetarii au fost:

e Identificarea opiniilor cu privire la influenta turistilor asupra securitétii destinatiei turistice;

e Masurarea atitudinilor turistilor cu privire la siguranta destinatiei turistice Bragov;

e |dentificarea unor masuri care sa imbunatateasca imaginea destinatiei turistice Brasov, ca
destinatie cu un grad de sigurantd mare pentru turisti.

In acest sens, a fost efectuatd o cercetare ampla, care a avut 6 componente, cu obiective si
metodologii distincte (Mawby, Tecau, Constantin, Chitu & Tescasiu, 2016). Acestea au fost:

e O analiza a evolutiei criminalitatii in destinatia turistica Bragsov Tn ultimii ani, realizata pe
baza datelor secundare existente in statistici oficiale sau furnizate de organele de politie;
e O anchetd in randul a 444 de turisti efectuata in cadrul unitatilor de cazare din destinatia

turistica Brasov, cu scopul identificarii problemelor de sigurantd percepute de turisti pe
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timpul vizitei si a unor posibile solutii de imbunatatire. Esantionul a fost format din 53%
barbati si 47% femei, grupa de varsta cu frecventa cea mai mare a fost 36-45 ani (32%),
36% din membrii esantionului fiind in categorii de varsta inferioare si 32% in categorii
superioare. Tntrucat s-a plecat de la premisa ca turistii striini pot simti mai intens sentimente
de insecuritate, segmentul acestora a fost usor supradimensionat (30% turisti straini si 70%
turisti romani);

e O dezbatere publicd on-line pe tema sigurantei in turism, utilizand un forum de discutii la
care au participat 100 de rezidenti;

e O cercetare calitativa de marketing utilizand doua interviuri de tip Focus-Group, cu cate 10
persoane fiecare, selectate din randul rezidentilor, cu scopul studierii relatiilor dintre
localnici si turisti si al identificarii atitudinilor fatd de impactul socio-economic al activitatii
de turism asupra comunitatii locale.

e O cercetare calitativa de marketing utilizand interviul de tip Focus-Group in randul
reprezentantilor entitatilor interesate in activitatea de turism din Brasov. Au fost intervievate
10 persoane, reprezentand operatorii de turism, administragia publica locala, institutiile de
ordine publica locald. Scopul acesteia a fost acela de a identifica cai de reducere a
fenomenului de criminalitate si posibile strategii pentru perioadele viitoare.

e O dezbatere publicd pe tema securitdtii in turism adresatd publicului larg, cu scopul
discutdrii rezultatelor cercetarilor efectuate si al identificarii unor sugestii de imbunatatire.

Rezultatele au fost prelucrate cu metode si mijloace specifice cercetarilor cantitative si
calitative, ele facdnd obiectul unor rapoarte ample de care au beneficiat coordonatorii
proiectului. In cele ce urmeazi va fi prezentati o sintezi a celor mai importante rezultate pentru

dezvoltarea durabila a turismului si pentru marketingul destinatiei turistice Brasov.

3.4. Rezultatele cercetirii

3.4.1. Coordonate ale infractionalititii in destinatia turistica Brasov

Pe baza datelor secundare obtinute din statistici oficiale si de la Inspectoratul de Politie al
judetului Brasov, prin Compartimentul de Analiza si Prevenire a Criminalitatii, am realizat o
analiza a evolutiei principalilor indicatori ai infractionalitatii la nivelul municipiului Brasov si la
nivel judetean in perioada 2009-2013 (Tecau et al., 2014).

Datele referitoare la infractionalitatea in judetul Brasov ne aratd o evolutie oscilantd pe
parcursul perioadei de analiza (vezi Figura 3.1). In acest sens, numarul de infractiuni la nivelul
judetului Brasov a scazut in 2010 fata de 2009 cu 20%, de la 8336 de fapte la 6719 fapte. Cu

toate acestea, n anul 2011 s-a inregistrat valoarea maxima a perioadei de analiza, numarul de
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infractiuni solutionate de politie fiind de 12287 fapte, cu 82% mai multe decat in anul 2010. Anii
2012 si 2013 s-au Tnscris pe un trend descrescator, dar valorile au ramas in continuare ridicate,

fiind situate peste valoarea inregistratd in anul 2009.

Infractiuni solutionate de politie in judetul Brasov
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Figura 3.1. Evolutia numérului de infractiuni solutionate de politie in judetul si municipiul Brasov
n perioada 2009-2013
(Sursa datelor: IPJ Brasov, Compartimentul de Analiza si Prevenire a Criminalitatii - Analiza

infractiunilor solutionate n perioada 2009 — 2013 la nivelul municipiului Brasov)

La nivelul municipiului Brasov, oscilatiile sunt mai atenuate in comparatie cu evolutia
indicatorului analizat la nivel judetean. Astfel, numarul de infractiuni solutionate in municipiul
Brasov a scazut doar cu 5,2% in 2010 fata de 2009, de la 2122 fapte la 2012 fapte. In schimb,
varful Tnregistrat in anul 2011 a reprezentat aproape o triplare a numarului de infractiuni
solutionate (o crestere de 2,7 ori in anul 2011, comparativ cu anul 2010). Anul 2012 a adus o
scadere cu 64,2% a numarului de infractiuni fatd de anul 2011, in timp ce in anul 2013 s-a
inregistrat o usoara crestere, cu doar 2,2%.

In ceea ce priveste contributia municipiului Brasov la numarul total de infractiuni din
judetul Brasov, in anul 2009, in municipiului Brasov au fost solutionate un numar de 2122 fapte
reprezentand un procent de 25,45% din totalul de 8336 infractiuni solutionate la nivelul judetului
Brasov (IPJ Brasov, 2014). In anii urmatori, aceasta pondere a fost in crestere si anume: 29,94%
in anul 2010, 44,38% in anul 2011, 32,5% in anul 2012 si 39,9% in anul 2013.

Din analiza de mai sus se observa o evolutie oscilanta a ponderii infractionalitatii aferente

municipiului Brasov in totalul judetului Brasov, care se suprapune partial cu evolutia tendintei
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generale de evolutie a criminalitatii din judet. Astfel, in anul 2011 putem identifica o pondere
maxima de 44,38% a infractionalitatii din municipiul Brasov in totalul judetului, care a contribuit
in mare parte la varful de infractionalitate din acel an. Aceste procente ridicate ale
infractionalitatii pot fi explicate prin ponderea ridicatd a populatiei municipiului Brasov in totalul
populatiei judetului, precum si prin multitudinea oportunitatilor oferite pentru infractori de o
aglomeratie urbana de dimensiunea municipiului Brasov.

Ponderile principalelor categorii de infractiuni in numarul total de infractiuni inregistrate in
municipiul Brasov in perioada 2009-2013 sunt prezentate in Figura 3.2. Din aceasta evolutie, se
observa o scadere a ponderii infractiunilor contra persoanei in totalul infractiunilor solutionate de
politie. Aceste infractiuni au Inregistrat o pondere minima in anul 2011, cand infractionalitatea la
nivel general a crescut puternic, ceea ce semnificd faptul ca aceasta crestere a infractionalitatii a

fost determinata in principal de infractiunile contra patrimoniului.

Infractiuni solutionate de politie in municipiul Brasov pe
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Figura 3.2. Evolutia ponderilor principalelor categorii de infractiuni solutionate de politie in
municipiul Brasov in perioada 2009-2013
(Sursa datelor: IPJ Bragov, Compartimentul de Analiza si Prevenire a Criminalitatii - Analiza

infractiunilor solutionate in perioada 2009 — 2013 la nivelul municipiului Brasov)

In fiecare an, Inspectoratul de Politie al judetului Brasov calculeaza prin metode specifice
un coeficient de criminalitate pentru fiecare localitate din judet, pe baza caruia aceste localitati
sunt Tncadrate intr-un domeniu de risc: risc scazut, risc mediu si risc ridicat. Acesti coeficienti

sunt publicati pe site-ul oficial al institutiei (http://bv.politiaromana.ro).
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Tn Tabelul 3.1 sunt prezentati coeficientii de criminalitate calculati pentru localitatile din
mediul urban din judetul Brasov si localitatile cu atractii turistice din vecinatatea municipiului
Brasov. Se observa ca rata de criminalitate in municipiul Brasov este de departe cea mai ridicata
din judet, fenomen explicabil datoritd faptului cd acesta reprezintd cea mai mare aglomerare
urbana a judetului. Se observa ca Poiana Brasov, una dintre principalele destinatii turistice ale
judetului, are cea mai mica ratd de criminalitate din lista localitatilor analizate. De asemenea,
orasul Predeal si localitatea Bran, alte destinafii turistice importante, sunt incadrate intr-un

domeniu de risc scazut din punct de vedere al criminalitatii.

Tabelul 3.1. Coeficientii de criminalitate si domeniul de risc pentru principalele localitati din

judetul Brasov in perioada 2012-2013

LOCALITATEA COEFICIENT DE CRIMINALITATE DR?A'\T"EI'\'E')% gil'ufﬁgﬁf‘riig
Anul 2012 Anul 2013 Anul 2012 Anul 2013
MUNICIPIUL BRASOV 4144 .42 4131,79 RIDICAT RIDICAT
BRAN 10,30 22,38 SCAZUT SCAZUT
CODLEA 123,56 120,86 RIDICAT RIDICAT
FAGARAS 365,53 335,74 RIDICAT RIDICAT
GHIMBAV 113,26 120,86 RIDICAT RIDICAT
POIANA BRASOV 5,15 17,91 SCAZUT SCAZUT
PREDEAL 41,19 53,72 SCAZUT SCAZUT
RASNOV 149,30 143,25 RIDICAT RIDICAT
RUPEA 36,04 35,81 SCAZUT SCAZUT
SACELE 195,64 250,68 RIDICAT RIDICAT
VICTORIA 36,04 40,29 SCAZUT SCAZUT
ZARNESTI 82,37 143,25 MEDIU RIDICAT
PREJMER 82,37 102,96 MEDIU RIDICAT
SANPETRU 72,08 80,58 SCAZUT MEDIU

Sursa datelor: IPJ Brasov-http://bv.politiaromana.ro/info/index.php?id=18, accesat martie 2014

Din punct de vedere al variatiei coeficientului de criminalitate in perioada 2012-2013, s-au
inregistrat evolutii contradictorii la nivelul localitatilor analizate. Daca Tn municipiul Brasov s-a
inregistrat o scadere a acestui coeficient, de la 4144,42 in anul 2012 la 4131,79 in anul 2013, la
nivelul majoritatii localitatilor analizate s-au inregistrat cresteri ale ratei de criminalitate. Aceste
evolutii au condus la schimbarea incadrarii unor localitati intr-o clasa superioara a nivelului de
risc. Astfel, orasul Zarnesti si comuna Prejmer au fost trecute de la risc mediu la risc ridicat, in

timp ce comuna Sanpetru a fost incadrata la risc mediu, dupa ce in anul 2012 fusese incadrata la
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risc scizut. In ceea ce priveste comunele Prejmer si Sanpetru, acestea sunt singurele localitati din
zona rurala a judetului Brasov care au fost incadrate in anul 2013 intr-un nivel de risc ridicat,
respectiv mediu. Toate celelalte localitati rurale au fost Incadrate la nivelul de risc scazut.

Pe baza acestor date si incadrari ale localitatilor in diferite categorii de risc in ceea ce
priveste criminalitatea, am realizat o harta a riscului de infractionalitate a judetului Brasov (vezi
Figura 3.3). In conformitate cu aceastd hartd, se observa un nivel ridicat de risc in municipiul
Brasov si in imprejurimile acestuia, riscul fiind mult mai scdzut pe masurd ce localitatile se
indeparteaza de resedinta judetului. Aceasta situatie necesita actiuni sustinute de prevenire si de
reducere a criminalitatii pe termen mediu si lung, pentru asigurarea unui climat de siguranta

pentru turistii care viziteaza municipiul Brasov si imprejurimile acestuia.

Risc scazut

Figura 3.3. Harta riscului de infractionalitate in judetul Brasov

(Harta preluata de pe site-ul http://zarnesti.net/informatii-utile/harti/harta-judetelor-romaniei/brasov si

prelucrata pe baza datelor furnizate IPJ Brasov-http://bv.politiaromana.ro/info/index.php?id=18)

Conform raportului realizat de IPJ Brasov, au fost puse in practica o serie de actiuni
preventive, menite sa conduca la scidderea infractionalitatii si la cresterea sigurantei turistilor care
viziteaza zona (IPJ Brasov, 2014). Din analizele efectuate la nivelul IPJ Brasov pe parcursul
anilor trecuti s-a constatat faptul ca uneori turistii devin tinta predilectd a infractorilor, care
profitd de neglijenta acestora fata de bunurile si valorile personale.

In vederea prevenirii unor astfel de fapte, Inspectoratul de Politie al Judetului Brasov
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desfasoara si activitati preventive de informare a turistilor cu privire la principalele masuri pe
care trebuie sa le adopte pentru a nu deveni victime. Astfel, a fost realizatd o brosura cu tematica
preventiva pentru siguranta turistilor care a fost distribuita fie in mod direct turistilor, fie prin
intermediul centrelor de informare turistica de la nivelul intregului judet si prin unitatile de
cazare din municipiul Brasov si din statiunile turistice din judet (IPJ Brasov, 2014). Alte
activitati au vizat publicarea unor articole n revistele 24 FUN, respectiv Zile si Nopti, difuzarea
de spoturi audio — video pentru prevenirea infractiunilor de furt, talharie, accidente rutiere pe

posturile radio — tv locale si pe ecranele digitale etc.

3.4.2. Impactul turistilor asupra securititii urbane

Spre deosebire de alte destinatii turistice urbane, in Brasov, turistii nu sunt vazuti ca o
problema pentru ordinea publica. Politia si alti parteneri din proiectul coordonat de EFUS nu
considerd ca turistii contribuie in mare masurd la dezordinea publicd, iar rezidentii nu par sa
creada ca turistii amenintd In vreun fel stilul lor de viata sau siguranta personald. Cu toate
acestea, participantii la cercetdrile calitative au specificat unele aspecte negative. De exemplu,
unii turisti au fost perceputi ca persoane care nu respectd mediul natural si patrimoniul cultural
sau care nu respecta regulile cu privire la linistea publica. Pe baza unei tehnici de asociere a
cuvintelor, rezidentii au identificat caracteristici diferite ale turistilor straini comparativ cu
turistii romani. Dupa cum se observa in Tabelul 3.2, turistii straini au fost caracterizati ca fiind
financiare relativ ridicate, in timp ce unii turisti romani au fost considerati ca fiind " necivilizati"
si "dispusi sa se distreze ". Dincolo de unele aspecte negative, rezidentii au in general atitudini

favorabile fata de turisti.

Tabelul 3.2. Opiniile rezidentilor privind caracteristicile de baza ale turistilor roméni si straini

Dispus sé se distreze;

Deschis, comunicativ;

Turistul romén Turistul strain
» Dornic de cunoastere » Dornic de cunoastere;
»  Prietenos, amabil » Informat;
> Necivilizat » Neconformist;
» Dispus sa se distreze > Uimit;
» Pretentios;
>
>
>

Rezultatele cercetarii releva anumite aspecte interesante, intrucat toate categoriile de

persoane intervievate in cadrul cercetdrilor calitative (rezidentii, reprezentantii institutiilor de
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ordine publica si ai industriei turistice) au interpretat siguranta destinatiei turistice Tntr-un sens
mai larg decat concentrarea pe aspectele de infractionalitate si tulburare a linistii publice.
Aceasta a fost descrisa din punct de vedere al tuturor aspectelor care-i preocupd pe turisti, care
sunt intr-un mediu nou, diferit de cel de acasa si pot avea o serie de temeri in legiturd cu:
sanatatea, disponibilitatea unor servicii medicale de incredere si la preturi rezonabile, calitatea
produselor alimentare, increderea, sentimentul ca le este exploatatd lipsa de informatii (de
exemplu, de cétre soferii de taxi), usurinta de a schimba valutd sau folosirea In sigurantd a
cardurilor de credit, posibilitatea de a se orienta prin disponibilitatea centrelor de informare,
harti, semnalizare in limbi de circulatie internationali. In acelasi context, respondentii au
mentionat necesitatea ca turistii sd aiba Incredere 1n politie, In siguranta unitatilor de cazare,
precum si oferirea unor spatii publice civilizate, curate si iluminate corespunzator, facilitati de
parcare in conditii de siguranta etc. Toate acestea ar putea sd genereze la nivelul turistilor un plus
de incredere si sigurantd, cu efecte benefice asupra mediului economic §i social din destinatia

turistica Brasov.

3.4.3. Atitudini ale turistilor privind securitatea in destinatia turistica Brasov

Unul dintre obiectivele anchetei in randul turistilor a constat in identificarea temerilor pe
care acestia le-au avut atunci cand au luat decizia de a vizita destinatia turistica Brasov si care a
fost amploarea acestor temeri.

In ceea ce priveste temerile turistilor cu privire la siguranta lor inainte de a lua decizia de
a vizita destinatia turisticd Brasov, in urma analizei s-a poate constata cd majoritatea
respondentilor (190 din totalul celor 444) au avut temeri foarte mici, in timp ce 138 de turisti au
avut temeri mici. 92 respondenti au ales raspunsul neutru (Nici mici, nici mari), in timp ce in
cazul a 23 de persoane temerile au fost mari. Este si o persoana care a avut temeri foarte mari in

momentul luarii deciziei de a vizita Brasovul (vezi Tabelul 3.3).

Tabelul 3.3. Masura in care turistii au avut temeri privind siguranta lor cind au luat decizia de a

vizita Brasovul

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid | Temeri foarte mici 190 42,8 42,8 42.8
Temeri mici 138 31,1 31,1 73,9
Nici mici, nici mari 92 20,7 20,7 94,6
Temeri mari 23 52 52 99,8
Temeri foarte mari 1 2 2 100,0
Total 444 100,0 100,0
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In continuare, turistii au evaluat masura in care au avut temeri in legiturd cu o serie de
aspecte referitoare la siguranta lor pe parcursul sejurului in destinatia turistica Brasov. Masurarea
s-a ficut cu ajutorul unei scale interval cu 5 niveluri (5=In foarte mare masurd). Pentru
sintetizarea rezultatelor au fost calculate scorurile medii pentru fiecare dintre variabilele

analizate (vezi Figura 3.4).

