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Prefatd

Turismul, prin potentialul sau economic, social si cultural, reprezinta un domeniu
strategic pentru dezvoltarea Romaniei, insd valorificarea acestuia necesita o abordare
integratd, fundamentatd pe analiza multidimensionald a proceselor de marketing. intr-o erd
definitd de digitalizare si de o atentie sporita pentru sustenabilitate, marketingul in turism si
in industria ospitalitatii devine tot mai complex. Necesitatea abordarilor integrate in
marketingul aplicat in turismul romanesc devine evidenta pe fondul schimbadrilor
comportamentale ale consumatorilor si al cerintelor tot mai ridicate pentru sustenabilitate si
responsabilitate sociald corporativa. Studierea acestor dimensiuni ofera premise pentru o
mai buna adaptare la tendintele internationale si contribuie la configurarea unor strategii
coerente de dezvoltare turistica durabilda in Romania, care sda armonizeze interesele
economice cu cele sociale si de mediu.

In acest context, prezenta tezd de abilitare oferd o perspectivd multidimensionald
asupra marketingului aplicat in turismul si industria ospitalitatii din Romania, analizand
comportamentul consumatorilor, practicile manageriale sustenabile si brandingul
destinatiilor. Prima parte a tezei include o sinteza a rezultatelor stiintifice si profesionale pe
care le-am obtinut de la finalizarea studiilor doctorale in domeniul Marketing (in anul 2009),
pana in prezent. Cea de-a doua parte a tezei detaliaza planul meu de dezvoltare a carierei
didactice si de cercetare la Facultatea de Stiinte economice si administrarea afacerilor din
cadrul Universitdtii Transilvania din Brasov. Activitatea de cercetare stiintifica inclusa in
prezenta tezd de abilitare a fost structurata in 3 directii de cercetare:

1. Comportamentul consumatorului si segmente de piata in turismul romanesc;

2. Experienta vizitatorilor si practicile manageriale sustenabile in industria ospitalitatii

din Romania;

3. Aborddri de marketing ale destinatiilor turistice din Romania: cercetdri privind

identitatea locului, experientele de brand si loialitatea vizitatorilor.

Studiile incluse in aceasta teza de abilitare au fost realizate in cadrul mai multor echipe de
cercetare interdisciplinare compuse atat din colegi din cadrul Facultatii de Stiinte economice
si administrarea afacerilor, cat si din alti colaboratori din mediul academic, dar si economic.
Finalizarea cercetdrilor care stau la baza acestei teze de abilitare, nu ar fi fost posibila fara
contributia decisiva si expertiza valoroasa a colegilor din aceste echipe de cercetare.

Doresc sd-i aduc cele mai sincere multumiri domnului prof.dr. Gabriel Bratucu, care m-a
familiarizat, inca din anii de facultate, cu primele concepte din domeniului marketingului. i
sunt profund recunoscdtoare pentru asezarea fundamentelor care au stat la baza intregii
mele cariere profesionale si a cercetarii stiintifice desfasurate dupa finalizarea doctoratului.
in plus, datoritd mentoratului sdu in perioada cercetdrii mele post-doctorale, am avut
oportunitatea de a-mi consolida cunostintele teoretice si de a le aplica in practicd, dezvoltand
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astfel noi valente academice. De asemenea, doresc sa imi exprim recunostinta fata de
doamna prof.dr. Ana Ispas, care mi-a conturat activitatea atat pe plan didactic cat si in
activitatea de cercetare stiintifica. Prin pasiunea sa molipsitoare pentru domeniul turistic, am
descoperit tainele marketingului aplicat in turism si industria ospitalitdtii, pe care le-am
explorat ulterior in cadrul cercetirilor desfisurate impreund. Ii sunt profund recunoscitoare
si doamnei prof.dr. Liliana Duguleand, care m-a indrumat in perioada studiilor doctorale in
domeniul Marketing, pentru profesionalismul, viziunea strategica si sprijinul neconditionat pe
care mi le-a oferit. Doresc sd-i aduc cele mai sincere multumiri si domnului prof.dr. Cristinel
Petrisor Constantin, a cdrui viziune si indrumare au fost esentiale in procesul de a descoperi
si a interpreta corect rezultatele obtinute din cercetadrile de marketing.

Totodata, as dori sa le multumesc colaboratorilor din mediul economic, care si-au aratat
disponibilitatea de a impdrtdsi informatii esentiale pentru studiile pe care le-am efectuat in
cadrul destinatiilor de ecoturism: in special domnului Bogdan Papuc si domnului Andrei
Blumer, reprezentanti ai Asociatiei de Ecoturism din Romania.

Recunostinta mea se indreapta in egald mdsura si cdtre colegii mei din diferite echipe de
cercetare, pentru implicarea si colaborarea exceptionald pe care am avut-o pe parcursul
ultimilor ani: prof.dr. Elena Untaru, prof.dr. Bianca Tescasiu, prof.dr. Florin Nechita, prof.dr.
Raluca Dania Todor, conf.dr. Ruxandra Albu, lect.dr. loana-Simona lvasciuc, lect.dr. Eliza
Ciobanu, asist.dr. Brenda Piuaru. Multumesc intregii echipe pentru contributia cruciald, fara
de care nu am fi putut atinge obiectivele pe care ni le-am propus.
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(R) Summary

Tourism, through its economic, social, and cultural potential, represents a strategic
sector for Romania’s development; however, its valorization requires a complex approach
grounded in the multidimensional analysis of marketing processes. In an era defined by
digitalization and increased attention to sustainability, marketing in tourism and the
hospitality industry has become increasingly complex. The need for integrated approaches in
Romanian tourism marketing is evident against the backdrop of changing consumer behavior
and the growing demands for sustainability and social responsibility. The study of these
dimensions not only provides a foundation for better alignment with international trends but
also contributes to the development of coherent strategies for sustainable tourism in
Romania, capable of balancing economic objectives with social and environmental interests.

In this context, this habilitation thesis analyzes the dynamics of marketing in
Romanian tourism and hospitality, offering a multidimensional perspective on consumer
behavior, managerial practices, and destination branding. The first part includes a synthesis
of my scientific and professional achievements from the completion of my doctoral studies in
Marketing in 2009 to the present. The second part details my plan for developing my
teaching and research career at the Faculty of Economic Sciences and Business
Administration at Transilvania University of Brasov. This habilitation thesis provides a
comprehensive analysis of current developments and challenges in marketing within
Romania’s tourism and hospitality sector, built on three scientific pilllars. It integrates
theoretical frameworks and empirical evidence from a series of recent and relevant scientific
investigations, providing a deep understanding of the changing consumer profiles, marketing
strategies, and digital transformation impacting the industry.

The first research direction focuses on consumer behavior analysis and tourism
market segmentation, with an emphasis on Generation Z. This cohort is characterized by
travel preferences that differ from those of previous generations, largely due to its members'
digital integration (lvasciuc et al., 2024a). Previous studies reveal both the potential of this
market segment for marketing innovation and the need for strategies tailored to its
motivations, integrated with new analysis tools, including artificial intelligence (Ivasciuc et al,,
2025). Within the same framework, research on ecotourism in Romania highlights the
importance of profiling visitors, monitoring satisfaction, and understanding intentions to
revisit destinations (Constantin et al., 2021, 2022).

The second research direction analyzes key dimensions of the visitor experience and
sustainable management practices in the Romanian hospitality industry. This complex
approach includes an analysis of tourist sentiments from online reviews, the identification of
factors that motivate visitors' ecological behavior, and an analysis of ecological management
practices in agritourism guesthouses. The study on mountain museums shows how online
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reviews reflect visitors' expectations and satisfaction, providing insights for personalizing
cultural experiences (Candrea et al., 2025). At the same time, integrating ecological
management practices and resource conservation policies into accommodation facilities
represents a distinctive element in the context of the hospitality industry's competitiveness
and sustainability (Untaru et al., 2016; Ispas et al.,, 2019).