Scoruri medii pe o scalade lallab5 (5=in foarte mare masura)

3
2,55
2,36
’ 2,28 2,20
' 2,13 2,13 ,
2,10 1,98
21 T.70 167
l- I I:
0 - T T T T T T T T T
Furturidin  Posibilitatea Aglomeratie  Talharii Furturide  Transportul Transportul Boli (gripe, Greve, Répiri
buzunare, dea masini cu mijloacele cu masina viroze, demonstratii
gentietc. beneficia de de transport  personald hepatit& stradale
asistenta in comun etc.)
medicala de
calitate

Figura 3.4. Sorurile medii pentru aspectele de siguranta evaluate de turisti

Dupa cum se poate observa, scorurile medii obtinute in cazul aspectelor analizate se
situeaza intre 1,67 puncte si 2,55 puncte pe o scala de la 1 la 5 puncte. Fiind scoruri relativ mici,
aflate in apropierea nivelului 2 al scalei, care semnifica un grad de ingrijorare mic, putem aprecia
ca turistii care au vizitat Brasovul si au facut parte din esantionul analizat in cadrul acestei
cercetari au exprimat un nivel general de ingrijorare scazut spre foarte scazut in ceea ce priveste
riscurile care le-ar fi putut afecta siguranta pe durata sejurului in municipiul Brasov.

Dupa cum rezulta din distributiile raspunsurilor pentru fiecare risc analizat, se observa ca
scorurile medii cele mai mari au fost Inregistrate pentru riscurile care vizeaza persoana
respondentilor. Astfel, un nivel de ingrijorare mai ridicat se inregistreaza pentru riscurile
potentiale legate de furturi, posibilitatea de a beneficia de asistentd medicala de calitate si
aglomeratie, in timp ce niveluri de ingrijorare mai mici au fost inregistrate cu privire la boli,
greve, demonstratii stradale si rapiri.

Pentru a identifica existenta unor diferente intre turistii romani si strdini In ceea ce
priveste nivelul de ingrijorare fata de riscurile analizate mai sus, au fost realizate analize
incrucisate intre variabile, rezultand scorurile medii pentru fiecare dintre cele doud categorii de

turisti (vezi Tabelul 3.4).
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Tabelul 3.4. Scorurile medii pentru aspectele de siguranta in functie de tara de provenienti

Tara de Media
provenienta
) Turisti romani 1,9671
Transportul cu masina personala T T
Turisti straini 2,3869
. ~ Turisti romani 1,9371
Transportul cu mijloacele de transport in comun .
Turisti straini 2,5474
. Turisti romani 1,5479
Greve, demonstratii stradale - —
Turisti straini 2,0288
) Turisti romani 2,3366
Aglomeratie .
Turisti straini 2,1460
» ) ) ) Turisti romani 2,2376
Posibilitatea de a beneficia de asistenta medicala de calitate . .
Turisti straini 2,6159
) . Turisti romani 2,0198
Furturi de masini .
Turisti straini 2,3669
o ) Turisti romani 2,3960
Furturi din buzunare, genti etc. . .
Turisti straini 2,8857
Turisti romani 2,0990
Talharii .
Turisti straini 2,4143
. Turisti romani 1,6172
Rapiri . .
Turisti straini 1,7986
Boli (gri i hepatits efc.) Turisti romani 1,9605
ol1 (gripe, viroze, hepatita etc. . .
SHp P Turisti straini 2,0214

Dupa cum era previzibil, ingrijorarea turistilor strdini este mai mare in aproape toate
cazurile, cu exceptia furturilor din buzunare, caz in care turistii romani manifesta un nivel de
ingrijorare mai ridicat. Analizate din punct de vedere al semnificatiei statistice cu ajutorul
testului t —Student, diferentele sunt semnificative pentru o probabilitate de garantare a
rezultatelor de 95%, cu exceptia riscurilor privind rapirile si a riscurilor de imbolndvire.

In concluzie, desi riscurile percepute de turistii care au facut parte din esantion sunt in
general mici, existd anumite diferente intre turistii romani si cei straini, cei din urma manifestand
un grad de Tngrijorare relativ mai ridicat in comparatie cu turistii romani.

Un alt obiectiv al cercetdrii a constat in masurarea atitudinilor turistilor fatd de gradul
general de securitate resimtit pe parcursul sejurului in Brasov. In acest scop, s-a folosit tot o
scala interval cu 5 niveluri, unde 5=nivel de securitate foarte ridicat.

Avand in vedere intreaga experientd de calatorie in municipiul Brasov, respondentii au
dat raspunsuri diverse. Majoritatea acestora, respectiv 51,1%, au ales varianta de raspuns 4,

urmata de varianta de raspuns 5, indicata de 22,1% dintre respondenti. Astfel, cea mai mare parte
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a turistilor considera ca destinatia turisticd Brasov ofera un grad de securitate ridicat, avand o

imagine foarte buna din acest punct de vedere (vezi Figura 3.5).

O B Gradul de securitate resimtit de turisti pe parcursul sejurului ih municipiul Brasov

60,0 - 511
40,0 4
%
20,0 -
2,0
0,0 -
1 - Securitate 2 3 4 5 - Securitate
foarte foarte
scazuta ridicata

Figura 3.5. Distributia aprecierilor privind nivelul general de securitate in Brasov

Procentele turistilor care au apreciat negativ siguranta destinatiei turistice Brasov sunt
destul de mici, insd au existat si o serie de situatii In care turistii chestionati au simtit ca se afld in
pericol si pentru care trebuie sa fie luate masuri de prevenire sau combatere. Printre acestea
amintim: cdinii comunitari, prezenta cersetorilor pe strazi si in zonele cu circulatie intensa, hotii

de buzunare, aglomeratia din trafic, anumite cladiri vechi de pe care cade tencuiala.

3.5. Concluzii si recomandari

Impactul negativ al turismului asupra criminalitatii si linistii publice este frecvent
recunoscut in literatura de specialitate, dar putine cercetari au fost efectuate cu scopul de a
informa entitatile implicate in elaborarea politicilor de dezvoltare durabilda a destinatiilor
turistice. Astfel, proiectul coordonat de EFUS reprezintd un demers cu o importanta majora in
identificarea informatiilor necesare factorilor decizionali. Una dintre concluziile majore ale
acestui proiect este referitoare la absenta unor date relevante cu privire la implicarea turistilor in
acte de infractionalitate, atat in calitate de victime, cét si de infractori. In acest sens, Brasovul nu
este diferit de celelalte orase implicate in proiect, exceptie facand Barcelona, care a inceput
inregistrarea unor astfel de evenimente din 2014 (dar numai pentru victimele din randul
turistilor).

Cercetarile efectuate in destinatia turistica Brasov au condus la unele constatari notabile.
In primul rand, securitatea a fost perceputi mai larg decat din perspectiva criminalitatii, fiind

mentionate si alte aspecte care pot contribui la un sentiment de securitate ridicat, cum ar fi
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accesul la serviciile de sanatate si un acces usor la facilitatile de schimbare de bani sau de plata
cu mijloace electronice. n al doilea rand, s-a constat o colaborare buni la nivel local, mai ales
datorita faptului ca primaria coordoneaza atat dezvoltarea turismului cat si organele de ordine
publica, dar acest parteneriat trebuie Tmbunatatit, prin includerea tuturor entitatilor interesate in
dezvoltarea turismului. Astfel, pot fi inifiate proiecte de dezvoltare a infrastructurii, de protejare
a mediului, dar pot fi rezolvate si o serie de probleme care-i afecteaza in mod direct pe turisti,
cum ar fi furturile si alte fenomene sociale si situationale care au contribuit la crearea unor
senzatii de anxietate si lipsd de securitate la nivelul turistilor (cersitul, teama de a fi ingelat de
catre soferii de taxi, conditiile din jurul statiei de cale feratd Brasov etc.). Aceste constatari
confirma rezultatele din literatura de specialitate, care evidentiaza faptul ca turistii sunt expusi in
principal la furturi din cauza unui stil de viata diferit adoptat in timpul vacantei si a lipsei de
integrare a acestora in comunitatea locala.

Pornind de la constatarile de mai sus, pentru dezvoltarea turismului ca parte a strategiei
locale de dezvoltare durabila a municipiului Brasov, au fost identificate urmatoarele trei directii
strategice pentru imbunatatirea gradului de siguranta si diminuare a infractionalitatii:

e O mai buna informare turistica. Autoritatile trebuie sa fie implicate in deschiderea unor
centre de informare turisticd si In crearea unui sistem de orientare turistica pentru a facilita
accesul turistilor la diferite obiective sau atractii turistice. Acest demers se poate baza pe o
utilizare pe scard largd a Internetului.

¢ O mai buna consiliere in probleme de siguranti. Constientizarea turistilor cu privire la
diferitele riscuri la care sunt expusi, inclusiv prin oferirea de informatii si recomandari
referitoare la unitdtile de cazare si masa, unitafi sanitare, companii de taxi, mijloace de
transport, rute etc. Aceste programe de informare trebuie aplicate cu prudenta, pentru ca
abundenta de informatii cu privire la problemele de securitate poate induce un sentiment de
teama in randul turistilor.

e O mai buna consiliere a entitatior interesate in turism. Aceasta ar putea consta in
elaborarea unui ghid de bune practice care poate conduce la crearea unui climat de
incredere, 1n care turistii pot coexista cu rezidentii fara a se simti amenintati unii de altii.

Pentru ca aceste eforturi sa-si atingd scopul, este nevoie de o colaborare stransd intre
autoritatile publice, operatorii din sectorul privat, locuitorii din Brasov, precum si toate celelalte
entitati interesate de activitatea turistica. Orasul a creat deja un mediu in care turistii se simt in
sigurantad si localnicii nu-i considera pe turisti ca pe o amenintare, motiv pentru care aceasta
colaborare este esentiala pentru a obtine un nivel al costurilor de dezvoltare durabild a turismului
care sa nu depidseasca beneficiile obtinute de entitatile interesate. In cazul destinatiilor turistice,

dezvoltarea durabila presupune abordarea globald a nevoilor, atat cele ale turistilor cat si ale
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localnicilor. Toate aceste obiective trebuie sa fie incluse in strategia locald pentru dezvoltare
durabild, in care o parte semnificativa sa fie dedicata dezvoltarii si sigurantei turismului.

Pe langa implicatiile manageriale, rezultatele cercetarii au implicatii majore i pentru
mediul academic, contribuind la dezvoltarea teoriei prin necesitatea abordarii globale si integrate
a problemelor de securitate, fara limitarea la aspectele de infractionalitate. In acest sens pot fi
deschise noi directii de cercetare care sa contribuie la imbogatirea literaturii de specialitate in
domeniul securitatii in turism.

Principala limita a cercetarii este reprezentata de abordarea prin cercetare cantitativda doar
a uneia dintre entitatile interesate (turistii), cauzata in principal de restrictiile bugetare, fara a
avea o imagine completd si reprezentativa a atitudinilor rezidentilor. Astfel, pentru ca imaginea
sa fie completa, este nevoie de realizarea unor cercetari cantitative in randul rezidentilor si al
companiilor care sd porneasca de la rezultatele cercetdrilor calitative realizate in cadrul acestui

proiect.
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CAPITOLUL 4. MASURAREA SATISFACTIEI TURISTILOR FATA DE UNITATILE
DE CAZARE DIN DESTINATIA TURISTICA BRASOV

4.1. Introducere

Imaginea unei destinatii turistice nu se poate contura fara a lua Tn considerare
componenta de infrastructura turistica, intrucat turistii au nevoie de cazare pe parcursul sejurului,
iar modul in care sunt serviti in respectivele unitati determind in mod esential perceptiile
acestora. Tn acest sens, infrastructura reprezinti una dintre componentele de bazi ale formarii
imaginii destinatiei turistice Brasov, dupa cum reiese din rezultatele cercetdrii prezentate in
Capitolul 1.

In cadrul acestui capitol este abordati doar o parte a infrastructurii generale si turistice a
municipiului Brasov, si anume cea referitoare la unitatile de cazare, scopul principal fiind de a
masura satisfactia turistilor fatd de serviciile de care au beneficiat in cadrul acestor unitati.
Cercetarea a fost realizatd prin metoda anchetei pe bazd de sondaj in randul turistilor cazati in
diferite tipuri de unitati de cazare din municipiul Bragsov. Rezultatele acestei cercetari indica un
nivel de satisfactie ridicat in randul membrilor esantionului analizat, rezultand doud componente
majore ale aspectelor care determina satisfactia fatd de unitatile de cazare: una legatd de
aspectele tangibile si de siguranta ale serviciilor de cazare si una legata de aspectele intangibile.
De asemenea, s-a constatat ca nu exista o influentd semnificativa a caracteristicilor demografice
si de calatorie asupra satisfactiei generale a turistilor fata de unitatile de cazare din destinatia

turistica Brasov.

4.2. Analiza literaturii de specialitate

Indiferent de natura serviciilor oferite, pentru operatorii de turism este important sd
genereze un nivel de satisfactie ridicat la nivelul turistilor, intrucat aceasta este considerata o
premisd de baza a loialitatii. Satisfactia este considerata o stare mentald, bazata pe modul in care
consumatorul percepe nivelul la care i-au fost satisfacute cerintele si asteptarile referitoare la
produs (Bolog & Stremtan, 2006). Prin urmare, satisfactia este n legatura directa cu produsul,
reflectand in mare masura calitatea acestuia (Krivobokova, 2009).

Potrivit lui Hunt (1975) satisfactia este o evaluare din care rezultd cd o anumita
experientd a fost cel putin la fel de buna cu modul in care a fost perceputa inainte de a fi efectiv
traitd. Avand in vedere ca un turist petrece, de regula, cel putin o noapte intr-o anumita locatie,
cazarea este o parte esentiald pentru orice tip de vacantd. Potrivit unor studii, turistii europeni
preferd sa obtind o valoare mai mare pentru banii platiti (33%), mai degraba decat un "pret

scazut" (16%). Siguranta si securitatea in cadrul destinatiei a fost importantd pentru 13% dintre
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respondenti, iar 12% au indicat ca se concentreaza de obicei asupra calitdtii - nu neaparat
asociata cu costurile implicate de o calitate ridicata (Directorate General Enterprise and Industry,
2009).

Masurarea satisfaciei fatd de unitatile de cazare este destul de complicata din cauza
dificultatii adaptarii instrumentelor de masurd la multiplele particularitati ale serviciilor care
urmeazi sa fie evaluate. In literatura se subliniaza necesitatea de a defini si rafina scale specifice
de masurare a perceptiei cu privire la unitdtile de cazare, deoarece in ciuda atentiei acordate
perceptiilor clientilor fatd de atributele hotelului, s-au inregistrat putine progrese in dezvoltarea
unor scale precise (Chen et al., 2001). Aceasta este o sarcind destul de dificild din cauza
necesitatii introducerii unui numar mare de atribute in masurarea satisfactiei fata de unitatile de
cazare (Headley & Myller, 1993).

Desi exista un consens larg in randul cercetatorilor cu privire la caracterul
multidimensional al perceptiei clientului asupra serviciilor de cazare, trebuie subliniat faptul ca
nu existd un astfel de consens cu privire la dimensiunile si atributele care definesc aceastd
perceptie, nici in ceea ce priveste numarul sau continutul acestora. in literatura de specialitate se
intdlnesc mai multe abordari diferite, in care, in afard de aspectele referitoare la satisfactie, cele
de brand si calitate sunt predominante (Ekinci, 2002).

In vederea masurarii satisfactiei fatd de unitatile de cazare, Lewis (1984) a utilizat 66 de
atribute, in timp ce alti cercetatori au identificat, pe baza unor interviuri, 564 de atribute care
caracterizeaza un hotel, pe care le-au grupat in 25 de dimensiuni (Lockwood et al., 1992). Aceste
dimensiuni, ordonate de autori descendent in functie de importantd, sunt: pretul perceput,
standardul general, curdtenia, locatie prietenoasa, calitatea produselor alimentare, stilul hotelului,
calitatea serviciilor, decor si intretinere, concept de cazare, confort, localizare, stilul
restaurantului, facilitdti de petrecere a timpului liber, mobilierul din camerd si accesorii,
categorie, telefon, temperaturd, management, facilitdti pentru copii, armonie, bar, zgomot,
interactiunea sociald si securitate.

Alte studii identifica un numar mai redus de dimensiuni. Astfel, Callan (1994) dupa
recenzia unui numar de 45 de articole de specialitate a identificat 139 de atribute ale serviciilor
de cazare, care au fost revizuite si rafinate prin cercetari calitative, ajungandu-se la un numar de
166 de atribute eterogene, grupate in final in 10 dimensiuni: locatia si imaginea, serviciile
suplimentare, valoarea serviciului, serviciile de relaxare, prestatorul de servicii, camera, alte
elemente tangibile, siguranta, accesul si competenta.

Aplicand o serie de analize empirice asupra mai multor atribute, diferiti autori au obtinut
un numar diferit de dimensiuni. De exemplu, Gil Moreno et al. (2008) identifica 7 dimensiuni

care includ elemente tangibile §i intangibile: locatia, servicii primare, servicii secundare,
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unitatea de cazare (ex: hotel, apartament, bungalow), personalul de servire, pretul, alimentele si
bauturile oferite. Leblanc si Nguyen (1996) au identificat numai 5 dimensiuni: personalul de
contact, evidentele fizice, calitatea serviciilor, accesibilitatea si identitatea prestatorului de
servicii, in timp ce Min et al. (2002) au identificat doar doua dimensiuni importante in perceptia
clientului: camera si personalul de contact.

In concluzie, chiar daca satisfactia fatd de unitatea de cazare este formatd in mare masura
pe baza perceptiei consumatorului cu privire la produs, aceasta este mai degraba un sentiment
complex, format pe baza mai multor dimensiuni ale experientei de consum. In literaturd nu exista
un consens 1n ceea ce priveste numarul acestor dimensiuni, ele fiind determinate in majoritatea
cazurilor pe baze empirice, ceea ce face ca numarul dimensunilor sa varieze semnificativ de la o
cercetare la alta.

Pornind de la rezultatele cercetarilor din lucrarile analizate mai sus, au fost analizate
comportamentele si atitudinile turistilor care au vizitat Brasovul in vederea identificarii

satisfactiei turistilor fata de unitatile de cazare in care acestia si-au petrecut sejurul.

4.3. Metodologia cercetarii

Evaluarea satisfactiei turistilor fata de unitatile de cazare din destinatia turistica Brasov a
fost facuta in cadrul aceleaisi anchete in care a fost evaluatd imaginea destinatiei turistice (vezi
Capitolul 1). Datele au fost colectate Tn perioada noiembrie 2008 — iunie 2009 de la un esantion
format din 542 turisti, care au fost abordati in locatiile in care acestia s-au cazat pe timpul sederii
in Brasov. Metoda de cercetare a fost ancheta pe bazd de sondaj, chestionarul utilizat pentru
colectarea datelor fiind unul complex, care a continut atat intrebdri referitoare la imaginea
destinatiei turistice Brasov, cat si referitoare la Satisfactia turistilor fata de unitatile de cazare din
aceasta destinatie, Tn care acestia au innoptat.

Satisfactia turistilor fata de unitatile de cazare a fost masurata pe baza unui numar de 14
atribute ale destinatiei turistice Brasov. Fiecare dintre atribute a fost evaluat utilizdnd o scala
interval cu 5 niveluri dispuse la distante egale (1=total nesatisfacut si 5=foarte satisfacut). Cu
acelasi tip de scala a fost evaluat si nivelul general de satisfactie fatd de serviciile de cazare din
destinatia turisticd Bragsov. Chestionarul a continut si intrebari de caracterizare a respondentilor,
menite sd identifice principalele caracteristici demografice si de céldtorie ale acestora.

Datele au fost prelucrate cu ajutorul sistemului SPSS utiliz&nd analiza descriptiva, analiza
bivariata pentru identificarea legaturilor intre doua variabile ale cercetarii si Analiza
Componentelor Principale (ACP) cu scopul identificarii unor factori relevanti pentru evaluarea

imaginii unitatilor de cazare.
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4.4. Rezultatele cercetarii

In ceea ce priveste nivelul general de satisfactie a turistilor, a fost obtinuti o distributie a
raspunsurilor care indicd un procent foarte mare al turistilor (mai mult de 78%) multumiti si
foarte multumiti de serviciile de cazare de care au beneficiat in destinatia turistica Brasov (vezi
Figura 4.1). Valoarea medie inregistrata de aceasta variabila a fost de 4,03 puncte pe o scala

interval de la 1 la 5 puncte (5 = foarte satisfacut).
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Figura 4.1. Distributia aprecierilor turistilor cu privire la imaginea unitatii de cazare

Procentul turistilor nesatisfacuti de unitatile de cazare este sub 2%, existand si 19,7% dintre

respondenti care au o atitudine neutra fata de serviciile de cazare (nici satisfacufi — nici nesatisfacuti).

Tabelul 4.1. Analiza factoriala a imaginii unititilor de cazare din Brasov

Rotated Component Matrix(a) Component

Factl Fact2
Locatia 0,678 - 0,015
Siguranta si securitate 0,668 0,328
Pace si liniste 0,648 0,218
Reputatia buna a unitatii de cazare 0,740 0,149
Curitenia unitatii de cazare 0,533 0,381
Mairimea unitatii de cazare 0,609 0,224
Arhitectura unitatii de cazare 0,651 0,305
Rapiditatea procesului de prestari servicii 0,403 0,675
Comportamentul personalului 0,384 0,677
Preturi mici -0,024 0,378
Grupurile sanitare 0,323 0,580
Calitatea alimentelor si bauturilor 0,260 0,664
Preturile alimentelor si bauturilor 0,125 0,725
Profesionalismul serviciilor 0,285 0,733

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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In vederea identificarii unor aspecte comune privind satisfactia fata de unitatile de cazare
in randul turistilor care au vizitat destinatia turisticd Brasov, am folosit Analiza Componentelor
Principale (ACP), luand in considerare toate cele 14 atribute ale serviciilor de cazare care au fost
evaluate in cadrul cercetarii (vezi Tabelul 4.1).

Pe baza ACP au fost retinuti doar doi factori cu valoarea caracteristica (eigenvalue) mai
mare decat 1, restul factorilor avand o corelatie slabd cu atributele analizate. Corelatiile dintre
factori si atributele componente ale fiecarui factor sunt considerate semnificative, Intrucat toate
au valori peste 0,5, cu o singura exceptie, cea referitoare la preturile mici, care nu este corelata
puternic cu niciunul dintre cei doi factori.

Avand i1n vedere semnificatia atributelor care se coreleaza cu fiecare componenta
principald, putem eticheta cei doi factori dupa cum urmeaza: "aspecte tangibile si siguranta"
(Factl), respectiv "promptitudine si incredere™ (Fact2).

Semnificatia statistica a corelatiilor si calitatea componentelor principale rezultate a fost

testatd cu testul Barlett al sfericitatii si indicele Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).

Tabelul 4.2. Indicele KMO si testul Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 909
Adequacy '
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2495,917
Sphericity df 91
Sig. .000

In cazul modelului aplicat mai sus, se poate observa ci indicele KMO = 0,909 este foarte
apropiat de valoarea 1, iar nivelul de semnificatie al testului Barlett este Sig.= 0 < 0,05, ceea ce
semnifica faptul ca cei 2 factori extrasi sunt relevanti din punct de vedere statistic (vezi Tabelul 4.2).

Variabilele corespunzatoare celor doi factori au fost obtinute ca medii ale atributelor care
determind fiecare factor, calculate pentru fiecare individ in parte. Au rezultat astfel doud
variabile noi, cu valori intre 1 §i 5 puncte (5 = foarte satisfacut): "Aspecte tangibile si siguranta",

respectiv "Promptitudine si incredere".

Tabelul 4.3. Indicatorii statisticii descriptive pentru cei doi factori

Std. Std. Error
Factori Mean Deviation Mean
Aspecte tangibile si sigurantd | 4,0539 ,73389 ,03173
Promptitudine si incredere 3,9448 ,87850 ,03798

In vederea identificarii tendintei centrale in ceea ce priveste cei doi factori, au fost
calculate mediile pe baza valorilor obtinute de la toti membrii esantionului, iar semnificatia
statistica a diferentelor dintre cele doua medii a fost testatd cu ajutorul testului t-Student pentru

esantioane perechi (Paired - Samples t — Test). Tn Tabelul 4.3 se observa ci media obtinuti de
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aspectele de tangibilitate si siguranta este mai mare de 4 puncte pe o scala de la 1 la 5 puncte, in
timp ce media aspectelor legate de promptitudine si Incredere este usor sub 4 puncte. Pe baza
testului t- Student putem trage concluzia ca diferenta dintre cele doua medii este semnificativa
din punct de vedere statistic, chiar daci valorile sunt destul de apropiate intre ele. In Tabelul 4.4
se observa ca nivelul de semnificatie Sig.= 0,006 < 0,05, ceea ce inseamna ca cele doua medii

sunt semnificativ diferite pentru un nivel de incredere de 95%.

Tabelul 4.4. Rezultatul testului t-Student pentru diferentele dintre mediile celor 2 factori

Paired Differences
95% Confidence )
Std. . Sig.
Mean Std. interval of the t df )
Error ) (2-tailed)
Deviation Difference
Mean
Lower Upper
Aspecte
tangibile si
sigurantd ,109 ,911 ,0394 ,0317 ,186 2,77 534 ,006
Promptitudine
si incredere

In continuare, au fost identificate relatiile dintre satisfactia turistilor prin prisma celor doi
factori si diferite caracteristici demografice si de calatorie ale acestora. Aceste caracteristici au
fost: experienta anterioara cu serviciile de cazare din Brasov (prima vizitd sau nu), tara de

resedinta (turisti romani sau strdini), si sexul respondentilor (vezi Tabelul 4.5).

Tabelul 4.5. Analiza legiturilor dintre cei doi factori si caracteristicile turistilor

Sunteti la prima viziti in Brasov? Mean Std. Deviation
A te taneibile si si - NU 4,0976 ,79668
specte tangibile si siguranta DA 3.9384 62833
P titudine si incred NU 3,9375 1,02983
romptituding §1 incredere DA 3,9550 ,58967
Tara de resedinta Mean Std. Deviation
A te tangibile si si . Romania 4,0425 , 15877
specte tangibile §1 siguranta Alti tard 4,1336 57309
- Romania 3,9213 83121
_Promptltudlne si Incredere Alti tard 4,0891 1,12245
Sexul respondentului Mean Std. Deviation
A ¢ ibile si si - Barbatesc 4,0739 ,82559
specte tangibile §1 siguranta Femeiesc 4,0344 59484
P Gitudi - d Barbatesc 3,9037 ,92572
romphtudine sl Increcere Femeiesc 3,0922 81708

Avand in vedere mediile celor doi factori, prezentate in tabelul de mai sus, se observa ca

acestea sunt destul de apropiate ca valoare, testul t-Student pentru esantioane independente
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indicand diferente nesemnificative din punct de vedere statitistic intre grupurile populatiei

cercetate, formate in functie de variabilele de caracterizare mentionate.

4.5. Concluzii si recomandari

In industria ospitalitatii, adevdrata misurd a succesului unei companii este dati de
capacitatea acesteia de a satisface necesitatile clientilor si de a le oferi valoare pentru banii pe
care acestia 1i cheltuie pentru achizitionarea diferitelor servicii. Pentru asigurarea succesului pe
piatd, intr-un mediu concurential din ce in ce mai competitiv, firmele care ofera servicii de
ospitalitate trebuie sa evalueze periodic satisfactia clientilor, iar masurarea acesteia sa se faca pe
multiple planuri, astfel incat fie posibila o pozitionare si/sau repozitionare a serviciilor in
concordanta cu asteptdrile principalelor segmente de piata.

Unul dintre principalele obiective ale cercetdrii noastre a fost de a masura satisfactia
turistilor care au fost cazati in diferite locatii din destinatia turistica Brasov. In acest sens, pe de 0
parte am masurat nivelul general de satisfactie in ceea ce priveste serviciile de cazare, iar pe de
alta parte am evaluat satisfactia turistilor cu privire la unele atribute care caracterizeaza aceste
servicii. In ceea ce priveste nivelul general de satisfactie, am obtinut o distributie care prezinta
un procent foarte mare de turisti (mai mult de 78%) multumiti si foarte multumiti de serviciile de
cazare de care au beneficiat. Rezultate similare au fost obtinute si pentru fiecare atribut referitor
caracteristicile specifice ale serviciilor de cazare, motiv pentru care au fost analizate
interdependentele dintre acestia in scopul identificarii unor dimensiuni care explicd cel mai bine
satisfactia fata de atributele analizate. Astfel, pe baza Analizei Componentelor Principale au fost
identificati doi factori cu influenta semnificativa din punct de vedere statistic: unul dintre factori
este legat de aspectele tangibile ale serviciilor si de siguranta acestora (locatie, curatenie,
marimea unitatii, arhitecturd, reputatie buna, sigurantd, liniste), iar celdlalt factor de
promptitudinea si 1ncrederea oferitd de wunitatea de cazare (rapiditatea serviciilor,
profesionalismul, amabilitatea personalului, grupurile sanitare, calitatea si pretul bauturilor si
produselor alimentare, si intr-0 mai mica masura preturile mici ale serviciilor de cazare).

Cu ajutorul unor teste statistice (testul t-Student pentru esantioane independente) am
identificat cd nu existd diferente semnificative din punct de vedere statistic intre diferite
segmente de turisti obtinute pe baza unor caracteristici demografice si de calatorie, cum ar fi:
experienta anterioara cu serviciile de cazare din Brasov, tara de resedinta, locatia unitdtilor de
cazare si sexul respondentilor. Nivelul de satisfactie al fiecarui segment de turisti este destul de
mare, ceea ce contribuie la o imagine buna a destinatiei turistice Brasov din punct de vedere al

ofertei de servicii de cazare si masa. Cu toate acestea, satisfactia clientilor trebuie privita ca un
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proces in continud schimbare, motiv pentru care este necesara o monitorizare permanenta, care
sd conduca la actiuni de imbunatatire continua.

Rezultatele obtinute au implicatii pentru autoritatile locale, OMD, managerii unitatilor de
cazare, dar si pentru mediul academic. Pentru OMD, cunoasterea nivelului perceput de satisfactie
cu privire la serviciile de cazare reprezintd un indicator important al imaginii de ansamblu a
destinatiei turistice, fiind baza de pornire in intreprinderea unor actiuni de marketing relational,
in care sa fie implicati managerii unitatilor de cazare, cu scopul imbunatatirii calitatii serviciilor
si implicit a nivelului de satisfactie in randul turistilor. Acest efort comun poate avea implicatii
pozitive asupra imaginii destinatiei turistice, avand drept consecintd o mai mare atractivitate
pentru turisti si o premisa solida a dezvoltarii activitagii de afaceri a prestatorilor de servicii.
Astfel, se poate ajunge la o dezvoltare durabild a turismului cu beneficii economice si sociale
ridicate, urmand ca atat autoritatile cat si prestatorii de servicii sa puna in aplicare masuri menite
sd asigure protejarea mediului inconjurator.

Dincolo de implicatiile generale pe care satisfactia fata de unitatile de cazare le are asupra
imaginii destinatiei turistice, este responsabilitatea managerilor fiecarui prestator de servicii sa
evalueze satisfactia propriilor clienti si sa puna in practicd masuri menite sa Tmbunatateasca toate
atributele serviciilor care au o importanti semnificativa pentru turisti. In acest sens, managerii
pot sd porneasca de la scala de masura propusd in cadrul acestei cercetari, pe care sd o
imbunatateasca cu noi atribute, specifice fiecarei unitati de cazare in parte.

In ceea ce priveste implicatiile rezultatelor cercetdrii asupra mediului academic,
consideram ca scala propusa pentru masurarea satisfactiei fata de unitatile de cazare a condus la
rezultate de incredere, care sunt in concordantd cu rezultatele altor cercetari Tn domeniu.
Eficacitatea acestei scale In procesul de masurare la nivelul destinatiei turistice Brasov ne
indreptateste sd consideram ca ea poate fi aplicatd si in alte destinatii turistice, in scopul validarii
pe alte unitati de cazare si alti membri ai populatiei cercetate. In ceea ce priveste cazul concret al
destinatiei turistice Bragov, prin completarea acestei scale cu propuneri concrete venite din
partea unitatilor de cazare, se poate obtine un instrument complex, care poate fi studiat in cadrul
programelor de studii din domeniul turismului, in vederea aplicarii ulterioare, pe baze stiingifice,
in monitorizarea periodica a satisfactiei turistilor cu privire la serviciile de cazare si masa.

Cercetarea are si anumite limite, care provin din procesul de esantionare $i masurare,
atributele folosite avand un caracter de generalitate pentru a se potrivi unui spectru larg de unitati
de cazare. Astfel, directiile viitoare de cercetare ar trebui sd se concentreze pe identificarea
imaginii unor tipuri specifice de unitati de cazare (hoteluri, pensiuni, vile, apartamente), pentru
identificarea acelor aspecte care pot genera o imagine negativa in randul turistilor si pot afecta in

mod negativ procesul de recomandare a destinatiei turistice Brasov.
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CAPITOLUL 5. IDENTIFICAREA TURISTILOR INTERESATI DE UNITATILE DE
CAZARE ECO-CERTIFICATE

5.1. Introducere

Componenta de protectie a mediului, atat la nivelul unitatilor de cazare cat si la nivelul
tuturor activitatilor desfasurate in cadrul destinatiei, este un alt factor determinant al imaginii
destinatiei turistice Bragsov, motiv pentru care aceasta a facut obiectul a doud cercetari distincte,
una realizatd la in cadrul municipiului Bragov si alta realizatd in statiunea turisticA montana
Poiana Brasov.

Tn cadrul acestui capitol sunt prezentate rezultatele unei anchete realizate in randul
turistilor cazati in municipiul Brasov. Principalele obiective ale acestei cercetari au fost: (1)
identificarea interesului turistilor cu privire la problemele de mediu si a intentiilor acestora de a
alege unitati de cazare eco-certificate; (2) segmentarea pietei in functie de interesul pentru a
alege unitati de cazare eco-certificate si caracteristicile demografice si de calatorie ale turistilor.

Rezultatele releva o preocupare ridicatd a turistilor pentru problemele de mediu, intentia
de a alege o unitate de cazare eco-certificata fiind exprimata de aproape jumatate dintre
respondenti. In ceea ce priveste profilul celor interesati de astfel de unitati de cazare, acestia sunt
cu preponderenta turisti straini, de sex masculin si cu varsta peste 34 de ani. Aceste caracteristici
constituie puncte de reper cu privire la segmentele de piatd care trebuie sa fie avute in vedere de
factorii decizionali atunci cand concep strategii de marketing pentru unitatile de cazare eco-

certificate.

5.2. Analiza literaturii de specialitate

Cresterea substantiald a activitatii turistice a contribuit in mare masura la o crestere a
activitatii economice la nivel mondial, dar in acelasi timp au aparut efecte negative asupra
mediului natural. Acest fenomen a condus la constientizarea unui numar din ce in ce mai mare de
turisti cu privire la problemele de mediu, ceea ce determinat o crestere pentru produsele “verzi”.
Termenul “verde" inseamna ecologic, adica a face afaceri intr-un mod care reduce cantitatea de
deseuri, conserva energia, in general, si promoveaza durabilitatea si sanatatea mediului (Jhawar
et al., 2012). Astfel, prestatorii de servicii au fost nevoiti sd-si adapteze produsele pentru a
raspunde acestor cerinte din partea clientilor, dar si din partea comunitatii. Odatd cu dezvoltarea
noilor produse turistice ecologice a aparut si necesitatea standardizarii acestora, fiind astfel
infiintate programe si institutii de eco-certificare a produselor.

In adoptarea propriilor politici si strategii de marketing, prestatorii de servicii turistice

trebuie sa tind cont de modul in care turistii iau decizia de cumparare. In literaturd este subliniat
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faptul ca turistii au comportamente diferite in functie de scopul calatoriei, cei care calatoresc
pentru relaxare fiind interesati de activitati recreationale, confort, opiniile membrilor familiei,
nivelul preturilor, in timp ce turistii care calatoresc pentru afaceri sunt interesati de locatia
hotelului, nivelul de clasificare, preturi etc. (Kettunen, 2012).