The third research direction focuses on tourism marketing from the perspective of
tourist destinations. Research from this section (Ispas et al., 2021) reveals that place identity
and place dependence influence tourist satisfaction and loyalty. At the same time, online
brand experiences shaped by Destination Management Organizations (DMOs) through social
media platforms like Facebook can influence consumers' visiting intentions and
recommendation behaviors (Candrea et al., 2025; Ivasciuc et al., 2024b). In this context,
digital marketing strategies become essential components of the tourism marketing mix.

By integrating these research directions, this habilitation thesis offers a
multidimensional perspective on tourism and hospitality marketing in Romania, contributing
to the specialized literature and providing practical recommendations for the development of
this economic sector. The paper underscores the critical role of understanding consumer
behavior and segment characteristics to develop targeted marketing strategies. It also
highlights the importance of sustainable and responsible marketing practices, aligning
industry efforts with global trends towards ecological preservation and social responsibility.
Digital marketing emerges as a driver of competitive advantage, enabling tourism
destinations and hospitality providers to build meaningful relationships with consumers,
enhance brand experiences, and foster long-term loyalty. The studies included in this paper
contribute significantly to academic knowledge and offers actionable recommendations for
practitioners and policymakers in Romania’s tourism and hospitality industry. By bridging
contemporary marketing theory with real-world challenges and opportunities, the thesis
provides a foundation for future studies that address the continuous evolution of consumer
preferences and technological innovations in tourism and hospitality marketing.

The second part of this thesis includes the author’s professional career evolution and
development plan. This section presents, on one hand, the professional experience gained
from teaching and scientific research and, on the other hand, the author’s future strategy for
developing an academic career, structured around the proposed directions for teaching and
scientific research.
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(B) Realizdri stiintifice si profesionale si planuri de evolutie si dezvoltare a carierei
(B-i) Realizdri stiintifice si profesionale
Introducere

Industria turismului si ospitalitatii din Romania se afla intr-o continud transformare,
determinatd atat de schimbdrile in comportamentul consumatorilor, cat si de adoptarea
accelerata a tehnologiilor digitale si a principiilor dezvoltarii durabile. in acest context,
marketingul turistic trebuie adaptat pentru a raspunde unor segmente de piatda tot mai
diverse precum Generatia Z, ecoturistii sau vizitatorii institutiilor culturale (lvasciuc et al,
2025; Constantin et al., 2021; Candrea et al., 2025). Abordarile contemporane urmaresc nu
doar atragerea vizitatorilor, ci si consolidarea relatiilor cu acestia prin experiente autentice,
interactiuni digitale si practici sustenabile.

Avand in vedere aceste tendinte, scopul acestei teze de abilitare este de a oferi o
perspectivd multidimensionala asupra marketingului in industria turismului si ospitalitatii din
Romania, prin identificarea tendintelor actuale si viitoare si explorarea factorilor care
influenteaza comportamentul si satisfactia turistilor. Aceastd teza de abilitare vizeaza
crearea unei baze teoretice si aplicative pentru dezvoltarea unor strategii de marketing in
turismul romanesc, adaptate contextului local si international, cu accent pe sustenabilitate si
pe utilizarea noilor tehnologii de informare si comunicare.

Lucrarile stiintifice care au fundamentat elaborarea acestei teze de abilitare sunt:

1. lvasciug, I. S., Candrea, A. N., Ispas, A., & Piuaru, B. A. (2024a). A Bibliometric Analysis
of Generation Z and Tourism Research: Insights from VOSviewer
Mapping. Administrative Sciences, 14(12), 337.

2. lvasciug, I.-S., Candrea, A. N., & Ispas, A. (2025). Exploring Tourism Experiences: The
Vision of Generation Z Versus Artificial Intelligence. Administrative Sciences, 15(5),
186.

3. Constantin, C. P., Papuc-Damascan, V., Blumer, A,, Albu, R. G, Suciuy, T., Candrea, A. N.,
& Ispas, A. (2021). Profiling visitors to Romanian  ecotourism
destinations. Sustainability, 13(5), 2958.

4. Constantin, C. P., Ispas, A, & Candrea, A. N. (2022). Examining the relationships
between visitors profile, satisfaction and revisit intentions: Evidence from Romanian
ecotourism destinations. Land, 11(2), 186.

5. Candrea, A. N., Ciobanu, E., Nechita, F., Brdtucu, G., Coman, E. Schiopu, C, &
Alexandrescu, M. B. (2025). How Do Visitors to Mountain Museums Think? A Cross-
Country  Perspective on the Sentiments Decoded from  TripAdvisor
Reviews. Electronics, 14(8), 1637.
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6. Untary, E. N., Ispas, A., Candrea, A. N., Luca, M., & Epuran, G. (2016). Predictors of
individuals' intention to conserve water in a lodging context: The application of an
extended theory of reasoned action. International Journal of Hospitality
Management, 59, 50-59.

7. lIspas, A., Untaru, E. N., & Candrea, A. N. (2019). Environmental management practices
within agritourism boarding houses in Romania: A qualitative study among
managers. Sustainability, 11(14), 3887.

8. Ispas, A, Untaru, E. N., Candrea, A. N., & Han, H. (2021). Impact of place identity and
place dependence on satisfaction and loyalty toward Black Sea coastal destinations:
The role of visitation frequency. Coastal Management, 49(3), 250-274.

9. Candrea, A. N,, lvasciug, I. S., Ispas, A., Constantin, C. P., & Nechita, F. (2025). From
Clicks to Trips: Examining Online Destination Brand Experience in Ecotourism Decision
Making. Administrative Sciences, 15(6), 228.

10. lvasciuc, I. S., Constantin, C. P., Candrea, A. N., & Ispas, A. (2024b). Digital Landscapes:
Analyzing the Impact of Facebook Communication on User Engagement with
Romanian Ecotourism Destinations. Land, 13(4), 432.

Aceste lucradri, pe care le-am elaborat in cadrul mai multor echipe de cercetare si care au
fost publicate in reviste internationale de prestigiu, subliniaza profunzimea si diversitatea
contributiilor mele stiintifice in studiul marketingului aplicat in turism si industria ospitalitatii.
Ele reflecta un parcurs academic consistent, marcat de explorarea temelor actuale din
domeniul marketingului si de o abordare metodologica variata, menite sd contribuie la
intelegerea si dezvoltarea industriei turismului si ospitalitatii din Romania.

Prima directie de cercetare se concentreazda pe analiza comportamentului
consumatorului si segmentarea pietei turistice, cu accent pe Generatia Z, caracterizata prin
preferinte de c&litorie diferite de cele ale generatiilor anterioare (lvasciuc et al., 2024a). In
acelasi cadru, cercetdrile privind ecoturismul din Romania subliniaza importanta profilarii
vizitatorilor, a monitorizarii satisfactiei si a intelegerii intentiilor de revizitare a destinatiilor
(Constantin et al., 2021, 2022).

A doua directie de cercetare analizeaza dimensiuni-cheie ale experientei vizitatorilor i
practicile manageriale sustenabile in industria ospitalitatii din Romania. Abordarea este una
complexd, incluzand o analiza a sentimentelor turistilor din recenziile online, identificarea
factorilor ce motiveaza comportamentul ecologic al vizitatorilor, precum si o analiza a
practicilor de management ecologic in pensiunile agroturistice. Studiul despre muzeele
montane arata modul in care recenziile online reflecta asteptarile si satisfactia vizitatorilor,
oferind informatii pentru personalizarea ofertei (Candrea et al,, 2025). Totodatd, integrarea
practicilor de management ecologic si a politicilor de conservare a resurselor in structurile de
cazare reprezinta un element distinctiv in contextul competitivitdtii si sustenabilitatii
industriei ospitalitatii (Untaru et al., 2016; Ispas et al., 2019).
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Cea de-a treia directie de cercetare se concentreaza asupra marketingului din
perspectiva destinatiilor turistice. Studiile pe care le-am realizat in diverse echipe de
cercetare releva faptul cd identitatea si dependenta de loc influenteaza satisfactia si
loialitatea turistilor (Ispas et al., 2021), in timp ce experientele de brand online gestionate de
organizatiile responsabile de managementul destinatiilor (OMD) prin platforme de socializare
precum Facebook, pot influenta intentiile de vizitare si comportamentele de recomandare ale
consumatorilor (Candrea et al., 2025; Ivasciuc et al., 2024b). in acest context, strategiile de
marketing digital devin componente esentiale ale mixului de marketing turistic.

Prin integrarea acestor directii de cercetare, prezenta teza de abilitare ofera o
perspectivd multidimensionala asupra marketingului in turismul si industria ospitalitatii din
Romania, contribuind la literatura de specialitate si oferind recomandari practice pentru
dezvoltarea acestui sector economic. Teza de abilitare adopta un demers metodologic
complex, ce integreaza o varietate de aborddri pentru a explora diferite dimensiuni ale
marketingului in turismul si industria ospitalitatii din Romania. Cercetdrile incluse in cadrul
tezei au fost realizate pe parcursul a noud ani, in cadrul mai multor echipe de cercetare si se
bazeazd pe o combinatie riguroasa de metode cantitative, calitative si analize de continut.

O componenta fundamentalda a metodologiei a fost cercetarea empiricd, realizata prin
anchete pe bazd de sondaj pentru a colecta date de la esantioane formate din vizitatori
romani, in diverse contexte (vizitatori ai destinatiilor de ecoturism, ai destinatiilor turistice
litorale, urmdritori ai paginilor de Facebook ale destinatiilor de ecoturism). In studiile pe care
le-am realizat pentru a explora profilul vizitatorilor din destinatiile de ecoturism din Romania
(Constantin et al., 2021) si pentru a evidentia relatia dintre profilul vizitatorilor, satisfactia si
intentiile de revizitare a destinatiilor (Constantin et al,, 2022), am utilizat analiza de variantd
(ANOVA) si analiza factoriala exploratorie (EFA), pentru a identifica segmente de piata si a
examina relatiile dintre variabile.

Totodatd, am utilizat modelarea ecuatiilor structurale (SEM) pentru a a evalua rolul
experientei online a brandului de destinatie (Ivasciuc et al., 2025) si impactul identitatii locului
asupra loialitatii turistilor (Ispas et al., 2021). De asemenea, aceasta metoda a ajutat la
testarea predictiilor unui model extins al Teoriei Actiunii Rationale (Untaru et al., 2016),
pentru intelegerea intentiei indivizilor de a conserva apa in contextul unitatilor de cazare.

Pentru a obtine o intelegere aprofundata a perceptiilor si motivatiilor managerilor de
pensiuni agroturistice in raport cu consumul de apd si energie, am recurs la o cercetare
calitativa, bazata pe interviuri semi-structurate, explorand atat practicile de management de
mediu implementate de respondenti, cat si barierele percepute in adoptarea acestora (Ispas
etal., 2019).

Pe de altd parte, analiza de continut a jucat un rol esential in decodificarea datelor din
mediul online. Astfel, am examinat postdrile de pe Facebook pentru a intelege impactul
comunicdrii asupra angajamentului utilizatorilor (lvasciuc et al., 2024b). Similar, am utilizat
analiza sentimentelor pentru a identifica perceptiile si asteptadrile vizitatorilor muzeelor
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montane, reflectate in recenziile online (Candrea et al., 2025). in plus, o analiz3 bibliometrica
riguroasa a fost folositd pentru a cartografia tendintele si a identifica lacunele in literatura de
specialitate despre Generatia Z si turism (lvasciuc et al., 2024a).

Un aspect inovator din perspectivd metodologicd este abordarea hibrida, care
combind metode traditionale de cercetare cu tehnici moderne, bazate pe utilizarea
inteligentei artificiale. in cadrul unui studiu referitor la experientele de cal3torie ale membrilor
Generatiei Z (lvasciuc et al., 2025), am comparat rezultatele obtinute printr-un sondaj aplicat
unui esantion de 399 de membri ai Generatiei Z din Romania cu analize generate de
inteligenta artificialda (ChatGPT 4o mini). Aceasta metoda a permis compararea rezultatelor
traditionale cu previziunile Al si evidentierea atat a convergentelor, cat si a discrepantelor
dintre cele douda metode.

Prin aceastd combinatie de metode stiintifice de cercetare, aceastd teza de abilitare
oferd o abordare complexa si bine fundamentata pentru a explora multiple dimensiuni ale
marketingului aplicat in cadrul turismului si industriei ospitalitatii din Romania.
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Capitolul 1. Comportamentul consumatorului si segmente de piatd in turismul
romanesc

Studierea comportamentului consumatorului devine esentiald in turismul romanesc
pentru intelegerea motivatiilor, preferintelor si asteptarilor turistilor, oferind astfel baza
necesard pentru dezvoltarea unor strategii de marketing eficiente si adaptate pietei
nationale. Intr-un context marcat de diversificarea ofertei turistice si de schimbérile rapide
ale comportamentului consumatorilor, aceasta abordare devine necesara pentru cresterea
internationald. Asadar, in cadrul primei directii de cercetare din aceasta teza de abilitare, am
analizat comportamentul consumatorului si segmentele de piatd in turismul romanesc,
punand accent pe factori specifici care modeleazd alegerile si preferintele vizitatorilor din
diferite categorii demografice, cu accent pe Generatia Z si vizitatorii destinatiilor de
ecoturism. Studiile incluse in aceasta sectiune investigheaza profilurile vizitatorilor,
satisfactia turistilor si intentiile lor de revenire, precum si modul in care experientele turistice
sunt percepute in contextul noilor tehnologii si tendinte. Prin aceastd analizd detaliata a
segmentelor cheie si a experientelor specifice, se itereazd necesitatea adaptdrii strategiilor
de marketing, pentru a crea oferte personalizate si eficiente, menite sa creascd atractivitatea
si competitivitatea firmelor dar si destinatiilor turistice din Romania.

1.1 Analiza bibliometricd a cercetdrilor privind Generatia Z si turismul: perspective
oferite de cartografierea cu Vosviewer’

Succesul in industria turismului depinde in mod esential de capacitatea firmelor de a
identifica si de a se adapta eficient la schimbari. Comportamentul vizitatorilor poate varia de
la 0 generatie la alta, ceea ce face ca analiza continua si riguroasa a acestor diferente sa fie
esentiala pentru anticiparea tendintelor viitoare (Gardiner et al., 2014). Desi au fost realizate
numeroase studii (Morrone et al. 2024; Orea-Giner si Fusté-Forné 2023; Stylos et al. 2021),
anumite aspecte-cheie ale relatiei dintre Generatia Z si turism raman insuficient explorate.
Prezenta cercetare isi propune sa reduca acest decalaj prin oferirea unor perspective
detaliate asupra cercetarilor in domeniul Generatiei Z si turismului. Scopul acestui studiu este
de a contribui la 0 mai buna intelegere a Generatiei Z in contextul industriei turistice, prin
abordarea sistematicd a sase intrebdri de cercetare.