In ceea ce priveste aceste comportamente, diversi autori constati o crestere a preferintelor
pentru ,,hotelurile verzi”, acestea fiind percepute ca entitati responsabile, cu procupari pentru
reducerea poluarii, precum si a consumului de apa si de energie (Han et al., 2011). Implicarea
managementului firmei in astfel de activitati reprezinta atributul de baza al unui ,hotel verde”
(Green Hotels Association, 2011). In acest context, au aparut si sistemele de eco-certificare a
unitdtilor hoteliere, care pot genera un plus de atractie pentru turisti, insa in literaturd a fost
subliniat faptul cd multi dintre acestia nu sunt familiarizati cu sistemele de eco-certificare a
hotelurilor. Tn plus, exista si sisteme de certificare care nu sunt de incredere, ceea ce diminueaza
capacitatea consumatorilor de a distinge certificarile autentice de cele indoielnice (Chafe, 2005).
Pentru inlaturarea unor astfel de dileme ale procesului de luare a deciziei de cumparare, sistemul
recomandarilor este considerat ca avand un efect foarte puternic (Han et al., 2011).

Certificarea este un mecanism voluntar de conformare la anumite reguli care nu sunt
impuse de legislatie, ce se poate constitui intr-o sursa de avantaj competitiv, care permite celor
certificati sa iasa in evidenta fata de cei care nu se conformeaza respectivelor reguli (Font, 2002).
Spre deosebire de simbolurile "verzi" sau diverse alte tipuri de declaratii create de producatorii si
furnizorii de servicii, certificarea ecologica este acordata de catre 0 terta parte, in conformitate cu
anumite standarde de mediu determinate in mod independent (Ryglova, 2007).

Eco-certificarea se afld inca intr-un stadiu incipient in industria turismului si se considera
ca putini turisti iau In considerare existenta acestora in luarea deciziilor de cumpdrare a
produselor turistice. Nici hotelierii europeni nu considera intotdeauna eco-certificarea ca un
instrument de marketing, intrucat aceasta implicd anumite investitii semnificative din punct de
vedere financiar (Bohdanowicz, 2005). Astfel, unul dintre principalele motive pentru care
unitdtile de cazare nu opteaza pentru certificarea voluntard este considerat costul ridicat al
implementarii si mentinerii standardelor specifice (Chan, 2008). Aceste costuri pot conduce la
preturi mai mari decat cele practicate de unitafile care nu sunt certificate, turistii fiind tentati sa
cumpere acele produse care au preturi mai mici (Hemmelskamp & Brockmann, 1997).

Cu toate acestea, proliferarea sistemelor de certificare voluntard pentru produse
responsabile social s-a dovedit ca este apreciatd de ambele categorii de actori din cadrul pietei:
ofertantii si purtatorii cererii (Gulbrandsen, 2006). Astfel, schemele de eco-certificare in turism,
adoptate atat de sectorul privat cat si de cel public, sunt in prezent raspandite pe scara larga in

tarile dezvoltate. Rezultatele cercetarilor prezentate in literatura de specialitate aratd ca eco-
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certificarea reprezinta un criteriu important in luarea deciziilor de cumparare (Kane, Chiru &
Ciuchete, 2012). Motivul este acela ca eco-certificarea reduce asimetria informationala dinte
furnizor si consumator, explicand modalitatile prin care produsul protejeazd mediul, ceea ce
poate determina o disponibilitate la nivelul consumatorilor pentru plata unor preturi mai mari
(Delmas & Lessem, 2011).

In literaturd se constati ci existi o tendintd crescitoare a interesului pentru eco-
certificare, in conditiile constientizarii pe scara largd, la nivelul publicului, a problemelor si
dezbaterilor pe tema protejarii mediului. Astfel, tot mai multi clienti tind sd ia Tn considerare
hoteluri responsabile fatd de mediu, nefiind surprinzator faptul ca industria ospitalitatii este tot
mai interesatd eco-certificare (Nord, 2006). Cu toate cd alegerea unui hotel certificat ecologic
poate costa mai mult, tendintele aratd ca turistii sunt dispusi sd plateascd mai mult pentru
produse si servicii prietenoase cu mediul (Han, Hsu & Lee, 2009). Astfel, in timp ce industria
turismului a devenit tot mai preocupatd de certificarea ecologica si de dezvoltarea durabila,
cercetdtorii au inceput sd examineze atitudinile turistilor cu privire la unitdtile de cazare
ecologice, fiind scrise diverse lucrari pe aceasta tema (Weaver, 2001; Choi & Sirakaya, 2005;
Uriely, Reichel & Shani, 2007). In ciuda tuturor reticentelor exprimate sau neexprimate de
turisti, sistemul de eco-certificare este considerat un instrument puternic de marketing, care poate
fi folosit pentru atragerea acelor turisti preocupati de protejarea mediului natural (Bastic &

Gojcic, 2012).

5.3. Metodologia cercetarii

Cercetarile efectuate in randul turistilor au vizat si intentia acestora de a alege unitati de
cazare eco-certificate in contextul unui comportament orientat citre dezvoltarea durabili. In
acest sens, a fost efectuatd o ancheta in randul turistilor sositi in diferite unitati de cazare din
municipiul Brasov in perioada noiembrie 2010 - martie 2011. Principalele obiective ale acestei
cercetdri au fost de a identifica: nivelul de interes al turistilor in ceea ce priveste impactul
turismului asupra mediului; rolul initiativelor de mediu si al eco-certificarii In selectarea unei
unitdti de cazare; intentia turistilor de a alege o cazare eco-certificata pe timpul sejurului lor in
Brasov; relatia intre interesul turistilor in ceea ce priveste impactul activitatilor turistice asupra
mediului si intentia lor de a alege o unitate de cazare eco-certificatd. Un alt obiectiv a fost de a
gasi principalele segmente ale pietei turistice in functie de intentiile turistilor de a alege o cazare
eco-certificata.

Ipotezele cercetarii rezultate din analiza literaturii de specialitate au fost: in general,
turistii sunt constienti de impactul negativ cauzat de turism asupra mediului si sunt interesati in
alegerea serviciilor de cazare eco-certificate; turistii care sunt interesati de impactul turismului
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asupra mediului sunt mai susceptibili de a alege o unitate de cazare eco-certificata; exista o
influentd semnificativa a caracteristicilor demografice asupra intentiilor exprimate turistilor de a
alege o0 unitate de cazare eco-certificata.

Cercetarea s-a realizat pe baza unei anchete prin sondaj, utilizdnd ca instrument de
culegere a datelor chestionarul. Turistii au fost abordati in locatia lor de cazare din municipiul
Brasov, pe baza unei selectii aleatoare, in perioada noiembrie 2010 - martie 2011. Marimea
esantionului a fost de 940 de persoane fiind asiguratd o eroare de maximum 4%. Esantionul final
a avut urmatoarele caracteristici demografice si de calatorie:

1 Sexul respondentului: barbati (56,3%) si femei (43,7%);

(1 Varsta: 16 - 24 ani (13,8%), 25-34 ani (38,2%), 35-44 ani (30,9%), 45-54 ani (13,3%)
si peste 54 de ani (3,9% );

(1 Starea civila: necasatorit (24,5%), casatorit (47,2%), locuiesc intr-un parteneriat
(22,4%) si separat / divortat / vaduv (5,9%);

[] Tara de resedinta: turisti romani (82,9%) si turisti straini (17,1%);

(1 Scopul vizitei: petrecerea timpului liber (61,2%), pentru afaceri (24,6%), vizitarea
unor prieteni-rude (10,9%) si in alte scopuri (3,3%).

[] Mod calitorie: grup (66,3%) si individual (33,7%).

Datele colectate in cadrul studiului au fost analizate utilizand sistemul Statistical Package
for Social Sciences (SPSS), fiind utilizate mai multe metode de analiza statistica, cum ar fi:

analize descriptive, tabele Incrucisate, Analiza Cluster.

5.4. Rezultatele cercetarii

Rezultatele cercetarii releva faptul ca 61,8% dintre respondenti au exprimat un interes
ridicat si foarte ridicat In ceea ce priveste impactul activitdtilor turistice asupra mediului, n timp
ce numai 13,2% din respondenti au ardtat un interes scazut fata de aceste aspecte. Restul de 25%
dintre respondenti au avut o pozitie neutrd in ceea ce priveste acest interes.

Principalul scop al cercetarii a fost de a identifica proportia turistilor interesati sa aleagd o
unitate de cazare eco-certificata pe parcursul vizitei lor in Brasov. Aceastd informatie a fost
consideratd utild pentru managerii unitatilor de turism In luarea unei decizii de imbunatatire a

activitatii acestora prin obtinerea unei astfel de certificari.
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Intentia turistilor de a alege o unitate de cazare eco-
certificata

Figura 5.1. Structura raspunsurilor privind intentia turistilor de a alege o unitate eco-certificata

Rezultatele prezentate in Figura 5.1 releva faptul ca doar 14% dintre respondenti nu au
fost interesati in alegerea unei unitd{i de cazare eco-certificate daca ar exista aceleasi conditii de
pret, facilitati si amplasare a unitdtii ca In cazul unei unitdfi necertificate. Cei mai multi dintre
respondenti au declarat ca sunt interesati sa aleaga o locatie eco-certificatd (47%), existand si o
proportie mare a turistilor indecisi (39%). Acest din urma segment de consumatori ar putea fi
reticent in a achizitiona servicii de cazare eco-certificate, fie din cauza lipsei de interes in ceea ce
priveste problemele de mediu, fie din lipsa de informatii cu privire la rolul si caracteristicile
certificarii ecologice. Acesti turisti indecisi ar putea fi educati in spiritul dezvoltarii durabile cu
ajutorul tehnicilor de marketing, in speranta influentarii pozitive a deciziilor lor viitoare in ceea
ce priveste alegerea unitatilor de cazare eco-certificate.

In scopul identificirii unei legituri intre intenta turistilor de a alege o unitate eco-
certificata si interesul general fatd de impactul activitatii turistice asupra mediului, a fost realizat

un tabel incrucisat pe baza celor doua variabile.

Tabelul 5.1. Legatura intre interesul cu privire la impactul turismului asupra mediului si intentia

de a alege 0 unitate eco-certificata

Intentia de a alege o unitate de cazare eco-certificata

Da Nu Nu stiu Total
Interesul 1- Foarte scazut 15,40% 42,30% 42.30% 100%
cu privire | 2 22,10% 18,90% 58,90% 100%
!a 3 34,80% 17,70% 50,40% 100%
mpactut 7y 52,50% 11,30% 36,20% | 100%
asupra 5- Foarte ridicat 64,70% 12,80% 22,60% 100%
mediului | Total 47,00% 14,25% 38,75% 100%
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Rezultatele prezentate in Tabelul 5.1 releva o disponibilitate ridicatd a turistilor
preocupati de problemele de mediu in alegerea unei unitati de cazare eco-certificate. Astfel,
52,5% dintre respondentii cu un interes ridicat fata de impactul activitatilor turistice asupra
mediului (nivelul 4 al scalei) si 64,7% dintre respondentii cu un interes foarte ridicat (nivelul 5 al
scalei) ar alege o unitate de cazare eco - certificatd. Acest interes scade pentru respondentii care
nu sunt preocupati de problemele de mediu.

In scopul identificarii semnificatiei statistice a relatiei de mai sus, am folosit Testul chi-
square (Xz) Valoarea critica (Pearson Chi-square = 95,34), indica o legatura semnificativa din

punct de vedere statistic (Sig.<0,05) intre interesul pentru problemele de mediu si intentia de a

alege o unitate de cazare eco-certificata (Vezi Tabelul 5.2).

Tabelul 5.2. Rezultatele testului Chi-square

f Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi- 95 434(a) g .000
Square

Likelihood Ratio | 95,243 8 .000

Lmear—bjl;—leear 71.205 1 000
Association

N of Valid Cases Q06

a 1 cells (6.7%) have expected count less than 5. The minimum

-

expected count is 3.70.

In vederea identificarii particularitatilor intentiilor de a alege o unitate eco-certificatd in
functie de caracteristicile demografice si de calatorie ale respondentilor, a fost utilizata
segmentarea post-hoc. Aceast tip de segmentare se bazeaza pe rezultatele obtinute in urma
cercetdrii pentru o serie de variabile interdependente si distribuirea respondentilor in grupuri,
astfel incat sa existe o similitudine ridicata intre membrii grupului si o diferentd semnificativa
intre grupuri. (Hoek, Gendall & Esselmont, 1996). O astfel de metoda de segmentare este
Analiza Cluster In doud etape (Two Step Cluster Analysis). Algoritmul utilizat se bazeaza atat
pe variabile categoriale (mdsurate cu scale nominale) cat si continue (masurate cu scale interval
sau proportionale). In cadrul cercetirii efectuate, au fost luate in calcul intentiile turistilor de a
alege o unitate de cazare eco-certificata, impreuna cu mai multe caracteristici demografice si de
calatorie: sexul respondentului, varsta, starea civila, scopul de calatorie si stilul de célatorie (in
grup sau individual). In urma analizei au rezultat doua grupuri cu intentii diferite in ceea ce

priveste spatiile de cazare eco-certificate. Rezultatele acestei analize sunt prezentate Tn Tabelul 5.3.
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Tabelul 5.3. Rezultatele Analizei TwoStep Cluster

Variables Cluster 1| Cluster 2
Dimensiunile clusterelor in cadrul 57.0% 43.0%
esantionului
Intentia de alegere a unei unitati de
cazare eco-certificate
Da 60.7% 39.3%
Nu 52.9% 47.1%
Nu stiu 54.3% 45.7%
Sexul respondentului
Barbatesc 59.1% 40.9%
Femeiesc 54.3% 45.7%
Varsta
16-24 ani 1.7% 98.3%
25-34 ani 33.6% 66.4%
35-44 ani 86.4% 13.6%
45-54 ani 100% 0%
55-64 ani 95.8% 4.2%
Peste 64 ani 100% 0%
Starea civila
Necasatorit 12.4% 87.6%
Casatorit 99.2% 0.8%
n parteneriat 7.7% 92.3%
Separat / divortat 100% 0%
Vaduv 100% 0%
Scopul principal al vizitei
Relaxare 46.7% 53.3%
Afaceri 79.1% 20.9%
Vizitarea prietenilor / rudelor 67.8% 32.2%
Alte scopuri 44.4% 55.6%
Tara de provenienta
Turisti romani 56.2% 43.8%
Turisti straini 60.7% 39.3%
Mod de calatorie
Singur 59.7% 40.3%
Grup 55.7% 44.3%

Pe baza acestei analize, au fost identificate doua clustere principale: Cluster 1 reprezinta
57% dintre respondenti, in timp ce restul de 43% au fost inclusi in Cluster 2. Avand in vedere
particularitatile celor doua clustere, putem aprecia ca respondentii din Cluster 1 sunt mai
sensibili la problemele de mediu decat cei din Cluster 2 avand in vedere ca peste 60% dintre
persoanele care intentioneaza sa aleagd o unitate de cazare eco - certificatd apartin acestui grup.
In acelasi timp, procentele indecisilor si ale celor care nu intentioneaza sa aleagi astfel de unitati
de cazare sunt mai mici in Cluster 1 decat procentul global al acestui cluster (57%) in totalul
esantionului. Cluster 1 include, in principal, persoane de sex masculin si persoane in varsta de
peste 34 de ani. Ele sunt persoane cu o viata stabild, fiind casatorite, separate / divortate sau
vaduve, cdlatorind in mod individual, in scop de afaceri sau pentru a vizita prieteni si rude. Mai
mult de jumatate dintre turistii strdini analizati fac parte din Cluster 1. Diferentele dintre

procentele prezentate in Tabelul 5.3 sunt semnificative din punct de vedere statistic, ca urmare a
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aplicarii testului t-Student pentru esantioane independente, intrucat pragul de semnificatie
Sig.<0,05.

Procentul mare de turisti straini din Cluster 1 confirma rezultatele altor studii care
sugereaza ca vizitatorii din tarile mai bogate, dezvoltate economic, in special din Europa, sunt
mai susceptibili de a fi influentati de comportamentul ecologic al unitatilor de cazare decat
vizitatorii din tarile mai putin bogate (Ayuso, 2006; El Dief & Font, 2010; Miller, 2003).

Avand n vedere rezultatele descrise mai sus, persoanele care fac parte din Cluster 1 ar
putea fi caracterizate printr-un interes mai mare pentru problemele de mediu, ei preferand
unitatile de cazare eco-certificate. Luand in considerare procentul persoanelor indecise, putem
aprecia ca exista o cerere latenta destul de mare pentru servicii eco-certificate, care ar trebui sa

fie stimulata prin tehnici de promovare si alte instrumente de marketing.

5.5. Concluzii si recomandiri

Protectia mediului este unul dintre pilonii principali ai dezvoltarii durabile, iar eforturile
tuturor companiilor, inclusiv ale celor care activeaza in domeniul turismului, trebuie sa fie
orientate cdtre conservarea si protejarea mediului inconjurdtor. Pentru atingerea acestor
deziderate, o serie de prestatori de servicii de cazare au demarat programe de implementare a
unor standarde de mediu, certificindu-si activitatea in conformitate cu aceste standarde. Intrucat
astfel de eforturi necesita adesea resurse insemnate, este important pentru companii sd masoare
atitudinile clientilor fatd de implicarea lor in astfel de probleme si mai ales sa afle care sunt
intentiile de cumparare ale acestora.

Principala concluzie a acestei cercetdri este ca o mare parte dintre turistii chestionati
prezinta interes pentru unitatile de cazare eco-certificate (47% din total respondenti). Acestia
sunt atragi de eforturile facute de prestatorii de servicii pentru protejarea mediului si aderarea la
standarde care sa le permita certificarea. Pe de alta parte, existenta unui procent mare al celor
care sunt nehotarati releva o anumita lipsa de informare cu privire la eco-certificare sau o teama
cd alegerea unor astfel de servicii implicd un pret mult mai mare care trebuie sa fie platit. In acest
sens, apare nevoia de o mai buna informare, care in opinia mai multor autori poate contribui la o
imbunatatire a atitudinilor turistilor fata de firmele preocupate de protejarea mediului. Delmas &
Lessem (2012) mentionau ca informatia publica pe care companiile o furnizeaza pe diferite
canale poate schimba comportamentele clientilor si-i poate determina pe acestia sd actioneze mai
responsbil fatd de problemele de mediu, inclusiv pe cei care nu sunt motivati intrinsec sa faca
acest lucru.

Din punctul vedere al unitatilor de cazare din Brasov, interesul turistilor pentru
problemele de mediu si pentru unitdtile eco-certificate reprezintd un semnal clar pentru
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necesitatea alinierii la cerintele standardelor in domeniu. Aceasta implicd o preocupare activa
pentru rezolvarea problemelor de mediu si adoptarea unor masuri consistente in acest sens. De
asemenea, pentru a putea adopta o strategie de comunicare corespunzatoare, orientatd catre acele
segmente de piatd receptive la astfel de masuri, este necesard segmentarea pietei si selectarea
segmentelor tintd. In acest sens, rezultatele cercetirii evidentiazi existenta a doud segmente
obtinute printr-0 segmentare post-hoc, cu ajutorul Analizei Cluster. Unul dintre aceste segmente
(Cluster 1) este format din persoane interesate de impactul turismului asupra mediului, care si-au
manifestat in acelasi timp interesul pentru unitatile de cazare eco-certificate. Acest segment de
turisti include cu preponderenta persoane de sex masculin si persoane cu varsta peste 34 de ani.
Ele sunt persoane cu o viata stabild, fiind casatorite, separate / divortate sau vaduve, calatorind in
mod individual, in scop de afaceri sau pentru a vizita prieteni si rude. Mai mult de jumatate
dintre turistii straini analizati fac parte din acest segment.

Convingerea acestor persoane, dar si a celor nehotarati, necesitd actiuni sustinute din
partea prestatorilor de servicii, nefiind suficientd afisarea unui simplu certificat de acreditare.
Printre aceste masuri putem mentiona: (1) implementarea unor procese de prestari servicii in
conformitate cu normele impuse si cu cele mai bune practici recunoscute in domeniu; (2)
reducerea costurilor prin reducerea consumului de apa si energie. Aceastd reducere de costuri
poate compensa cheltuielile cu certificarea, astfel incat pretul cazarii sa nu fie mai mare decét cel
practicat de unitatile care nu dispun de o astfel de certificare.

Avand n vedere nivelul redus de eco-certificare a unitatilor de cazare din destinatia
turisticd Brasov, dar si pe plan national, adoptarea unei astfel de strategii poate conduce la
obtinerea unui avantaj competitiv important, chiar i pentru intreprinderile mici si mijlocii din
domeniul turismului. Astfel, consideram ca rezultatele cercetarii pot fi de un sprijin real pentru
factorii decizionali din domeniul turismului.

Principala limitd a cercetdrii constd In evaluarea unor intentii referitoare la unele
comportamente care nu au fost experimentate in trecut de cea mai mare parte a respondentilor. in
lipsa unui produs concret la care turistii sa se poata raporta, este posibil ca raspunsurile sa fie
influentate de actualitatea subiectului referitor la protectia mediului, care genereaza o anumitd
sensibilitate la public. Dincolo de acest neajuns, se deschid directii noi de cercetare pe masura ce
numarul de unitati de cazare eco-certificate va creste. Astfel, rezultatele cercetarii vor reprezenta
un punct de referintd pentru cercetatorii din mediul academic si din mediul privat care vor fi

preocupati de acest subiect.
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CAPITOLUL 6. CERCETARI DE MARKETING PRIVIND PROFILUL TURISTILOR
PREOCUPATI DE PROTEJAREA MEDIULUI INTR-O DESTINATIE TURISTICA
MONTANA

6.1. Introducere

Pentru a satisface nevoile economice si sociale locale, o destinatie turistica trebuie sa
atraga un numar mare de turisti, carora sa li se asigure, pe langa servicii de calitate superioara, un
mediu natural fara poluare, care sa contribuie la atractivitatea respectivei destinatii (Knowles et
al., 1999). Pe de alta parte, avantajul concurential in competitia cu alte destinatii turistice poate fi
obtinut in mare parte prin atractivitatea peisajului (Han et al., 2011), dar si prin mentinerea
acestuia la standarde Tnalte de calitate (curatenie, amenajare, absenta factorilor poluanti etc.). Cu
toate acestea, de cele mai multe ori, turismul are un impact negativ asupra mediului natural,
deoarece o crestere a traficului turistic poate duce la o degradare a atractiilor (Hillery et al.,
2001). Pentru acest motiv, atat furnizorii de sevicii turistice cat si turistii trebuie sa
constientizeze necesitatea conservarii si protejarii mediului natural si a atractiilor turistice
naturale.

Aceastd cercetare vizeaza tot componenta de mediu natural a imaginii destinatiei turistice
Brasov, avand ca obiective principale identificarea turistilor intersati de protejarea atractiilor
naturale ale destinatiei i realizarea unui profil al acestor turisti din punct de vedere al
caracteristicilor demografice si de calatorie. IntrucAt majoritatea atractiilor naturale ale
destinatiei turistice Brasov se afld in zona montana, a fost ales ca loc de desfasurare a cercetarii
Poiana Brasov, o statiune montana care reprezinta un satelit la destinatiei turistice Brasov.
Astfel, a fost efectuatd o anchetd prin sondaj in randul turistilor cazati in aceasta statiune,
rezultatele indicand un grad de preocupare fata de mediu destul de ridicat la nivelul acestora,
profilul dominant al turistilor interesati de aceste probleme fiind: turisti cu preponderenta straini,

de gen feminin si care calatoresc pentru relaxare.

6.2. Analiza literaturii de specialitate

Preocuparea fatd de mediu a fost definitd de Dunlap si Jones (2002) ca fiind "gradul in
care oamenii sunt constienti de problemele legate de protejarea mediului si sprijina eforturile de
a le rezolva, inclusiv prin disponibilitatea de a contribui personal la solutionarea lor". Alti autori
definesc preocuparea fatda de mediu ca o atitudine pozitivd fatd de o problemd generala sau
specifica de mediu (Fransson & Gérling, 1999), iar in anumite studii se discuta despre relatia

dintre preocupadrile fata de mediu si comportamentele legate de mediu (Hedlund, 2011).
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In ultimii ani, atitudinile si comportamentele populatiei au fost caracterizate de un grad
mai mare de preocupare pentru problemele de mediu. Asfel, consumatorii au devenit din ce in ce
mai constienti de gravitatea efectelor negative asupra mediului si cauta sa achizitioneze produse
si servicii ecologice, preferand firmele care favorizeaza si pun 1n aplicare practici de protejare a
mediului (Laroche et al, 2001;. Roberts, 1996).

Constientizarea problemelor de mediu este n crestere in sectorul turistic. Atitudinile
pozitive fatd de mediu ale turistilor pot motiva firmele din industria turismului sa-si orienteze
activitatile de afaceri in spiritul dezvoltarii durabile. Turismul de masa devine din ce in ce mai
putin popular in context international, 1dsand mai mult spatiu pentru formele durabile de turism.
Astfel, in conditiile in care concurenta pe piata turistica este din ce in ce mai puternicd, iar
procesul de luare a deciziilor de catre consumatori este influentat de o multitudine de factori,
abordarea noilor tipuri de turisti, care au 0 mai mare constientizare a impactului activitatilor lor
asupra mediului, devine o necesitate vitala pentru destinatiile turistice si pentru prestatorii de
servicii turistice (Candrea et al., 2016).

Furnizorii de servicii turistice se confruntd cu provocari pe doud planuri. Pe de-0 parte
trebuie sa investeasca in produse atractive, inovatoare, fara a avea certitudinea ca vor fi accepate
de piata, iar pe de altd parte sd stimuleze turistii In adopta comportamente orientate catre
dezvoltarea durabild. Pentru a stimula astfel de comportamente, este necesard o Intelegere
aprofundata a profilurilor turistilor interesati de protejarea mediului natural (Budeanu, 2007).
Pentru a explica diferentele dintre comportamentele turistilor, o parte dintre cercetarile intalnite
in literatura de specialitate s-au axat pe caracteristicile socio-economice, cum ar fi: varsta,
educatia, veniturile si mediul in care locuiesc (Wong & Wan, 2011). Studiile empirice au
constatat, in general, ca persoanele de sex feminin, tinere, cu educatie superioard, cu venit relativ
mare si care locuiesc in mediul urban sunt mai preocupati de protejarea mediului decéat celelalte
categorii de persoane (Hunter et al., 2004).

Diferentele de gen au fost investigate pe larg in literatura de specialitate referitoare la
comportamentul consumatorului. Se sugereaza ca barbatii se comporta altfel decat femeile, cele
din urma fiind considerate mai constiente fata de problemele de mediu, avand intentii orientate
catre un consum care sa asigure protejarea mediului si dezvoltarea durabild (Banerjee &
McKeage, 1994;. Mclintyre et al., 1993; Mehmetoglu, 2010; Wong & Wan, 2011). Femeile sunt
caracterizate ca fiind mult mai grijulii, cu un "comportament matern", care se extinde la formarea
unor atitudini protectoare fatd de natura, in timp ce barbatii sunt considerati principalul furnizor
economic pentru familie, un rol care creeaza o "mentalitate de piata", care-i face sa acorde o

importantd mai mare succesului economic decat protejarii mediului (Hunter et al., 2004).

78



Teza de abilitare Conf. univ. dr. ec. Cristinel Petrisor Constantin

Varsta este o altd caracteristicd personald, care a fost investigatd in studiile privind
comportamentele de consum. Un numar considerabil de cercetatori au ajuns la concluzia ca
existd diferente intre categoriile de varsta in ceea ce priveste comportamentul de cumparare si de
luare a deciziilor (Evanschitzky & Wunderlich, 2006; Homburg & Giering, 2001; Im et al, 2003;
Wong &Wan, 2011). Anumite rezultate indica faptul ca acei consumatori care {in cont de
impactul produselor asupra mediului atunci cand iau decizia de cumparare sunt in general tineri
(Anderson & Cunningham, 1972; Van Liere & Dunlap, 1981). Persoanele mai tinere tind sa aiba
un sistem de convingeri mai idealist si sunt mai dispusi sa pledeze pentru protejarea mediului, in
timp ce persoanele mai in varstad sunt mai Inclinate s mentina o situatie existenta (Dunlap &
Jones, 2002).

Analiza tipurilor de turisti a devenit un subiect popular de cercetare. In literaturd, se aratd
ca existd un tip de turist "nou", care formeaza un segment de piatd semnificativ in activitatile de
turism din intreaga lume. Un astfel de tip este numit "turistul ecologic™, caracteristicile definitorii
ale acestuia fiind constientizarea problemelor de mediu si dorinta de a dobandi noi cunostinte in
acest sens (Page & Dowling, 2002). Mai mult, astfel de turisti sunt sensibili la culturile locale,
avand in vedere valorile lor de justitie sociald si dorinta de a avea un impact pozitiv asupra
destinatiei. Dolnicar si Griin (2009) au investigat eterogenitatea sistematica a comportamentului
ecologic si au subliniat diferentele existente Intre oameni in ceea ce priveste comportamentul lor
si eterogenitatea existenta in diferite contexte de consum, cum ar fi comportamentul la domiciliu
st comportamentul in vacanta.

Alti autori au introdus termenul de "segmente bio-centrice”, pe care le definesc ca fiind
formate din vizitatori cu atitudini extrem de puternic orientate citre protejarea mediului
(Fairweather et al., 2005). Ei au descoperit ca acest segment poate fi caracterizat in mod distinct
din punct de vedere socio-demografic, al interesului pentru etichete ecologice si pentru utilizarea
produselor etichetate ecologic, inclusiv disponibilitatea de a plati un pret mai mare pentru
servicii de cazare ecologice. De asemenea, cercetarile au aratat ca acei consumatori constienti de
necesitatea protejarii mediului (care au un anumit nivel de educatie) au 0 probabilitate mai mare
sa se comporte intr-un mod pro-mediu decat alti consumatori care sunt doar expusi la practici
ecologice in destinatia pe care o viziteazia (Lee & Moscardo, 2005). In plus, s-a aritat ci turistii
cu o atitudine pozitiva fatd de mediu si care constientizeaza problemelor de mediu sunt mult mai
inclinati sa se angajeze in comportamente pro-mediu decat turistii care nu au astfel de atitudini
(Lee & Moscardo, 2005; Luzar et al., 1998; Weaver & Lawton, 2002). Cu toate ca este posibil ca
anumifi consumatori sa se comporte intr-o maniera favorabilda protejarii mediului, fara a fi

preocupat de problemele de mediu, studiile de mai sus aratd ca exista o legatura stransa intre
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valori, atitudini si comportamente, atat in ceea ce priveste consumul de produse, in general, dar
si intr-un context turistic (Hedlund , 2011).

Studiile arata ca turistii prietenosi cu mediul existd in toate formele de turism si ar putea
forma segmente de piata atractive pentru produsele turistice ecologice (Dolnicar, 2006). Inskeep
(citat in Dolnicar & Leisch, 2008) recomanda strategiile selective de marketing, care sa vizeze
aceste segmente de turisti, ca modalitdfi de sustinere a dezvoltdrii durabile a destinatiilor
turistice.

In ceea ce priveste destinatiile montane si principala atractie a acestora care este
reprezentatd de naturd, se presupune cd expunerea la un numar mare de turisti poate lasa
comunitdtile montane vulnerabile la consecinte grave de mediu, asa cum sa intdmplat in multe
destinatii montane din Intreaga lume. Astfel, este esential ca turismul montan sa se bazeze pe
principiile dezvoltarii durabile, care pun accentul pe practici solide de mediu, echitate si beneficii
pe termen lung pentru toate partile interesate (Nepal, 2002). In general, turismul afecteaza
destinatiile montane in diferite moduri. Din punct de vedere economic, multe statiuni montane
depind in mod direct de turistii care le viziteaza, existand beneficii directe si indirecte pentru mai
multe entitati si comunitati din interiorul si din afara statiunii (Kohler & Byers, 1999). Dincolo
de beneficiile economice si sociale, activitatile turistice au un impact biofizic asupra zonelor
montane. De exemplu, traseele montane si partiile de schi pot modifica configuratia zonelor
alpine, turistii pot influenta negativ mediul, flora poate fi distrusa, iar animalele sdlbatice pot fi
perturbate de activitatea turisticd (Schorner, 2011).

Pornind de la considerentele mai sus mentionate, extrase din literatura de specialitate, am
realizat o cercetare cu scopul de a identifica profilul dominant al turistilor preocupati de

protejarea mediului Tntr-o destinatie turistica montana din Romania si anume Poiana Bragov.

6.3. Metodologia cercetarii

Poiana Brasov este cea mai complexa statiune de sporturi de iarna din Romaénia, precum
si un important centru turistic international. Aceasta dispune de partii de schi cu diferite grade de
dificultate, terenuri de sport pentru tenis, mini-golf, handbal, baschet, un lac, telecabina,
telescaun, piscine acoperite, saune, sdli de gimnasticd medicala, cluburi, baruri §i restaurante etc.
De asemenea, oferta de cazare este destul de bogata si diversificata.

Cu toate acestea, industria ospitalitatii din Poiana Brasov prezintd un interes scdzut in
punerea 1n practica a unor activitafi de turism orientate catre dezvoltarea durabild. Acest lucru se
reflectd direct in randamente slabe, rate de ocupare scazute si incapacitatea destinatiei de a se
pozitiona pe piata turismului international, in ciuda resurselor sale naturale variate. Cu toate ca
judetul Brasov a avut o strategie de dezvoltare a turismului durabil incepand cu anul 2005,
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procesul de punere in aplicare a masurilor si actiunilor incluse in aceastd strategie in Poiana
Brasov a fost unul lent, iar progresele au fost reduse. Aceste neajunsuri au constituit problema de
marketing care a condus la realizarea acestei cercetari.

Pornind de la problema de marketing identificatd, au fost formulate mai multe intrebari
ale cercetarii, identificarea raspunsurilor la aceste intrebari constituind obiectivele specifice ale
cercetdrii. Aceste Intrebari au fost:

Q1: Sunt turistii interesati de impactul activitatilor turistice asupra mediului?

Q2: Care este profilul turistului cu comportament ecologic in Poiana Bragov?

Q3: Cum evalueaza respondentii calitatea mediului din statiunea Poiana Bragov?

Q4: Care sunt principalele probleme de mediu identificate de respondenti in Poiana
Brasov?

Q5: Care este procentul turistilor doritori sa se implice in actiuni de protejare a mediului
in Poiana Brasov?

Q6: Tn ce tip de actiuni ecologice si-ar dori turistii sa se implice?

Q7: Cat de importante sunt initiativele de mediu in alegerea unei unitati de cazare?

Q8: Ar alege respondentii unitati de cazare certificate ecologic?

QO9: Care este profilul turistilor interesati de unitatile de cazare certificate ecologic?

Q10: Exista o relatie intre constientizarea problemelor de mediu de catre turisti si intentia
lor de a alege o unitate de cazare certificatd ecologic?