Prima intrebare a cercetdrii (RQ1) ,Care sunt revistele stiintifice, tarile, autorii si
institutiile care au avut cea mai mare influentd in conturarea cercetarilor privind Generatia Z
si turismul?” urmareste identificarea contributiilor esentiale si a lucrarilor de referinta care au

! lvasciuc, 1. S., Candrea, A. N., Ispas, A.,, & Piuaru, B. A. (2024). A Bibliometric Analysis of Generation Z and
Tourism Research: Insights from VOSviewer Mapping. Administrative Sciences, 14(12), 337
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avansat cunoasterea in acest domeniu. A doua intrebare (RQ2) ,Cum a evoluat, in timp,
interesul academic fata de Generatia Z si turism?” investigheaza tendintele in publicare si
citare, analizand modul in care atentia academica acordata acestui subiect s-a dezvoltat si s-
a transformat de-a lungul anilor. A treia intrebare a cercetarii (RQ3) ,Care sunt principalele
clustere tematice existente in literatura de specialitate privind Generatia Z si turismul?”
urmdreste sd identifice temele majore si domeniile de interes academic din acest domeniu de
studiu. Studiul isi propune, de asemenea, sa evidentieze ariile insuficient explorate, prin a
patra intrebare a cercetadrii (RQ4) ,Care sunt lacunele actuale in cercetarea privind turismul si
Generatia Z?" si a cincea intrebare (RQ5) ,Cum pot fi abordate aceste lacune in studiile
viitoare?”. Aceste intrebari sunt esentiale pentru identificarea limitelor literaturii existente si
pentru formularea unor directii de cercetare viitoare, menite sa extinda si sa aprofundeze
intelegerea temei abordate. in final, studiul abordeaz& implicatiile mai largi ale rezultatelor
sale prin a sasea intrebare a cercetdrii (RQ6) ,Ce perspective oferd o analiza bibliometrica
asupra relatiei dintre Generatia Z si industria turismului?”. Aceastd intrebare leaga rezultatele
bibliometrice de aplicatiile practice si contributiile teoretice, oferind o viziune cuprinzdtoare
asupra modului in care Generatia Z modeleaza sectorul turistic. Pentru a raspunde acestor
intrebari de cercetare, acest studiu utilizeaza o analiza bibliometrica cu ajutorul programului
informatic VOSviewer. Aceastd metoda este esentiald, deoarece permite identificarea
concentratiilor tematice si a tendintelor din cadrul cercetarilor acaemice existente,
evidentiind astfel domeniile explorate insuficient si indicand directiile viitoare ale cercetarii.

Analiza literaturii de specialitate

De la sfarsitul celui de-al Doilea Rdzboi Mondial, cercetdtorii au identificat patru
cohorte generationale distincte: Veteranii (cunoscuti si ca Generatia Tdcutd, ndscuti intre
1928 si 1945), Baby Boomers (1946-1964), Generatia X (cunoscuta si ca a 13-a generatie,
nascuta intre 1965 si 1980) si Millennials (denumitd frecvent Generatia Y, ndscuta intre 1981
si 1995) (Bernstein si Bhugra 2011). Generatia Z este compusa din indivizi ndscuti incepand
cu anul 1996, succedand Generatiile X si Y, si este cunoscutd, de asemenea, sub denumiri
precum Generatia |, Generatia Web sau nativi digitali (Turner, 2015). Membrii Generatiei Z s-
au maturizat intr-o perioada marcata de criza financiara globald, terorism, turbulente politice,
provocari climatice semnificative si o pandemie globala. in paralel, aceastd cohortd a trait
intr-o lume din ce in ce mai globalizata, beneficiind de aspecte precum moneda unicd in
cadrul Uniunii Europene si mobilitate neingrdditd intre statele membre (Benitez-Marquez et
al., 2022). Aceste conditii globale complexe au influentat profund caracterul si perspectiva
Generatiei Z, facand-o extrem de adaptabila intr-un mediu global in continua schimbare
(Magano et al., 2020).
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Studii recente ofera perspective valoroase asupra comportamentelor specifice
Generatiei Z in planificarea calatoriilor, evidentiind preferintele acesteia. De exemply,
Dimitriou si AbouElgheit (2019) propun un model decizional inovator specific Generatiei Z,
caracterizat printr-un proces in cinci etape care subliniaza rolul recunoasterii sociale si
utilizarea aplicatiilor mobile si a retelelor sociale in planificarea calatoriilor. Stavrianea si
Kamenidou (2021) au reaslizat o analiza a valorilor experientiale si a rezervarilor online a
serviciilor de cazare in contextul transformarii digitale din sectorul turismului, concentrandu-
se in mod specific asupra cohortei Generatiei Z din Grecia. Rezultatele obtinute arata ca
furnizarea de valoare experientiala suplimentara influenteaza semnificativ comportamentele
pozitive viitoare ale acestei generatii.

in domeniul transportului, studiul realizat de Olsson et al. (2020) a examinat relatia
dintre utilizarea transportului public, satisfactia fata de cdlatorie si satisfactia generala a
vietii in randul mai multor generatii. Rezultatele indica faptul cd, desi generatiile mai tinere,
inclusiv Generatia Z, utilizeaza transportul public mai frecvent decat cohortele mai in varsts,
acestea raporteazd un nivel mai scazut de satisfactie in ceea ce priveste experientele de
cdldatorie. Factori-cheie precum siguranta, securitatea si raportul calitate-pret sunt deosebit
de importanti pentru aceasta generatie, iar imbundtatirea acestor aspecte ar putea contribui
la cresterea satisfactiei atat in ceea ce priveste cildtoria, cat si calitatea vietii. n plus, ilhan et
al. (2022) sugereaza ca membrii Generatiei Z sunt deschisi sa experimenteze noi forme de
transport pe care nu le-au mai utilizat anterior. Totodata, cercetarea realizata de D'Arco et al.
(2023) investigheazd intentile pro-mediu ale Generatiei Z in sectorul turismului,
concentrandu-se asupra alegerilor lor legate de transportul durabil.

Nu au fost identificate studii care sa evidentieze preferintele Generatiei Z pentru un
anumit tip de cazare. Totusi, studiul realizat de D'Arco et al. (2023) abordeaza un aspect
conex, analizand intentiile ecologice ale acestei generatii in industria turismului, cu un accent
special pe preferintele pentru unitati de cazare prietenoase cu mediul. De asemenea, studiul
realizat de ilhan et al. (2022) concluzioneaza ca Generatia Z manifestd un interes deosebit
pentru bucatdriile traditionale. Totodatd, ilhan et al. (2022) examineaza perceptia Generatiei
Z asupra peisajelor turistice, evidentiind importanta interactiunilor autentice cu localnicii i
atractia pentru arhitectura traditionald. Acest segment demografic manifestda un interes
pronuntat pentru obiective culturale, istorice si arhitecturale.

in ciuda volumului tot mai mare de studii care abordeazi diverse aspecte ale
comportamentului turistic al Generatiei Z, existd incd numeroase aspecte insuficient
explorate. Astfel prezenta cercetare oferd o analiza a tendintelor, clusterelor tematice si
ariilor-cheie de studiu stiintific, care investigheaza Generatia Z in contextul turismului.

Utilizarea analizei bibliometrice este in crestere in mediul academic (Aria si Cuccurullo
2017), datorita capacitdtii sale de a identifica tendintele, de a cartografia stadiul actual al
cunoasterii si de a evalua impactul contributiilor stiintifice in diverse discipline si din multiple
perspective. Existd doar cateva studii bibliometrice care vizeaza Generatia Z. O analiza
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bibliometrica a fost realizata de Yahya si Mammadzada (2024), oferind perspective asupra
tendintelor si tiparelor de cercetare privind marketingul destinat Generatiei Z. Studiul indica o
orientare catre platforme digitale, autenticitate si continut personalizat ca strategii-cheie
pentru a atrage atentia membrilor din aceastd generatie. in plus, Li si Hassan (2023) au
utilizat VOSviewer pentru o analiza bibliometricd menita sa cartografieze structura
cunoasterii privind comportamentul de achizitie al Generatiei Z, generand o retea vizuald de
tip harta conceptuala.

in ciuda acestor contributii, se remarcd o lacund in studiile similare aplicate in
contextul marketingului turistic si al comportamentului Generatiei Z. Avand in vedere
influenta tot mai mare a acestei generatii asupra industriei turismului, devine imperativa
realizarea unor analize bibliometrice axate pe experientele turistice ale Generatiei Z.