Cercetarea s-a realizat pe baza unei anchete prin sondaj in randul turistilor cazati in
statiunea montana Poiana Brasov, in perioada noiembrie 2011 - martie 2012. A fost aleasa
aceastd perioada intrucat ea se suprapune cu sezonul de varf din Poiana Brasov, majoritatea
turistilor alegdnd aceasta stafiune pentru a-si petrece vacanfa de iarnd §i pentru practicarea
sporturilor de iarnd. Turistii au fost abordati in locatia lor de cazare din Poiana Brasov, pe baza
unei selectii aleatoare, fiind rugati sa completeze chestionarul de culegere a datelor (Candrea et
al., 2016). Marimea esantionului a fost stabilita la 384 de persoane pentru a se asigura o eroare
de maximum 5%. Dupa colectarea datelor si validarea chestionarelor completate, marimea finala
a esantionului rezultat a fost de 331 turisti, dintre care 279 romani (84,3%) si 52 straini (15,7%).
Aceasta structura este destul de apropiata de structura turistilor care au vizitat Poiana Brasov in
anul 2011, conform statisticilor oficiale procentul turistilor strdini fiind de 16% (Directia
Judeteana de Statistici Brasov, 2012). Esantionul final a avut urmadtoarele caracteristici

demografice si de calatorie (vezi Tabelul 6.1):
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Tabelul 6.1. Structura esantionului in functie de caracteristicile demografice si de cilitorie

Characteristics Frequency %

Sexul respondentului

Barbatesc 191 57.7%

Femeiesc 140 42.3%
Varsta

16-24 ani 46 13.9%

25-34 ani 126 38.1%

35-44 ani 105 31.7%

45-54 ani 44 13.3%

55-64 ani 10 3.0%
Starea civila

Necasatorit 84 25.4%

Casatorit 159 48.0%

1n parteneriat 73 22.1%

Separat / divortat 13 3.9%

Vaduv 2 0.6%
Scopul principal al vizitei

Relaxare 265 80.1%

Afaceri 49 14.8%

Vizitarea prietenilor / rudelor 17 5.1%
Tara de provenienta

Turisti romani 279 84.3%

Turisti straini 52 15.7%

Datele au fost analizate utilizand sistemul informatic SPSS, fiind utilizate diferite prelucrari

statistice, cum ar fi: analize descriptive, tabele incrucisate si Analiza omogenitatii (HOMALS).

6.4. Rezultatele cercetarii
In ceea ce piveste interesul turistilor fatd de impactul turismului asupra mediului (Q1),
rezultatele cercetarii evidentiazd cd majoritatea respondentilor (59,8%) manifestd o preocupare

ridicata si foarte ridicatd fata de problemele de mediu, ei putand fi considerati turisti ecologici.

‘ OTuristi roman: B Turist strani ‘
34%

34%

350 1 32%

26% 26%
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Figura 6.1. Interesul turistilor fatia de impactul activititilor turistice asupra mediului
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De asemenea, exista un procent de 24,8% din respondenti cu o atitudine neutra fatd de
problemele de mediu, in timp ce 15,4% au exprimat o preocupare scazuta fatd de acestea. Aceste
rezultate, defalcate pe doud categorii importante de turisti (romani si strdini) sunt prezentate in
Figura 6.1.

Se poate observa ca nu exista diferente Intre procentele turistilor romani si cele ale
turistilor straini in partea superioara a scalei, acestea accentuandu-se pentru nivelurile inferioare
ale acesteia. Prin urmare, procentele turistilor romani cu un interes scazut si foarte scazut fata de
mediu (17%) sunt mai mari decat procentele turistilor strdini (8%). In schimb, pentru nivelul
neutru, se poate observa o proportie mai mare a turistilor straini.

Pornind de la aceasta distributie a raspunsurilor privind preocuparea turistilor fata de
problemele de mediu, am realizat o analiza a profilului turistilor interesati de problemele de
mediu prin utilizarea unei metode de analizd multivariatd, cunoscuta sub numele de Analiza
Corespondentelor Multiple sau Analiza Omogenitatii (HOMALS). Aceastd metodd de analiza
cuantifica legaturile simultane dintre mai multe variabile masurate cu scala nominald, prin
atribuirea de numere fiecarei categorii de raspunsuri si fiecarui respondent, putand fi interpretata
si ca o analizi a componentelor principale pentru date nominale (Constantin, 2012). Intrucat
lucreaza cu date nominale, metoda permite utilizarea simultana a unor variabile de caracterizare
impreund cu alte variabile ale cercetdrii, interpretarea rezultatelor fiind relativ simpla deoarece
corelatiile se reprezintd grafic sub forma unor puncte reprezentate in plan (Michailidis & de
Leeuw, 1998). Astfel, rezulta o hartd perceptuald ce contine categoriile de raspuns ale
variabilelor analizate, ceea ce nu este posibil prin metode tradifionale cum ar fi tabelele
incrucisate (Schimmel & Nicholls, 2005). Apropierea dintre categorii pe respectiva hartd indica
0 asociere puternica a acestora, in timp ce aspectele care se diferentiaza sunt reprezentate la
distante relativ mari una de alta (de Leeuw & Mair, 2009).

In vederea realizarii unui profil al turistilor din Poiana Brasov care sunt preocupati de
necesitatea protejarii mediului (Q2), variabila cu 5 niveluri care a fost folositd pentru
identificarea acestui interes a fost transformata intr-o variabild noud, cu 3 categorii: interes Tnalt
(formata din nivelurile 4 si 5 ale scalei initiale), interes mediu (formata din nivelul 3 al scalei
initiale) si interes scazut (nivelurile 1 si 2 ale scalei initiale). Aceasta noud variabila, impreuna cu
alte variabile nominale referitoare la caracteristicile demografice si de calatorie ale turistilor
(sexul, varsta, starea civila, tara de provenientd si scopul vizitei), au fost utilizate pentru analiza
omogenitatii, utilizdnd functia HOMALS din SPSS.

Dupa cum se observa in Figura 6.2, turistii preocupati de impactul activitagilor turistice
asupra mediului (interes Tnalt) sunt, Tn principal, turisti straini, de gen feminin, care calatoresc

pentru petrecerea timpului liber. Turistii cu cel mai scazut interes sunt cei care caldtoresc pentru
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afaceri, ei fiind proiectati pe grafic destul de departe de celelalte categorii de turisti. Totusi, se
poate observa ca nu exista diferente notabile intre turistii romani si straini, cele doua categorii
fiind proiectate pe grafic foarte aproape una de celalata si situate intre un interes mediu si unul
Tnalt privind impactul turismului asupra mediului. Celelelalte variabile, cum ar fi varsta si starea
civild nu au o influentd demna de a fi luatd in seama asupra interesului turistilor, catogoriile
acestor variabile fiind imprastiate pe toata suprafata graficului, destul de indepartate de cele 3
niveluri ale preocuarii fata de mediu.
@ [nteresul turistilor cu privire Ia impactul +£ varsta
h

urismului asupra mediului p ‘Starea civila

' PO ey
X Iscopul vizitei . Tara de provenienta

W Sexul respondentului

1.5
1.0 —
16-24 ani
¥ FInalt )
0.5 ~ 35-44 ani
Femeie :
N : Casatorit
In parteneriat I
g np Sonera, Rel;n(xare g 45-54 ani ¢
‘» urist roman
c 0.0 — . - 2
@ Turist strain Barbat
E v
o ediu
Beam 25-34 ani 55-64 ani
3% e 3
H .
Necasatorit
-1.0 .
erl
-1.5 T T —— T
-1.5 -1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0 1.5

Dimension 1

Figura 6.2. Analiza interdependentelor intre preocuparea turistilor fati de mediu si caracteristicile

demografice si de calatorie ale acestora

Un alt obiectiv al cercetarii a fost acela de a evalua atitudinile turistilor in ceea ce priveste
calitatea mediului in Poiana Brasov. Rezultatele analizei evidentiaza faptul cd mai mult de
jumadtate dintre respondenti au o atitudine pozitiva fatd de calitatea mediului in destinatia vizitata
(56,6%), in timp ce 33,3% au o atitudine neutra, iar 10% dintre turisti au o atitudine negativa

(Q3). Distributia rezultatelor in functie de tara de provenientd aratd ca diferentele dintre turistii
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romani $i cei strdini nu sunt foarte mari, cu exceptia celui mai inalt nivel al scalei si a nivelului
neutru (vezi Figura 6.3). Procentul turistilor strdini cu o atitudine foarte pozitiva in ceea ce
priveste calitatea mediului din zona Poiana Brasov este mai mare decat procentul turistilor

romani, in timp ce proportiile se inverseaza in cazul nivelului neutru al scalei.

‘ OTuorist romam B Turist strainm
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Figura 6.3. Atitudinile turistilor fata de calitatea mediului in Poiana Brasov

Chiar daca evaludrile privind calitatea mediului in Poiana Brasov au fost pozitive, au fost
identificate si anumite probleme de poluare a mediului (Q4). In Figura 6.4 se observa ca
majoritatea celor chestionati au mentionat prezenta deseurilor in zonele naturale (51%) si un
comportament neprietenos cu mediul al turistilor (33%), iar unii dintre respondenti au mentionat

poluarea sonora ca un factor perturbator al mediului natural (16%).

Prezenta

Poluarea deseurilor
sonora in zonele
16% naturale
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Compotta-
mentul
negativ al
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33%

Figura 6.4. Problemele de mediu identificate de turisti in Poiana Brasov
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Intrebati daca ar fi dispusi sa se implice in diferite initiative de protejare a mediului pe
parcursul sejurului in Poiana Brasov (QS5), 71% din membrii esantionului au raspuns afirmativ
(vezi Figura 6.5). Prin divizarea esantionului in turisti romani, respectiv straini, se poate observa
ca procentul turistilor romani care sunt interesati sa participe la initiative ecologice (74%) este

semnificativ mai mare decat procentul turistilor straini (58%).
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Figura 6.5. Intentiile turistilor de a se implica in initiative ecologice in Poiana Brasov

In ceea ce priveste tipurile de initiative ecologice in care turistii ar fi dispusi si se implice
(Q6), majoritatea raspunsurilor (65%) s-au concentrat pe activitati de reciclare a deseurilor (vezi
Figura 6.6), reducerea consumului de energie fiind indicat de 25% dintre respondenti, iar

reducerea consumului de apd de un procent si mai mic (10% dintre respondenti).
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Figura 6.6. Tipuri de initiative ecologice in care turistii ar fi dispusi sa se implice
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Rezultatele prezentate in Figura 6.6 sunt ih concordonta cu cele obtinute in alte cercetari
facute la nivelul Uniunii Europene, care indica faptul ca europenii sunt in primul rand interesati
de colectarea selectiva a deseurilor si reciclarea acestora, procentele celor care mentioneaza
reucerea consumului de apa fiind destul de mici (Ispas et al., 2013).

Pornind de la comportamentele si intentiile ecologice ale turistilor care au vizitat Poiana
Brasov, una dintre intrebarile de baza ale cercetarii a fost referitoare la importanta pe care o are
implicarea unitatilor de cazare in activitati de protejare a mediului in decizia respondentilor de a

alege unitatea in care urmeaza sa se cazeze (Q7).

OTuristi romani B Turists straini
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Figura 6.7. Rolul initativelor de protejare a mediului in alegerea unei unititi de cazare

La nivelul esantionului analizat, 43,2% dintre respondenti considera ca rolul initiativelor
de protejare a mediului este important in alegerea unitatii de cazare, 32,3% au o atitudine neutra,
iar 24,5% din membrii esantionului nu iau In considerare aceasta problema atunci cand aleg unde
sa se cazeze (Candrea et al., 2016). Analiza raspunsurilor pe grupuri de turisti in functie de tara
de provenienta indica o distributie similara, cu unele diferente pe anumite niveluri specifice (vezi
Figura 6.7). Daca vom cumula nivelurile pozitive, respectiv pe cele negative, se observa ca
procentul turistilor straini (44%) care tin cont de initiativele ecologice ale prestatorilor de servicii
de cazare este usor mai mare decat procentul turistilor romani (43%). La cealalta extrema,
procentul turistilor strdini (28%) care nu iau in calcul acest criteriu de alegere a unitatii de cazare
este, de asemenea, mai mare decat procentul turistilor romani (24%). In acest caz, diferenta are o

valoare mai mare decét in partea pozitiva a scalei de masura (nivelurile 4 si 5).
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Turistii au fost intrebati si in legaturd cu intentia lor de a alege o unitate de cazare eco-
certificatd, daca aceasta ar oferi aceleasi conditii de pret, calitate si locatie ca o unitate care nu
are o astfel de certificare (Q8). Structura raspunsurilor aratd ca aproape jumatate dintre
respondenti (49%) au raspuns afirmativ la aceasta intrebare, 16% au raspuns negativ, existand si
un procent ridicat al celor indecisi (35%). Profilul dominant al turistilor in functie de aceasta
intentic a fost obtinut prin realizarea unor analize incrucisate intre respectiva variabila si diferite
variabile de caracterizare (Q9). Tn Tabelul 6.2, pentru fiecare dintre cele 3 categorii de turisti,
formate in functie de intentia de a alege 0 unitate eco-certificata, sunt prezentate caracteristicile

dominante (caracteristicile turistilor care au indicat cu preponderenta respectivul raspuns).

Tabelul 6.2. Intentiile turistilor de a alege 0 cazare eco-certificata si categoriile dominante

DA: 49% NU: 16% NU STIU: 35%
35-44 ani: 53.8% 45-54 ani: 25.6% 16-24 ani: 40.9%
Turisti straini: 54% Turisti romani: 17.2% Turisti romani: 34.5%
Relaxare: 52.3% Afaceri: 31.3% Relaxare: 34.6%
Femei: 53.3% Barbati: 17.2% Barbati: 35.5%

Se observa ca procentul turisilor care si-au exprimat intentia de a alege o unitate de
cazare eco-certificatd este dominant in cazul urmatoarelor categorii de persoane: femei, varsta
intre 35 si 44 ani, turisti strdini, cildtoresc pentru relaxare. In stabilirea caracteristicilor
dominante s-au folosit procentele din totalul fiecarui grup, cu scopul de a elimina diferentele
absolute dintre marimile grupurilor (acestea fiind diferite in cadrul esantionului). De exemplu, in
cazul esantionului au fost chestionati 191 de barbati si 140 de femei. Chiar daca in cifre absolute
numarul barbatilor care au raspuns afirmativ este mai mare decat numarul femeilor, prin
raportare la totalul fiecarui grup, putem constata ca 53,3% dintre femei si-au exprimat intentia de
a alege o unitate de cazare eco-certificata, in timp ce doar 47,3% dintre barbati si-au exprimat
aceasta intentie. Prin urmare, caracteristica dominanta in acest caz a fost apartenenta la grupul
femeilor. Tn acelasi fel s-a procedat si cu celelalte variabile de caracterizare.

Tn ciuda existentei unor diferente intre grupurile esantionului formate in raport cu
variabilele de caracterizare, prezentate in Tabelul 6.2, trebuie subliniat faptul cd acestea sunt
semnificative din punct de vedere statistic doar pentru variabila referitoare la motivul calatoriei.
Astfel, prin aplicarea testului Chi-Square pentru relatia dintre doud variabile, nivelul de
semnificatie calculat (Asymp. Sig.) a fost mai mic decat pragul de 0,05 doar pentru legatura
dintre motivul caldtoriei si intentia de a alege 0 unitate de cazare eco-certificata. Astfel, se poate
trage concluzia ca turistii care caldtoresc in scop de afaceri sunt mai putin interesati de respectiva
certificare, o posibild explicatie constand in faptul ca astfel de turisti nu sunt responsabili, de cele

mai multe ori, de procesul de alegere a unitatii de cazare.

88




Teza de abilitare Conf. univ. dr. ec. Cristinel Petrisor Constantin

Plecand de la ipoteza ca existd o relatie Intre constientizarea problemelor de mediu de
catre turisti si intentia lor de a alege o unitate de cazare certificata ecologic (Q10), am realizat o

analiza incrucisata intre cele doua variabile (vezi Tabelul 6.3).

Tabelul 6.3. Relatia dintre preocuparea fata de mediu si intentia de a alege o cazare eco-certificati

Intentia de a alege o unitate de cazare €co-
certifcatd Total

Da Nu Nu stiu
1-Foarte scazut 16.7% 50.0% 33.3% 100%
Interesul turistilor fatd de 2 15.4% 33.3% 51.3% 100%
impactul activitdtilor turistice 3 42.0% 13.6% 44.4% 100%
asupra mediului 4 57.7% 11.7% 30.6% 100%
5- Foarte ridicat 65.5% 10.7% 23.8% 100%
Total 49.2% 15.9% 34.9% 100%

Se observa ca la nivelul segmentelor de turisti care sunt preocupate de probeleme de
mediu se intdlnesc cele mai ridicate procente ale celor care intentioneaza sa aleaga o unitate de
cazare eco-certificatd. Astfel, 65,5% dintre cei cu interes foarte ridicat fatd de impactul
activitatilor turistice asupra mediului au raspuns ca ar alege o unitate de cazare eco-certificata,
respectiv 57,7% dintre cei care au un interes ridicat (nivelul 4 al scalei) si-au exprimat aceasta
intentie. In randul celor cu interes scizut fatd de impactul turismului asupra mediului sau al celor
indiferenti fatd de aceastd problemd predominda persoanele nehotdrate sau cele care nu
intentioneazi si aleagd o unitate de cazare eco-certificati. In concluzie, putem aprecia ci
preocuparea fatd de mediu influenteaza intentia de a alege o unitate de cazare eco-certificata.
Pentru a vedea dacd aceasta influenta este semnificativa din punct de vedere statistic, s-a utilizat

Testul Chi-Square pentru analiza bivariata (vezi Tabelul 6.4).

Tabelul 6.4. Rezultatele testului Chi-Square

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 46,447° 8 ,000
Likelihood Ratio 45,397 8 ,000
Linear-by-Linear

L 23,482 1 ,000
Association
N of Valid Cases 327

a. 2 cells (13,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1,91.

Avand in vedere rezultatele testului (Asymp. Sig.= 0 < 0.05), putem aprecia ca
diferentele dintre grupurile formate in functie de preocuparea fatd de mediu sunt semnificative
din punct de vedere statistic, prin urmare preocuparea fata de mediu are o influenta semnificativa

asupra intentiei de a alege o unitate de cazare care, la randul el, se preocupa de protejarea mediului.
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6.4. Concluzii si recomandari

Pornind de la obiectivele cercetarii, putem aprecia ca acestea au fost atinse, informatiile
obtinute fiind de un real folos pentru factorii decizionali la nivel de destinatie turistica. Intrucat
dezvoltarea durabild reprezintd una dintre tintele de baza ale strategiilor la nivel european si
mondial, protejarea mediului devine un deziderat cheie al factorilor decizionali de la toate
nivelurile. In ceea ce priveste turismul, cunoscand influenta negativa a acestuia asupra mediului
natural, problematica protejarii mediului devine si mai acuta.

Tn spiritul celor mai sus mentionate, cercetarea noastrd s-a focalizat pe identificarea
preocupdrilor turistilor fata de mediu si pe intentiile acestora de a cumpara acele servicii turistice
care sunt prietenoase cu mediul. De asemenea, in spiritul rezultatelor cercetarilor prezentate in
literatura de specialitate, unul dintre obiectivele de baza a fost identificarea unui profil al
turistului interesat de protejarea mediului si de utilizare a serviciilor ecologice. Identificarea
acestui profil poate oferi informatii agentilor economici cu privire la segmentarea pietei si
tintirea unor anumite segmente de piata care prezintd interes pentru firma.

In ceea ce priveste preocuparea turistilor fati de mediu, putem aprecia ci exista un interes
major fatd de impactul turismului asupra mediului la majoritatea turistilor chestionati, fara a
exista diferente semnificative intre turistii romani si straini. Calitatea mediului in Poiana Bragov
este considerata ca fiind de un nivel ridicat, desi existd o serie de probleme de mediu mentionate
de respondenti, printre care cele mai multe raspunsuri au fost inregistrate pentru prezenta
deseurilor in zonele naturale, acestea fiind rezultatul comportamentului neadecvat al turistilor.
De asemenea, poluarea sonora, cauzata tot de activitatile turistice si de turisti, este considerata un
factor cu influentd negativa asupra mediului. Constientizarea acestor probleme ar trebui sa
determine autoritatile locale si OMD sd puna in practica actiuni de imbunatatire, care sa conduca
la dezvoltarea durabild a turismului, cum ar fi: cresterea numarului de cosuri de gunoi in zonele
naturale, educarea si informarea turistilor in ceea ce priveste problemele de mediu si promovarea
activitatilor de protejare a mediului, inclusiv eco-certificarea unitatilor de cazare.

Profilul turistilor interesati de problemele de mediu generate de activitatea turistica este
urmatorul: turisti cu preponderentd straini, de gen feminin §i care calatoresc pentru relaxare.
Aceste rezultate confirma teoriile privind diferentele de gen, femeile fiind mai interesate de
problemele de mediu decat barbatii (Han et al., 2011).

Eco-certificarea unitétilor de cazare poate fi consideratd o strategie demna de a fi luata in
seama, aproape jumatate dintre respondenti (49%) fiind interesati de alegerea unei unitdfi de
cazare certificate. Acest rezultat este in concordanta cu rezultatele Eurobarometrului efectuat in
anul 2009, cu tema "Atitudinile europenilor fatd de problema consumului si productiei durabile",

care surprind faptul ca 47% din cetdtenii UE au afirmat ca etichetarea ecologicad joaca un rol
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important in deciziile lor de cumparare (European Commission, 2009). Totusi o proportie
semnificativd din persoanele intervievate (35%) s-au declarat indecise In ceea ce priveste
alegerea unei unitati de cazare eco-certificate, fapt care poate fi cauzat de lipsa de informatii sau
de la o anumita neincredere a turistilor in sistemele de eco-certificare. Aceste rezultate confirma
teoriile fundamentate in literatura de specialitate, conform carora relativ putini turisti sunt
constienti de existenta eco-certificarii sau sunt influentati de aceastd certificare in alegerea
furnizorilor de servicii turistice (Buckley, 2002; Wearing et al., 2002). Chiar si acei turisti care
cunosc astfel de sisteme considera ca acestea prezintd o incredere scdzutd si nu sunt siguri ca
ofera beneficii efective pentru mediu (Burgin & Hardiman, 2010).

In ceea ce priveste destinatia turistici Poiana Brasov, intrucat turistii nu sunt pe deplin
informati cu privire la programele de certificare si destul de putini inteleg ce inseamna aceasta
certificare, entitatile interesate in activitatea de turism ar trebui sd-si asume sarcina importanta
de a educa turistii in ceea ce priveste necesitatea, utilitatea si scopul sitemelor de eco-certificare
(pe langa eforturile depuse pentru initierea sau adoptarea programelor de turism ecologic). OMD
ar trebui sd abordeze astfel de actiuni pe doud directii: actiuni care vizeazd educarea si
informarea turistilor prin utilizarea de brosuri, afise, panouri interpretative, precum si strategii
care vizeaza educarea si informarea furnizorilor de cazare cu privire la impactul activitatilor lor
asupra mediului prin cursuri, competitii, sisteme de certificare, programe de acreditare etc.
(Candrea et al., 2016).

Din analiza referitoare la profilul turistilor interesati de unitatile de cazare eco-certificate
a rezultat ca astfel de unitati sunt preferate, in general de turistii strdini, de femei, de persoane cu
varste intre 35 si 44 de ani, care calatoresc pentru petrecerea timpului liber. Conform rezultatelor
cercetdrii, acestea sunt segmentele dominante, dar intentiile referitoare la alegerea unor unitéti de
cazare eco-certificate se regasesc la toate categoriile de persoane. Caracteristicile turistilor
interesati de unitatile de cazare eco-certificate sunt similare cu cele prezentate in literatura de
specialitate, cu exceptia segmentului de varsta. Astfel, predominanta femeilor in cadrul acestui
segment confirma studiile prezentate in anumite lucrari de specialitate (Han et al., 2011,
Laroche et al., 2001; Roberts, 1996). De asemenea, sunt confirmate studiile care releva faptul ca
tara de provenientd, in special in cazul turistilor care provin din tarile dezvoltate, influenteaza
atitudinile favorabile fatda de mediu, iar femeile sunt mai inclinate catre actiuni de
responsabilitate sociala (Ayuso, 2006; El Dief & Font, 2010; McKercher et al., 2011; Miller,
2003). In ceea ce priveste varsta, rezultatele cercetarii nu confirma unele din studiile anterioare,
care mentioneazi faptul ci cei mai orientati citre produse ecologice sunt tinerii. In cazul

cercetarii noastre, segmentul predominant este cel de varsta medie (35-44 de ani).
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Rezultatele cercetarii releva si o relatie puternica intre interesul turistilor fatd de impactul
turismului asupra mediului si intentiile acestora de a alege o unitate de cazare certificata, acestea
fiind in concordantd cu alte studii, care aratd cd la nivelul consumatorilor preocupati de
problemele de mediu, probabilitatea de a afisa un comportament ecologic este mult mai mare
decat la cei care nu sunt interesati de astfel de probleme (Han et al., 2009; Krause, 1993; Laroche
et al., 2001). De asemenea, acestia sunt mult mai dispusi sa se angajeze in mod activ in activitati
de protejare a mediului (Kalafatis et al., 1999; Laroche et al., 2001; Roberts, 1996).

Pe langa implicatiile teoretice pe care rezultatele cercetdrii le au prin confirmarea
rezultatelor unor cercetari anterioare sau prin diferentierea fata de acestea, cunosterea atitudinilor
si intentiilor turistilor In ceea ce priveste dezvoltarea durabild a turismului prin protejarea
mediului natural foloseste operatorilor de turism si factorilor decizionali Tn marketingul
destinatiei turistice pentru adoptarea celor mai bune strategii de dezvoltare. Profilurile
segmentelor de turisti, formate atat in ceea ce priveste preocuparea fatd de mediu cat si In ceea ce
priveste intentia de alegere a unitdtilor de cazare eco-certificate, pot fi de folos managerilor
interesati de dezvoltarea unor afaceri ecologice in identificarea celor mai atractive segmente de
piatd si in adaptarea strategiilor de marketing in concordantd cu particularitatile respectivelor
segmente.

Nu in ultimul rand, rezultatele cercetarii folosesc mediului academic, acestea fiind o baza
de plecare in adaptarea programelor educationale in vederea formadrii viitorilor specialisti in
marketing s1 in turism in spiritul dezvoltarii durabile a destinatiilor turistice. De asemenea,
rezultatele acestei cercetari deschid noi directii de cercetare care pot fi aprofundate cu scopul

dezvoltarii stiintei in domeniul marketingului destinatiei turistice.
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(B-ii) Planuri de evolutie si dezvoltare a carierei

Planul de dezvoltare a carierei universitare se raporteaza la strategia generald a
Universitatii Transilvania din Brasov si in particular la strategia Facultatii de Stiinte Economice
si Administrarea Afacerilor din cadrul acestei universitati, fiind conceput de asa maniera incat sa
corespunda asteptarilor acestei institutii de la un conducétor de doctorat in domeniul Marketing.

Misiunea universitatii este ,,de a produce si a transfera cunoastere catre societate prin: (1)
Cercetare stiintifica avansatd, dezvoltare, inovare si transfer tehnologic, in domeniul Dezvoltarii
Durabile, (2) Formare initiald la nivel universitar prin programe de studii de licenta, master si
doctorat, (3) Programe postuniversitare, (4) Dezvoltarea interactiunii dintre Universitate si
societate, in structuri comune si in parteneriate adaptate societatii bazate pe cunoastere”.

Pornind de la aceastd misiune si de la obiectivele strategice ale universitafii pentru
urmatoarea perioadad de timp, planul de dezvoltare a carierei mele va avea in vedere doua directii
principale: activitatea didactica si activitatea de cercetare stiintifica. Activitatile de pregatire
a doctoranzilor si de coordonare a tezelor de doctorat se plaseaza pe respectivele directii intrucat
atingerea obiectivelor fiecérei teze de doctorat implica atat o activitate didacticd orientatd catre
dezvoltarea competentelor teoretice si practice ale doctorandului, cat si o activitate de cercetare
menitd sd contribuie la dezvoltarea cunoasterii in domeniul marketingului, cu efecte benefice
asupra programelor de pregatire a studentilor la nivelul tuturor celor trei cicluri de studii

universitare (licentd, masterat, doctorat).

1. Evolutia carierei profesionale
Experienta profesionala relevanta in domeniul marketingului se bazeaza pe activitatea peste

17 ani desfasurata Tn diferite institutii, atat cu activitate de productie cat si de invatamant superior.
O prima etapa a fost cea de specialist marketing in cadrul unei intreprinderi de mari
dimensiuni, S.C. Mefin S.A. din Sinaia, dupa care am parcurs mai multe niveluri ierarhice, pana
la pozitia de sef de departament, cu mai multe servicii in subordine, in cadrul aceleiasi
intreprinderi. Aceasta functie, detinuta timp de 4 ani, mi-a permis atat dezvoltarea competentelor
profesionale, cat si a celor transversale ca urmare a interactiunii cu oamenii si lucrului in echipa.
Tn paralel, activitatea de practician in marketing a fost completata cu activitatea didactica
in cadrul Universitatii Transilvania din Brasov, Facultatea de Stiinte Economice si Administrarea
Afacerilor, in calitate de cadru didactic asociat. Aceasta mi-a permis consolidarea competentelor
didactice si de cercetare, concretizate Tn obtinerea titlului stiintific de doctor in economie la

Academia de Studii Economice din Bucuresti. Ulterior obtinerii acestui titlu, in februarie 2007,
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m-am titularizat la Universitatea Transilvania din Brasov pe postul de lector universitar. Pe baza
activitatii didactice si de cercetare desfasurate in cadrul acestei institutii, in anul 2013 am
promovat pe postul de conferentiar universitar.

Capacitatea de a lucra in echipa si implicarea in problemele curente ale Departamentului
Marketing, Turism-Servicii si Afaceri Internationale mi-au adus recunoasterea competentelor de
lider, prin traversarea cu succes a trei procese electorale desfasurate incepand cu anul 2012 la
nivelul departamentului Tn care activez. In toate cele trei scrutine am fost ales cu majoritate de
voturi 1n functia de coordonator al departamentului, mai intéi ca sef de catedra si apoi ca director
de departament, precum si in structurile de conducere ale facultatii. Aceste rezultate demonstreaza

aprecierea din partea colegilor privind capacitatea mea de a forma si a conduce o echipa.

1.1. Activitatea didactica

In ceea ce priveste activitatea didactici m-am preocupat permanent de imbunititirea
propriilor metode de predare si de lucru cu studentii, pornind de la ideea centrarii pe nevoile
studentului, care este beneficiarul procesului educational. O astfel de abordare specifica
marketingului a generat nevoia de autoperfectionare, atat prin studiu individual cat si prin
participarea la diferite programe de formare pedagogici. In acest sens, am absolvit cursul
postuniversitar ,,Invatimantul centrat pe student — strategii de proiectare, implementare si
evaluare institutionala”, modulul ,,Predarea, invatarea si evaluarea in invatdmantul superior” (20
de credite), organizat de Universitatea din Bucuresti.

Activitatea de predare la programele de studii de licentd si masterat s-a concentrat pe
cursuri de marketing general si cursuri de cercetari de marketing, in care caracterul aplicativ al
modului de predare a constituit o prioritate de bazd. Fundamentarea stiintifica a acestor cursuri s-
a bazat pe un studiu amplu al literaturii de specialitate, care s-a concretizat in publicarea unui
numar de sase carti de specialitate in edituri recunoscute la nivel national si a unui capitol de
carte intr-o editura internationald. Acestea au fost publicate fie ca unic autor, fie in colaborare cu
alti autori. Dovada recunoasterii stiintifice a acestor carti este relevata de un numar mare de citari
in diferite carti sau articole de specialitate. De asemenea, cartile sunt utilizate in mod curent de
studenti, dar si de doctoranzii in domeniul marketing din cadrul departamentului, fiind citate in
majoritatea lucrarilor de doctorat elaborate de acestia.

In ceea ce priveste colaborarea cu studentii, aceasta se reflectd intr-un numar mare de
lucrari de licenta si disertatie coordonate in fiecare an universitar, dar mai ales in coordonarea
studentilor la sesiunile de comunicari stiintifice studentesti. Aceasta implicare a avut parte de o
largd recunoastere a rezultatelor studentilor indrumati, atat la nivelul facultatii, cat si la nivel

national. Astfel, la Olimpiada Nationald a Economistilor in Formare (ONEF), organizata sub
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egida Asociatiei Facultatilor de Economie din Romania (AFER), studentii pe care i-am indrumat
au obtinut 6 premii: a fost obtinut de doud ori marele premiu, la Sectiunea Marketing in anul
2011 si la Sectiunea Administrarea Afacerilor in anul 2012, doud premii cu dedicatie si doua
mentiuni. In ultimii doi ani m-am implicat activ si in activitatea doctoranzilor, fiind membru in
comisiile de indrumare ale unui numar de trei doctoranzi in domeniul marketing, unul dintre
acestia avand titlul de doctor confirmat, iar ceilalti doi fiind in faza de sustinere a tezei de
doctorat 1n fata comisiei de evaluare.

Preocuparea pentru imbundtatirea activitatii didactice se poate regasi si in implicarea mea
in gestionarea si 1mbunatatirea curriculum-ului programelor de studii coordonate de
departamentul pe care-1 conduc, fiind in acelasi timp coordonator direct al programului de studii
Marketing, ciclul licenta. Rezultatele activitatii didactice se reflectd in aprecieri pozitive primite
din partea studentilor in cadrul procesului de evaluare a cadrelor didactice, precum si in

aprecierile colegilor si cele ale superiorilor.

1.2. Activitatea de cercetare stiintifica

Activitatea de cercetare realizata pe parcursul intregii cariere profesionale s-a concretizat
n 4 articole publicate in reviste indexate I1SI Web of Science, 30 de articole publicate in reviste
indexate in baze de date internationale recunoscute de CNATDCU si 22 de articole publicate in
volumele unor conferinte internationale, dintre care 6 indexate ISI. Respectivele articole au fost
publicate fie in calitate de unic autor, fie Tn calitate de co-autor, alaturi de membrii unor echipe
de cercetare din cadrul universitatii si din afara acesteia.

Activitatea de cercetare ulterioara elaborarii tezei de doctorat a fost concentrata in special
pe serviciile turistice si pe serviciile educationale. In acest sens, in ultimii doi ani, rezultatele
echipelor de cercetare din care fac parte s-au concretizat intr-un numar de 4 articole publicate in
reviste indexate ISI Web of Science. Acestea reprezinta rodul unei munci de cercetare ample, de
peste 8 ani, care s-a concretizat si in alte articole publicate n reviste indexate n baze de date
internationale sau comunicate in cadrul unor conferinte internationale.

Una dintre principalele directii de cercetare a vizat 0 serie de aspecte de marketing
specifice serviciilor turistice, precum si problematica marketingului destinatiei turistice.
Cercetarile de marketing realizate 1n aceasta directie au utilizat o metodologie diversa, fiind puse
in practica atat cercetari calitative, cat si cercetari cantitative. Datele au fost prelucrate pe baza
unor modele complexe de analizd univariatd, bivariatd si multivariatd. Rezultatele acestor
cercetari au fost descrise pe larg in prima parte a acestei teze de abilitare, ele fiind publicate Tn:
reviste indexate ISI Web of Science (Transylvanian Review of Administrative Sciences,

Environmental Engineering and Management Journal, Sustainability), reviste indexate in baze de

95



Teza de abilitare Conf. univ. dr. ec. Cristinel Petrisor Constantin

date internationale (Management Dynamics in the Knowledge Economy, Studia UBB Negotia,
Tourism and Hospitality Management, Buletinul Universitatii Transilvania din Brasov, Seria 5 —
Stiinte Economice), volume ale unor conferinte internationale (Biennial International Congress
"Tourism & Hospitality Industry- Opatija, Croatia, International RESER Conference —
Bucuresti, Romania, International Conference on Business Excellence — Brasov, Romania),
precum i intr-un capitol de carte publicatd intr-o editurd internationald (Ispas, A., Constantin,
C., Candrea, A.N. - Evaluating the Image of Tourist Destinations: A Theoretical and Empirical
Approach, capitol in cartea: Nedelea, A., Korstanje, M., & George, B. (2016). Strategic Tools
and Methods for Promoting Hospitality and Tourism Services. Hershey, PA: 1GI Global. ISBN
978-146-6697-61-4)

O alta directie de cercetare a avut in vedere problemele de marketing cu care se confrunta
invatdmantul superior romanesc din cauza scaderii numarului de potentiali studenti, care
contribuie la o crestere a concurentei pe piata serviciilor educationale, dar si din cauza cresterii
exigentelor beneficiarilor serviciilor educationale: studentii si angajatorii de fortd de munca inalt
calificata. Rezultatele acestor cercetari au evidentiat necesitatea cresterii calitatii in invatamantul
superior romanesc, inclusiv prin perfectionarea metodelor de predare — invatare, precum si
necesitatea abordarii serviciilor de invatamant superior din perspectiva marketingului, cu accent
pe marketingul strategic si marketingul relational. Respectivele rezultate au fost publicate in
reviste indexate precum: Computers in Human Behavior (indexatda ISI), Polish Journal of
Management Studies, Revista Romana de Marketing, Journal of Applied Economic Sciences,
Buletinul Universitatii Transilvania din Brasov, Seria 5 — Stiinte Economice (indexate BDI).