Metodologia cercetarii

Studiile bibliometrice sunt esentiale pentru analiza continutului academic, oferind
perspective valoroase asupra tendintelor de publicare si a tiparelor de citare. Prin examinarea
acestor tendinte, se poate obtine o intelegere mai profunda a discursului academic care
contureaza domeniul cercetdrilor privind Generatia Z in turism. Doud dintre cele mai utilizate
Si cuprinzdtoare baze de date, Web of Science si Scopus, sunt in mod frecvent utilizate
pentru acest tip de analiza (Van Eck si Waltman, 2010).

in cadrul acestui studiu, datele de cercetare au fost colectate din baza de date Web of
Science. Analiza a fost realizata in principal cu ajutorul a doud instrumente: VOSviewer
(versiunea 1.6.20) pentru identificarea retelelor de co-aparitie si Microsoft Excel pentru
analiza statistica descriptivd. VOSviewer, un software bazat pe Java, dezvoltat de Van Eck si
Waltman in 2009, este proiectat special pentru vizualizarea si analiza retelelor bibliometrice.
Acesta este deosebit de eficient in cartografierea retelelor de co-aparitie, permitand o
reprezentare vizuala clara a structurilor cunoasterii stiintifice (van Eck si Waltman, 2010).

Documentele utilizate pentru prezentul studiu au fost preluate din baza de date Web
of Science (WoS), la data de 10 iulie 2024. A fost creat un algoritm de cdautare avansata
folosind variante specifice de cuvinte-cheie referitoare la Generatia Z si termeni din domeniul
turismului (,cdlatorie”, ,turism”, ,turist” si ,cdldtor”). Sirul de cautare implementat in WoS a
fost:

7S = (,Generation Z” OR ,Gen Z” OR ,Z Generation”) AND TS = (,travel” OR , tourisrm”
OR ,tourist” OR ,traveller’).

Utilizarea acestor termeni specifici a avut ca scop asigurarea unui demers de
cercetare coerent intre diferitele studii. Desi acesti termeni sunt interconectati, ei pot fi
folositi distinct in literatura academica. in Figura 1 sunt prezentate etapele cercetdri.
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Figura 1. Etapele cercetarii
Sursa: prelucrarea autorilor
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TENDINTELOR
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cercetdrii
stintifice privind
Generatia Z si
subiectul
turismului

Rezultate si discutif

Pentru a surprinde o gama cat mai cuprinzatoare de studii, avand in vedere stadiul
incipient al cercetarii privind Generatia Z, nu au fost impuse restrictii privind anii de publicare
(2018-2024), limbile sau tipurile de documente.

Majoritatea documentelor analizate au fost articole (n = 162: 75,46%), urmate de
articole accesibile anticipat (early-access) (n = 30: 13,39%), recenzii (n = 16: 7,14%) si alte
tipuri (n = 9: 4,01%). Primele trei categorii de teme identificate in baza de date Web of
Science, cu cea mai mare proportie de documente, au fost: ,Ospitalitate, agrement, sport si
turism” (n = 77: 33,03%), urmate de ,Stiintd si tehnologie verde si durabild; Stiinte ale
mediului; Studii de mediu” (n = 22: 9,82%) si ,Management” (n = 17: 7,59%).

Cel mai mare numar de articole despre Generatia Z si turism sunt publicate in revista
Sustainability (n = 22: 9,82%), urmata de Journal of Tourism Futures (n = 12: 5,36%), Tourism
Review (n = 8: 4,46%), /nternational Journal of Contemporary Hospitality Management,
Tourism and Hospitality Management-Croatia si Tourism Management Perspectives (fiecare
cun=>5:2,23%)

Numadrul anual de publicatii poate servi drept indicator al stadiului de dezvoltare a
domeniului de cercetare analizat. Tendintele legate de publicatiile si citdrile privind Generatia
Z si turismul sunt ilustrate in Figura 2.
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Figura 2. Tendintele publicatiilor si citdrilor despre Generatia Z si turism

Sursa: prelucrarea autorilor

Pand in anul 2018, nu exista cercetdri publicate pe aceasta temad. Se observad o
crestere constantd a numarului de publicatii intre 2018 si 2022, pornind de la sub 200 de
publicatii in 2018, ajungand la aproximativ 600 in 2022. Acest lucru indicd un interes tot mai
mare pentru domeniu. In 2023, se remarcd o scidere semnificativd a numérului de publicatii.
Tendinta citdrilor nu urmeazd aceeasi traiectorie ca si publicatiile. in timp ce numarul de
publicatii creste constant pand in 2022, numarul de citdri atinge apogeul in 2023, chiar daca
numadrul de publicatii incepe sa scadd. Acest lucru ar putea sugera cd lucrdrile publicate in anii
anteriori au inceput sa fie citate mai frecvent. Aceastd cercetare a analizat 10 documente cu
cel mai mare numar de citari, documentul cel mai citat fiind ,A workforce to be reckoned
with: The emerging pivotal Generation Z hospitality workforce” (Goh si Lee, 2018), cu 225 de
citari. Numarul mediu de citdri pentru cele 10 documente a fost de 10,83.

Conform analizei co-aparitiei cuvintelor-cheie realizate cu ajutorul VOSviewer
(prezentata in Figura 3), cuvintele-cheie (in limba englezd) precum: ,Generation 2", ,tourism”,
,social media”, ,experience”, ,model", ,satisfaction”, ,attitudes”, ,perceptions”, ,travel” si
.mpact”, care apar de peste 20 de ori, indica principalele directii de interes din cercetarea
recentd despre Generatia Z si turism. Aceste cuvinte-cheie frecvent intalnite evidentiaza
temele centrale si subiectele de interes din acest domeniu.
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Figura 3. Harta frecventei si legaturilor dintre termeni referitori la Generatia Z si turism
Sursa: prelucrarea autorilor

In plus, acest studiu a efectuat o analiza a consistentei pentru cuvintele-cheie care au

apdrut de mai mult de 5 orii finsumand 83 de termeni distincti.
in reprezentarea vizuald, fiecare nod (punct) corespunde unui cuvant-cheie identificat in
articolele analizate. Dimensiunea nodului reflectd, in general, frecventa cuvantului-cheie in
aceste articole. Dupa cum se observa in Figura 3, mdrimea nodului este direct proportionalad
cu frecventa utilizarii termenului: nodurile mai mari semnificd o concentrare mai mare asupra
acelor termeni.

Totodatd, folosind programul VOSviewer, au fost cartografiate cele mai frecvente si
co-aparitii ale unor cuvinte cheie pentru a interpreta vizual peisajul tematic si conexiunile
conceptuale din studiile academice despre Generatia Z si turism. Harta vizuald prezentata in
Figura 3 a evidentiat mai multe clustere distincte de cercetare, fiecare reprezentand o arie de
interes specificd. Clusterele (grupuri de noduri) de culori diferite semnificd conexiuni tematice
intre cuvinte-cheie, sugerand cd acesti termeni apar frecvent impreuna in literatura de
specialitate. Culorile diferite din reprezentarea vizuald indica grupuri tematice distincte,
fiecare reflectand modul specific in care sunt stabilite conexiunile.

Cluster 1 (Grupul Rosu) se concentreaza pe dimensiunile psihologice si
comportamentale ale studiilor despre turism, examinand in special motivatiile si reactiile
Generatiei Z. Sunt explorate teme precum ,atitudinile” (Qiu et al., 2022; Zaib Abbasi et al,,
2023), ,perceptiile” (Dedeoglu et al., 2023; Jiménez-Garcia et al.,, 2023) si ,comportamentul

planificat” (Kharuhayothin et al., 2024; Wu et al,, 2024). De asemenea, impactul COVID-19
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asupra consumului de produse turistice de catre Generatia Z este un subiect important
(Kamenidou et al., 2023; Porutiu et al., 2024).

Cluster 2 (Grupul Verde) tema principald este interactiunea digitala si tehnologica,
reflectand implicarea Generatiei Z cu platformele digitale. Sunt analizate teme precum ,social
media” (Dimitriou si AbouElgheit 2019; Lee si Lee 2024) si ,tehnologia informatiei” (Tsai et al.
2022).

Cluster 3 (Grupul Albastru) este orientat spre aspectele experientiale si legate de
destinatie, ilustrand modul in care Generatia Z interactioneaza cu si percepe mediile de
cdlatorie. Cercetdrile se axeazd pe ,experientd” (Bogicevic et al. 2024; Chen si Lin 2024),
.atasamentul fatda de loc” (Jiang si Hong 2023; Kamenidou et al. 2023) si ,valoarea
perceputd” (Rodrigues et al. 2024; Shen et al. 2024).