Una dintre preocupdrile activitdtii de cercetare stiintificd a constat in realizarea unor
cercetari instrumentale, menite sd clarifice modul de aplicare a unor modele de analiza
multivariata a datelor, astfel incat acestea sa poatd fi utilizate cu usurintd de cétre practicieni,
studenti, doctoranzi, tineri cercetatori etc. Rezultatele acestor cercetari au fost publicate in reviste
indexate in baze de date internationale, Tn special in Buletinul Universitatii Transilvania din
Brasov, Seria 5 — Stiinte Economice. Principalele modele de analiza a datelor care au facut
obiectul acestor cercetari au fost: Analiza Componentelor Principale, Analiza Cluster, Matricea
Importantd — Satisfactie, Regresia Logistica. Respectivele lucrari pot fi de un real folos
doctoranzilor aflati in faza de efectuare a unor cercetari aplicative in cadrul procesului de
elaborare a tezelor de doctorat.

Rezultatele impactului activitatii stiintifice se concretizeaza intr-un numar mare de citari
ale cartilor si articolelor publicate in diferite reviste indexate in baze de date internationale sau in
volume ale conferintelor internationale (conform listei de verificare a indeplinirii standardelor

minimale).
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2. Plan de dezvoltare a carierei profesionale

2.1. Obiectivele generale ale planului de dezvoltare a carierei
Tn urma analizei activitatii mele anterioare, atat n cadrul universitatii, cat si Tn afara
acesteia, au rezultat urmatoarele obiective generale, care vor fi detaliate Tn obiective specifice Tn
cadrul planului de dezvoltare a carierei:
1. Dezvoltarea activitatii didactice in concordantd cu noile tendinte Tn domeniu si cu
orientarile strategice la nivel national si european;
2. Dezvoltarea activitatii de cercetare stiintifica, cu orientare preponderenta catre asigurarea
dezvoltarii durabile;
3. Coordonarea activitatilor de elaborare a tezelor de doctorat in domeniul Marketing;
4. Valorificarea rezultatelor cercetarii prin publicarea de lucrari stiintifice Tn publicatii cu
factor de impact ridicat;
5. Implicarea in actiuni de crestere a calitatii activitatii didactice si de armonizare a
programelor de studii cu nevoile reale ale beneficiarilor serviciilor educationale;
6. Parcurgerea urmatoarelor trepte de evolutie in cariera universitara in vederea obtinerii
titlului de profesor universitar.
Elementele care au stat la baza stabilirii acestor obiective, precum si planul de dezvoltare

viitoare a carierei vor fi detaliate Tn cele ce urmeaza.

2.2. Strategia de dezvoltare a carierei universitare

Strategia personala privind dezvoltarea carierei a fost dezvoltatd in concordantd cu
obiectivele strategice ale facultatii si ale universitatii, succesul organizatiei fiind dependent de
succesul fiecarui individ si invers. Intrucat scopul principal al acestor planuri strategice este de
plasare a Universitatii Transilvania din Brasov in elita institutiilor de Tnvatdmant superior la nivel
national si international prin promovarea principiilor dezvoltarii durabile, consider ca si

obiectivele mele personale trebuie sa fie directionate catre atingerea respectivului scop.

Obiectiv 1. Dezvoltarea activitatii didactice in concordanta cu noile tendinte Tn domeniu si
cu orientarile strategice la nivel national si european

Promovarea unui proces de invatdmant modern trebuie sa fie misiunea oricdrui cadru
didactic, avand in vedere ca acesta este formator de valori, de competente profesionale si
transversale la nivelul studentilor. Pentru acest motiv, imi propun realizarea urmatoarelor

activitati:
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1. imbunﬁtétirea continua a activitatii de predare — invatare, cu scopul centrarii
acesteia pe nevoile studentului.

In acest sens, demersul pedagogic va porni de la ceea ce studentii isi doresc, astfel incat
obiectivele cursului sa devina obiective comune, atat ale studentilor cat si ale cadrului didactic.
Aceasta strategie se bazeaza pe dialogul permanent cu acestia, pe constituirea unui parteneriat
activ pe parcursul intregului proces de formare a competentelor specifice cursului. Trebuie avut
in vedere ca nu toti studentii sunt la fel, ca sunt animafi de motivatii diferite si au capacitati
diferite de Tnsusire a cunostintelor si de formare a competentelor. Pornind de la aceste realitati,
Tmi propun orientarea tot mai pregnantd a activitatilor didactice catre elemente strict legate de
realitatea economicad, utilizind metode de invatare de adincime, care necesitd un grad de
implicare ridicat din partea studentilor: studii de caz, simulari, aplicatii, rezolvare de probleme,
experimente etc. Pentru ca invatarea sa fie de profunzime, metodele mentionate vor fi relationate
cu realitatea, prin exemplificare, argumentare §i motivarea intrinseca a studentilor. Cursurile de
marketing si cercetdri de marketing, prin profundul caracter aplicativ al acestora, se preteaza la
utilizarea metodelor mai sus mentionate. Pentru stimularea procesului de invatare, voi pune
accent tot mai mare pe evaluarea studentilor pe tot parcursul semestrului, astfel incat sa creasca
nivelul de implicare a acestora in procesul de formare a competentelor. Astfel de actiuni au fost
demarate in ultimii ani si vor fi imbunatatite permanent in activitatea mea viitoare.

2. Formarea continud in domeniul pedagogiei

Pe termen lung ma voi orienta catre identificarea unor programe de formare continud in
domeniul stiintelor educatiei, care sd-mi permitd punerea in aplicare a celor mai noi metode de
predare-invatare.

3. Perfectionarea materialelor didactice

Materialele didactice reprezinta elemente de suport al actului educational, motiv pentru
care am inclus in planul meu necesitatea Imbunatatirii acestor materiale, astfel incat sa
corespunda cerintelor studentilor. Cursurile si materialele didactice vor contine multe exemple si
studii de caz, precum si aplicatii care sa stimuleze formarea competentelor studentilor. Un astfel
de proces a fost demarat in legaturd cu suporturile de curs scrise de mine, convins fiind ca
acestea trebuie sd sprijine studentul in procesul de invatare, nu sa demonstreze multitudinea
cunostintelor cadrului didactic. De asemenea, mi-am propus sa scriu materiale didactice care sa
acopere toate cursurile pe care le predau.

4. Utilizarea mijloacelor informatice moderne n activitatea de predare — invitare

Utilizarea tehnologiei moderne n actul educational este absolut necesara avand in vedere

preocupdrile noilor generatii, care utilizeazd pe scard largd aplicatii informatice. Utilizarea
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invatarii prin joc, prin integrarea pe platforme electronice a unor activitafi care sa capteze atentia

studentilor si sa-i stimuleze sa invete, reprezinta una dintre prioritatile activitatii mele didactice.

Obiectiv 2. Dezvoltarea activitatii de cercetare stiintifica, cu orientare preponderenti citre
asigurarea dezvoltirii durabile

Activitatea unui cadru didactic universitar nu poate fi conceputa in afara procesului de
cercetare — dezvoltare, motiv pentru care consider ca planul de dezvoltare a carierei mele trebuie
sd contind urmatoarele actiuni esentiale:

1. Continuarea activititii actuale de cercetare in domeniul turismului.

Actiunile viitoare vor fi orientate catre continuarea cercetarilor efectuate si catre
dezvoltarea unor noi directii de cercetare in domeniul turismului. Astfel, o directie de cercetare
va fi constituitd de aprofundarea aspectelor care pot crea Bragovului o imagine de destinatie
turistica prietenoasa, aceasta fiind cea de-a cincea componentd a imaginii identificatd pe baza
Analizei Componentelor Principale si care a fost insuficient exploatatd in cercetdrile efectuate
pand in prezent. O directie de cercetare mai indrazneatd vizeaza extinderea cercetarilor de
marketing catre identificarea imaginii de tara, ca destinatie turistica.

2. Implicarea in proiecte strategice de cercetare-dezvoltare

Una dintre activitatile viitoare in care mi-am propus sa am o implicare ridicata este
dezvoltarea de proiecte de cercetare n domeniul turismului, precum si in alte domenii, care sa
beneficieze de finantare guvernamentala sau neguvernamentala. In acest sens, m-am implicat in
depunerea de proiecte in competitiile nationale deschise in anul 2016, in calitate de membru in
echipd, urmand sa ma implic §i In competitii viitoare, inclusiv ca director de proiect. Pentru
accesarea unor astfel de proiecte, intenionez sa ma implic activ In stabilirea de parteneriate cu
alte universitafi sau agenti economici, care sa asigure nivelul de experientd necesar implicarii in
proiecte majore, dar si o credibilitate cat mai ridicata in fata potentialilor beneficiari si a
finantatorilor.

3. Dezvoltarea unor noi directii de cercetare

Pentru largirea spectrului cercetarii personale, imi propun implicarea viitoare in
dezvoltarea unor noi directii de cercetare, prin formarea unor noi echipe de cercetare, avand in
Unul dintre domeniile de cercetare vizate este sectorul serviciilor, insa implicarea in astfel de
proiecte va fi efectuatd cu prudentd pentru a evita disiparea eforturilor si risipa de energie.

Toate actiunile de cercetare mengionate vor avea ca scop principal satisfacerea nevoilor

beneficiarilor. Daca acestea nevoi vor fi satisfacute la un nivel 1nalt, ne propunem ca aceste
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rezultate sd contribuie si la dezvoltarea si popularizarea stiintei, prin realizarea unor articole de

valoare, care sa fie acceptate spre publicare de jurnale de prestigiu, cu factor de impact ridicat.

Obiectiv 3. Coordonarea activitatilor de elaborare a tezelor de doctorat in domeniul
Marketing

Acest obiectiv constituie motivul principal al prezentei teze de abilitare, care poate
contribui ntr-o mare masura la dezvoltarea carierei mele profesionale, dar si la dezvoltarea
activitatii de cercetare din cadrul departamentului. Prin contributia mea, scoala doctorald in
domeniul Marketing din cadrul universitatii noastre isi va putea consolida pozitia in randul
scolilor de elitd din domeniu. Pentru atingerea acestui obiectiv, consider necesare urmatoarele
actiuni:

1. Implicarea studentilor in activitatea de cercetare a departamentului. Pe langa
abordarea didactica moderna mai sus mentionatd, imi propun cooptarea studentilor in proiectele
departamentului sau stimularea acestora in vederea realizarii unor cercetdri proprii, care sa le
potenteze competentele profesionale si transversale dobandite in cadrul programelor de studii.
Implicarea va avea in vedere ciclul de studii in care se afla studentii, insd obiectivul este acela de
a le stimula dorinta de cercetare si competitie inca din timpul ciclului de licenta. Astfel, voi
urmari o participare consistenta la sesiunile de comunicari stiintifice ale studentilor, care sa fie
sustinutd si de cresterea nivelului calitativ al cercetdrilor pe care se vor baza respectivele
comunicari.

2. Selectarea doctoranzilor din randul celor mai buni absolventi. Ca urmare a
implicarii studentilor in activitati de cercetare de genul celor mentionate mai sus, se pot
identifica acele persoane care intr-adevar sunt orientate catre cercetare si pot face performanta in
cadrul ciclului de studii de doctorat. Tn acest sens, voi selecta pentru indrumare la doctorat doar
acei candidati care fac dovada ca si-au insusit competentele specifice domeniului Marketing, dar
sunt In egala masura orientati catre cercetare.

3. Largirea echipelor de cercetare prin participarea doctoranzilor. Prin aceasta
masura, Se urmareste implicarea activa a doctoranzilor in activitatile echipelor de cercetare din
cadrul departamentului, pornind de la premisa ca membrii echipelor se pot potenta reciproc
pentru atingerea unor obiective comune si Tn acelasi timp, fiecare dintre acestia poate sa se
dezvolte si si-si atinga obiectivele individuale. Tn plus, participarea doctoranzilor in proiectele de
cercetare depuse in diferite competitii este obligatorie, iar doctoranzii care vor fi coordonati de

mine vor largi baza de selectie pentru astfel de proiecte.
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Obiectiv 4. Valorificarea rezultatelor cercetarii prin publicarea de lucrari stiintifice in
publicatii cu factor de impact ridicat
Pentru diseminarea rezultatelor cercetarilor ce urmeaza a fi realizate Tmi propun o
crestere a numarului de articole publicate in reviste indexate 1SI Web of Science, dar si 1n alte
publicatii, precum §i o prezentd mai consistentd la conferinte internationale din domeniul
cercetarilor realizate. Astfel, pentru urmatoarea perioada de timp imi propun urmatoarele:
e Trimiterea spre evaluare la reviste indexate ISI Web of Science a unui numar de cel
putin trei articole anual. Vor fi vizate in special revistele situate in prima jumatate a
clasamentului pe domenii intocmit de UEFISCDI in functie de scorul relativ de
influenta.
e Publicarea a cel putin un articol pe an in reviste indexate ISI Web of Science.
e Publicarea a cel putin doua articole pe an in reviste indexate BDI.
e Participarea anuala la cel putin o conferinta internationala de prestigiu.

e Publicarea unor carti si materiale didactice in domeniul marketingului.

Obiectiv 5. Implicarea in actiuni de crestere a calitatii activitatii didactice si de cercetare

Pentru atingerea acestui obiectiv sunt necesare actiuni de imbundtdfire continua pe
ambele planuri ale carierei profesionale (activitatea didactica, respectiv cea de cercetare), care
vor fi concretizate in:

1. Implementarea principiilor de management al calitatii care sa se bazeze pe
orientarea catre client. O astfel de abordare presupune identificarea nevoilor de baza ale
clientilor (studenti si angajatori) si dezvoltarea proceselor educationale in concordantd cu
cerintele acestor segmente tintd. In acest sens, in calitate de director de departament, voi urmari
armonizarea planurilor de invatamant cu cele mai noi tendinte in domeniu. De asemenea, mi-am
propus implicarea in imbunatatirea activitatilor de management al calitatii la nivel national, un
prim pas fiind depunerea in cel mai scurt timp a candidaturii pentru acceptare in corpul expertilor
ARACIS.

2. Orientarea cercetarii catre nevoile agentilor economici si ale organizatiilor
guvernamentale si neguvernamentale va fi o altd prioritate a activitatii mele profesionale, in scopul
dezvoltarii unor proiecte de cercetare in concordanta cu nevoile acestora. Astfel de colaborari pot fi
concretizate in proiecte de amploare, cu participarea unor echipe de cercetare cu experienta sau se
pot materializa in mici proiecte care sa fie dezvoltate de catre studenti in cadrul lucrarilor de licenta

sau disertatie.
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3. Dezvoltarea parteneriatelor cu echipe de cercetare din alte centre universitare
pentru conceperea unor proiecte integrate, care sa acopere o arie teritoriala cat mai mare. Sunt
vizate in primul rand universitatile din Regiunea de dezvoltare Centru (Sibiu, Alba lulia, Targu
Mures), situate in zone cu potential turistic ridicat, dar si alte universitati din tara si strainatate.

4. imbunﬁtétirea activitatii manageriale la nivelul departamentului si al facultatii
astfel incét obiectivele acestora si fie atinse cu maximum de eficientii. In calitatea mea de
director al Departamentului Marketing, Turism-Servicii si Afaceri Internationale, dezvoltarea
carierei personale nu poate face abstractie de dezvoltarea celorlalti membri ai departamentului.
Tn acest sens, mi-am fixat ca obiectiv major realizarea tuturor propunerilor din planul managerial
si armonizarea pozitiilor membrilor departamentului astfel incat obiectivele fiecaruia sa fie atinse
si optiunile individuale privind propria cariera si fie respectate. In subsidiar, Tmi propun
castigarea unui nou mandat de director de departament, ceea ce va insemna ca am reusit sa-mi

ating obiectivele si colegii si-au pastrat increderea in calitatile mele de lider.

Obiectiv 6. Parcurgerea urmatoarelor trepte de evolutie In cariera universitara in vederea
obtinerii titlului de profesor universitar

Pentru atingerea acestui obiectiv mad voi preocupa de indeplinirea tuturor conditiilor
legale impuse pentru obtinerea titlului de profesor universitar, precum si de obtinerea
recunoasterii competentelor mele profesionale de cétre colegi, membrii comunitatii academice la

nivel national si international, membrii mediului economic si social.

2.3. Plan de actiuni pe termen scurt si mediu
Actiunile aferente acestui plan cad 1n raspunderea mea, intelegand prin aceasta sa depun

toate eforturile pentru ca finalizarea lor sa aiba loc in termenele stabilite.

Actiuni si obiective propuse Termen de finalizare

Obtinerea atestatului de abilitare pentru a putea coordona doctoranzi Octombrie 2016

Publicarea unui articol intr-o revista cu factor de impact si SRI situata in )
Decembrie 2017

prima jumatate a clasamentului in functie de scorul relativ de influenta.

Publicarea a doua carti de specialitate in domeniul marketingului Decembrie 2017

Tnscrierea Tn corpul evaluatorilor ARACIS lunie 2017

Obtinerea titlului de profesor universitar Martie 2017

Cagtigarea unui nou mandat de Director de departament Septembrie 2019

Vizitarea unor universitafi straine in programe de predare si cercetare in

cadrul unor mobilitati Erasmus Anual
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Concluzii
Prezentul plan de dezvoltare a carierei profesionale este cladit pe realizarile personale si

ale echipelor din care fac parte, constituind mobilul actiunilor mele viitoare cu scopul declarat de
a contribui la atingerea obiectivelor strategice ale structurilor din care fac parte: departament,
facultate, universitate. Realizarea acestor actiuni necesitd un efort deosebit, pe care consider ca
am capacitatea si dispozitia sa-| realizez. Cu toate acestea, atingerea unor anumite obiective este
conditionatd de o anumitd stabilitate a cadrului normativ care guverneazd activitatea din
invatamantul superior, motiv pentru care vor fi necesare anumite repozifiondri daca vor aparea

schimbari majore ale factorilor de mediu.
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