Cluster 4 (Grupul Galben) exploreaza aspectele de diseminare si comunicare in
domeniul turismului, concentrandu-se pe modul in care informatia este impartasita si
consumatd. Cele mai importante subiecte sunt ,cdldtoria” (Loncaric et al. 2013; Zhang et al.
2024), ,informatia” (Aras 2023; Machado Carvalho 2024) si ,autenticitatea” (ilhan et al.
2022; Lebrun si Bouchet 2024).

Cluster 5 (Grupul Mov) include studii care compara diferite cohorte generationale in
contextul turismului. Sunt abordate comparatii intre Generatia Z si Millennials (Generatia Y)
(Szromek et al. 2019; Yeap et al. 2021; Zhang et al. 2024).

INTERACTIUNI
DIGITALE

DIMENSIUNI
PSIHOLOGICE $I
COMPORTAMENTALE /

COMUNICARE $I
INFORMARE

TURISM
EXPERIENTIAL

COMPARATII
INTRE
GENERATII

Figura 4. Interconexiunile dintre clustere
Sursa: prelucrarea autorilor
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Clusterele identificate - dimensiunile psihologice si comportamentale, interactiunile
digitale, turismul experiential, dinamica comunicdrii si informatiei, si comparatiile
generationale - formeaza un cadru complex care contureaza comportamentele turistice ale
Generatiei Z. Desi sunt distincte, aceste clustere sunt interconectate si se influenteaza
reciproc (Figura 4).

Comportamentele turistice ale Generatiei Z sunt profund influentate de interactiunea
lor cu platformele digitale, care le modeleaza atitudinile, perceptiile si comportamentele
planificate. Retelele de tip social media servesc atat ca instrument de reflectare, cat si ca
mecanism de amplificare pentru dimensiunile psihologice si comportamentale.
Recomanddrile colegilor si continutul generat de influenceri contribuie semnificativ la
formarea atitudinilor lor fata de destinatii si experiente turistice (Machado Carvalho, 2024;
Stimac et al., 2020). Platformele digitale joac& un rol esential atat in promovarea, cét si in
partajarea experientelor de calatorie. Acestea permit Generatiei Z sd descopere, sd
documenteze si sa impdrtdseasca momente memorabile, consolidand valoarea perceputa si
intarind conexiunile emotionale fata de destinatii (Losada et al., 2022). Aceastd satisfactie
emotionald, combinatda cu perceptii pozitive, intdreste legdturi psihologice, cum ar fi
atasamentul fata de loc (Lin et al., 2022), care influenteaza viitoarele alegeri de caldtorie si
stimuleaz loialitatea fatd de destinatie (Lonéari¢ et al., 2013). In plus, dinamica comunicérii
functioneazd ca un element central care leaga dimensiunile psihologice, digitale si
experientiale ale turismului. Dominanta temei sustenabilitatii reflecta accentul tot mai mare
pe care Generatia Zil pune pe practicile de cdlatorie etice si responsabile fata de mediu. Acest
interes sugereaza o posibila schimbare viitoare in industrie, companiile fiind nevoite sa se
adapteze pentru a raspunde preferintelor ecologice ale acestei generatii.

Aceastd analiza de continut examineaza contributiile autorilor in literatura stiintifica
dedicata implicarii Generatiei Z in turism. Avand in vedere preferintele si motivatiile acestei
cohorte, cdlatorii din Generatia Z prioritizeazd aventura, autenticitatea si interactiunea
sociald in experientele turistice. Ei cauta imersiune culturald, implicare locala si explorare
gastronomicad, fiind adesea motivati de evadare, valoare perceputd si interes culinar (Xu si
Tavitiyaman, 2018). Preferintele lor se indreapta spre destinatii maritime si urbane, desi unii
aleg locatii mai putin cunoscute recomandate de localnici. Alegerile de cazare reflectd
pragmatism economic, favorizand campingurile, cazdrile peer-to-peer (de exemplu Airbnb) si
sederile la prieteni sau familie in detrimentul statiunilor de lux (Dimitriou si AbouElgheit,
2019). Anumite studii identificd, de asemenea, o abordare hedonistd a turismului,
caracterizatd prin spontaneitate, accesibilitate financiara si implicare culturald (Chen et al.,
2022). Experientele gastronomice, precum mesele cu produse aduse direct de la producatori
(farm-to-table), festivalurile culinare si cursurile de gdtit, faciliteaza conexiunile cu
comunitdtile locale si sustin dezvoltarea durabild (Lebrun si Bouchet, 2024).

Tehnologiile emergente joaca un rol esential in modelarea preferintelor de calatorie
ale Generatiei Z. Kilicarslan et al. (2024) au analizat impactul Metaversului asupra turismului,
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subliniind conexiunea stransa a generatiei Z cu evenimentele virtuale. Liu et al. (2023) au
evidentiat influenta marketingului prin social media, iar Xue et al. (2024) au subliniat
importanta continutului video scurt in conturarea intentiilor de caldtorie si promovarea
constientizarii ecologice.

Platformele de social media influenteaza puternic comportamentele turistice ale
Generatiei Z. TikTok, prin continut scurt si viral, YouTube, ca sursd de informatii detaliate de
cdlatorie, precum si alte platforme prin fenomenul eWOM (,electronic word-of-mouth” —
recomandare din vorba in vorbd) si continutul generat de utilizatori, joacd un rol central in
deciziile de cdlatorie (Silaban et al., 2022; Pop et al., 2022).

De asemenea, relatia dintre sustenabilitate si deciziile de cdlatorie ale acestei
generatii este esentiald. Desi Generatia Z are valori ecologice si 0 angajare emotionald fatd de
turismul responsabil (Mandi¢ et al., 2024; Pulido-Fernandez si Lopez-Sanchez, 2016),
constrangerile  economice  limiteaza adesea  adoptarea  practicilor  durabile.
Cercetarile aratd cd, desi Generatia Z sustine sustenabilitatea, aceste valori nu sunt
intotdeauna integrate in experientele lor turistice (Cavagnaro et al., 2018; Georgescu si
Herman, 2020).

Analiza cuvintelor-cheie utilizate in cadrul articolelor stiintifice din ultimii cinci ani
despre Generatia Z permite identificarea unor tendinte viitoare de cercetare (Li si Hassan,
2023). Prima directie promitatoare este utilizarea social media in turism de cdtre Generatia Z.
Social media a fost mentionata de 29 de ori din 2019. Comunicarea de marketing prin social
media influenteaza semnificativ Generatia Z, modelandu-le atitudinile si comportamentele si
influentandu-le disponibilitatea de a pldati mai mult (Aras, 2023). Se recomandd aprofundarea
cercetarilor privind modul in care social media le influenteaza deciziile si experientele
turistice. A doua directie de cercetare este experienta turisticd a Generatiei Z, termenul
~experienta” apdrand de 28 de ori in analiza efectuatd. Se pune accent pe nostalgia si
conexiunea emotionald cu produsele turistice (Chen si Lin, 2024). Marketingul experiential
are puterea de a transforma aceste experiente, crescand cererea si incurajand promovarea
din vorba in vorba (Bogicevic et al., 2024). A treia directie vizeaza atitudinile si perceptiile
Generatiei Z, apdrute de 23 de ori in studii recente. Explorarea atitudinilor si perceptiilor fata
de noi forme de turism, precum turismul virtual (Rodrigues et al. 2024) sau turismul rural
(Porutiu et al., 2024), poate oferi perspective valoroase asupra preferintelor acestei generatii.

Concluzii si implicatif

Din perspectiva teoreticd, studiul aduce contributii semnificative la literatura in
crestere despre Generatia Z si turism, prin identificarea principalelor tendinte si lacune in
cercetarea actuald. Un aspect critic evidentiat este numarul limitat de studii longitudinale
care exploreaza modul in care atitudinile si comportamentele Generatiei Z fatd de turism
evolueaza in timp (Chen et al., 2023; D'Acunto et al., 2024). Pentru a aborda aceastad lacuna,
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cercetarile viitoare ar trebui sa adopte metodologii longitudinale pe perioade extinse, oferind
o intelegere mai profunda a schimbadrilor temporale in preferintele Generatiei Z.

Din perspectiva practicd, studiul subliniaza mai multe strategii actionabile pentru actorii
din turism, cu scopul de a reduce decalajul dintre asteptarile Generatiei Z si serviciile oferite.
in primul rand, strategiile de angajare digitald trebuie prioritizate, intrucat comportamentele
turistice ale Generatiei Z sunt profund ancorate in interactiunile lor cu platformele digitale.
Factorii interesati ar trebui sd creeze continut interactiv, sa foloseasca retelele sociale pentru
a-si creste vizibilitatea brandului si sd integreze instrumente digitale pentru a imbunatati
experienta de cildtorie a membrilor Generatiei Z. In al doilea rand, oferirea de experiente de
cdldtorie personalizate si imersive este esentialda pentru a rdaspunde dorintei cdlatorilor
Generatiei Z de autenticitate si implicare semnificativd. Furnizorii de turism ar trebui sa
conceapd experiente care sa favorizeze imersiunea culturald, interactiunile locale si activitati
care s réspundd nevoii lor de conexiune sociald si aventura. in al treilea rand, actorii din
industria turismului ar trebui sa raspunda accentului tot mai mare pus de Generatia Z pe
turismul etic si responsabil din punct de vedere ecologic, prin integrarea practicilor ecologice,
asigurarea transparentei in initiativele de sustenabilitate si oferirea de oportunitati pentru
implicarea in activitati de cdlatorie cu impact pozitiv.

Acest studiul bibliometric evidentiaza interesul academic crescut asupra segmentului
Generatiei Z in turism, identificand principalele tendinte si directii de cercetare. Aceasta
cartografiere ofera o bazd solida pentru explorarea detaliata a experientelor turistice ale
acestei generatii. Avand in vedere expansiunea inteligentei artificiale generative, am
considerat oportund aprofundarea aprofundarea studiului perceptiilor de caldtorie ale
Generatiei Z si am comparat in cercetarea urmdtoare rezultatele obtinute in urma unei
cercetdri cantitative despre viziunea Generatiei Z in contextul experientelor turistice cu
raspunsurile primite in urma interogarii ChatGPT.
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1.2 Explorarea experientelor turistice: viziunea Generatiei Z versus Inteligenta
Artificiala®

Avand in vedere natura experientiald a turismului, nu este surprinzator faptul ca
experienta clientului a atras o atentie semnificativa atat din partea cercetdtorilor din
domeniul turismului, cat si a profesionistilor din industrie, conducand la un volum substantial
de cercetdri de-a lungul secolului XXI (Kim si So, 2022; Agapito si Sigala, 2024). Industria
turismului este intr-o continud evolutie, determinata de schimbadrile in preferintele
consumatorilor si de progresele tehnologice care transforma modul in care oamenii
experimenteaza cdlatoria. Fiind prima generatie care a crescut cu acces larg la internet si
tehnologie mobild, membrii Generatiei Z abordeaza cdlatoriile diferit fatda de generatiile
anterioare, atat in ceea ce priveste modul in care obtin informatii, cat siin preferintele legate
de serviciile turistice.

Acest studiu incepe prin a explora modul in care pot fi intelese experientele turistice
ale Generatiei Z. Desi unele studii au analizat experientele si comportamentele turistice ale
Generatiei Z (Morrone et al,, 2024; Orea-Giner si Fusté-Forné, 2023), exista putine cercetdri
axate Tn mod specific pe experientele turistice ale tinerilor romani din aceasta generatie (Pop
et al., 2022; Dabija, 2018), un domeniu care ramane in mare parte neexplorat. Asadar, acest
studiu se concentreaza asupra experientelor turistice ale tinerilor romani din Generatia Z,
abordand o lacuna critica ce ofera perspective valoroase atat pentru cercetarea academica,
cat si pentru practicieni. Prin urmare, primul obiectiv al studiului este de a examina
experientele turistice ale Generatiei Z din Romania prin aplicarea unei metode de cercetare
bazate pe sondaj. Principalele dimensiuni analizate ale experientei turistice a respondentilor
includ tiparele de caldtorie si preferintele legate de mijloacele de transport, tipurile de cazare,
interesele culinare, activitatile recreative, motivatiile de cdlatorie, sursele de informare si
rezervare, precum si utilizarea tehnologiei.

Provocarile de mediu contemporane — precum crizele, schimbarile climatice, accentul
crescut pe responsabilitatea sociald corporativa, interesul in crestere pentru bunastare si
revolutia tehnologica — subliniaza necesitatea actualizdrii si imbunatatirii cadrelor teoretice si
metodologiilor utilizate pentru a intelege si gestiona experientele (Agapito si Sigala, 2024).
Aceste transformadri creeaza oportunitati pentru explorarea unor instrumente inovatoare de
studiere a experientelor, inclusiv a celor bazate pe inteligenta artificiala (IA), cum ar fi
ChatGPT. Avand in vedere lipsa cercetarilor privind membrii romani ai Generatiei Z, ChatGPT a
fost utilizat ca instrument inovator pentru a explora experientele lor turistice prin
valorificarea literaturii academice globale. in consecintd, al doilea obiectiv al studiului a fost
de a utiliza inteligenta artificiala (ChatGPT) pentru a extinde intelegerea asupra experientelor

? lvasciuc, 1.-S., Candrea, A. N., & Ispas, A. (2025). Exploring Tourism Experiences: The Vision of Generation Z
Versus Artificial Intelligence. Administrative Sciences, 15(5), 186.
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turistice ale Generatiei Z din Romania. Astfel, studiul investigheaza in ce masura rezultatele
generate de |A pot reprezenta o alternativd practica la metodele traditionale de cercetare,
care presupun adesea consum mare de timp si resurse.

Inteligenta artificiald este din ce in ce mai integratd in viata cotidiand, insa aplicarea sa
in cercetarea turismului ramane putin exploratd, in special in ceea ce priveste compararea
perspectivelor generate de IA cu metodele traditionale de cercetare (Mariani et al.,, 2022;
Vaid et al.,, 2023). Acest studiu compara datele empirice obtinute prin sondaj cu rezultatele
generate de Al pentru a evalua potentialul unor instrumente precum ChatGPT in intelegerea
comportamentului turistic. Studiul exploreaza modul in care tehnologiile IA, precum ChatGPT,
pot completa metodele traditionale de cercetare in turism prin compararea perspectivelor
generate de IA cu raspunsurile umane din sondaj. Astfel, al treilea obiectiv al acestui studiu
este de a realiza o analiza comparativa intre rezultatele sondajului aplicat Generatiei Z din
Romania si datele generate de ChatGPT referitoare la experientele de cdlatorie ale membrilor
acestei generatii. Aceastd analiza oferd perspective valoroase asupra potentialului
inteligentei artificiale ca alternativa la metodele traditionale de cercetare.

Analiza literaturii de specialitate

Experientele sunt adesea descrise ca fiind subiective, intangibile, continue si profund
personale ca naturd (O'Dell, 2007; Cutler si Carmichael, 2010). Conceptul de ,experienta”
poate fi inteles sub doud forme: experienta trditd, imediata, si experienta reflectata,
interpretatd, in care sensul este atribuit prin introspectie (Highmore, 2002). Experienta
turistica este un proces psihologic complex, dificil de definit datorita gamei largi de
componente implicate (Jennings, 2006). Experienta mai este definitd ca ,evaluarea subiectiva
a unui individ si trdirea (adica afectiva, cognitiva si comportamentald) a evenimentelor legate
de activitatile sale de cdlatorie, care incep Tnainte (planificare si pregatire), in timpul (la
destinatie) si dupd caldtorie (reamintire)’ (Tung si Ritchie, 2011, p. 1369). in turism,
intelegerea experientelor este esentiala pentru consolidarea competitivitatii unei destinatii
(Kamenidou et al., 2019). Cercetarea experientelor turistice se bazeaza pe metodologii si
cadre teoretice diverse, in special din stiintele sociale si studiile de marketing/management
(Campos et al., 2018; Sheldon, 2020). Prin urmare, acest studiu exploreaza experientele
turistice ale tinerilor romani din Generatia Z, oferind un cadru pentru analiza acestor
experiente.

Comisia Europeana pentru Turism (European Travel Commission, 2020) defineste
Generatia Z ca fiind alcdtuitd din persoanele nascute dupda anul 1996. in mare parte
descendenti ai Generatiei X, membrii Generatiei Z au crescut in perioada unor progrese
tehnologice rapide, generate de internet, smartphone-uri, laptopuri si accesul larg la media
digitala. Desi adesea etichetati ca fiind o generatie narcisistd, concentratd pe autopromovare
— de exemplu, prin postarea de ,selfie-uri” — acestia manifestd modestie in timpul
experientelor turistice (Haddouche si Salomone, 2018). Aspecte definitorii ale
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comportamentului turistic al Generatiei Z, asa cum au fost identificate de Mignon (2003) si
Baltescu (2019), includ luarea deciziilor in ultimul moment, cdutarea constanta a
oportunitatilor, increderea in recomandadrile din vorba in vorba si preferinta tot mai mare
pentru servicii low-cost.

Membrii Generatiei Z sunt profund conectati la lumea virtuald, fapt care influenteaza
comportamentele si alegerile lor in multiple domenii ale vietii, inclusiv in ceea ce priveste
calatoriile. Comportamentele lor turistice sunt modelate tot mai mult de considerente de
sustenabilitate, iar deciziile de cdlatorie tind sa reflecte o viziune holistica asupra impactului
asupra mediului. Generatia Z este deosebit de atrasa de optiunile de transport ecologic, cum
ar fi vehiculele electrice, mobilitatea partajata si trenurile, care se aliniaza cu obiectivele
turismului durabil (ilhan et al., 2023; European Travel Commission, 2020). De asemenea,
acestia cauta unitati de cazare care detin certificdri de sustenabilitate, demonstrand
angajamentul lor fata de reducerea amprentei ecologice a calatoriilor (Haddouche si
Salomone, 2018). Dabija et al. (2019) subliniaza importanta sustenabilitatii pentru Generatia
Z, sugerand ca producatorii trebuie sa adopte strategii ecologice pentru a raspunde valorilor
acestei generatii. Cercetdrile anterioare (Su et al., 2019) identifica trei grupuri de consumatori
constienti de mediu in randul Generatiei Z, dintre care activistii in domeniul sustenabilitatii
formeaza segmentul cel mai numeros, confirmand astfel orientarea lor ecologica. Preferinta
Generatiei Z pentru sustenabilitate se extinde si in alegerile gastronomice, acestia optand
pentru alimente organice si restaurante care implementeaza madsuri de reducere a impactului
asupra mediului. Un studiu realizat de Chiciudean et al. (2024) a constatat ca tinerii
consumatori iau in considerare acesti factori drept influente-cheie in deciziile privind
restaurantele. De asemenea, acestia prefera meniurile digitale si acorda o importantda mai
mare calitatii si prospetimii alimentelor decat pretului, ceea ce reflecta in continuare o
mentalitate orientatd spre sustenabilitate (Baltescu, 2022).

Comunicarea digitald joacd, de asemenea, un rol esential in modelarea deciziilor de
cdlatorie ale Generatiei Z. Bdltescu si Untaru (2025) au explorat influenta influencerilor de
turism asupra acestei generatii, evidentiind modul in care comunicarea digitala poate sustine
practicile pentru dezvoltare durabilda. Totodata, Generatia Z valorifica informatiile care
promoveaza comportamente sustenabile (Baltescu si Untaru, 2025), fapt confirmat si de alte
studii (Lauzikas si Miliate, 2020).

Metodologia cercetari

Studiul de fata urmeaza o metodologie in mai multi pasi pentru a analiza corelarea
dintre experientele turistice ale Generatiei Z si rezultatele generate de inteligenta artificiala.
Colectarea datelor s-a realizat prin doud abordari paralele: un sondaj online aplicat membrilor
Generatiei Z din Romania pentru obtinerea de date cantitative si, in paralel, generarea de
rezultate turistice prin IA, in scop comparativ. A fost efectuata o analiza comparativa pentru a
identifica asemadnarile si diferentele dintre experientele raportate de respondenti si cele
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generate de IA, concluzionand cu o evaluare a capacitatii inteligentei artificiale de a replica
sau anticipa preferintele Generatiei Z. Figura 5 prezinta o diagrama de flux care ilustreaza
procesul de cercetare.

Dezvoltareametodei

» Stabilirea cadrului de analizd comparativa pentru examinarea experientelor Generatiei Z si a rezultatelor
generate de Inteligenta Artificiala

W

Colectarea datelor

* Cercetare cantitativa- chestionar online ¢ Colectarea rezultatelor generate de Inteligenta Artificiala

A 4

* Realizarea analizei comparative pentru determinarea similitudinilor §i diferentelor

A 4

* Evaluarea capacitatii Inteligentei Artificiale de a replica sau prezice preferinteleumane

Figura 5. Diagrama procesului de cercetare
Sursa: Prelucrarea autorilor

Acest studiu a utilizat o anchetd pe baza de sondaj pentru a explora experientele
turistice ale Generatiei Z din Romania. Chestionarul structurat a fost elaborat pe baza
sondajelor Flash Eurobarometru din anii 2010, 2016 si 2021 (European Commission, 2010,
2016, 2021), recunoscute la scarad largd pentru abordarea lor cuprinzatoare in examinarea
comportamentelor de caldtorie la nivel european. Aceste sondaje au oferit un cadru solid
pentru investigarea tiparelor de cdlatorie specifice Generatiei Z intr-un context romanesc,
asigurand consistenta si comparabilitatea cu cercetdrile anterioare. Fiabilitatea a fost
consolidata prin integrarea unor scale consacrate din Eurobarometru, testate riguros si
standardizate in diferite contexte culturale. Sondajul a acoperit dimensiuni esentiale ale
experientei turistice, precum tiparele si preferintele de caldtorie in ceea ce priveste optiunile
de transport, tipurile de cazare, interesele culinare, activitatile recreative, motivatiile de
cdlatorie, sursele de informare si rezervare, precum si utilizarea tehnologiei. Pentru a
rdspunde primului obiectiv al studiului - analiza experientelor turistice ale Generatiei Z din
Romania - a fost formulat un set de intrebari de cercetare:

o (are sunt metodele predominante prin care Generatia Z efectueaza rezervdri de
cdlatorie si ce platforme ori instrumente tehnologice utilizeaza?

o Care sunt sursele preferate de informare turistica pentru Generatia Z si cum
influenteaza digitalizarea comportamentul lor informational?

o (are sunt preferintele Generatiei Z in ceea ce priveste mijloacele de transport utilizate
in calatorii?
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» Care sunt factorii decisivi care influenteaza alegerea destinatiilor de catre Generatia
Z?

o (aresunt preferintele Generatiei Z in materie de cazare?

« Ce optiuni culinare sunt preferate de Generatia Z in timpul cdlatoriilor?

o Ce tipuri de activitdti recreative si de divertisment sunt preferate de Generatia Z in

timpul vacantelor?

Validitatea chestionarului a fost evaluata printr-un test pilot realizat pe un esantion de 20
de participanti din segmentul demografic tintd, contribuind la rafinarea formularilor pentru
claritate si relevantd. Colectarea datelor s-a realizat printr-o platforma de sondaj online,
permitand o acoperire geografica extinsa si o colectare eficienta a rdspunsurilor. Chestionarul
a fost distribuit in perioada 25 iulie 2024 — 31 august 2024, prin e-mail, retele sociale si
mesaje WhatsApp de cdtre cercetatori catre persoane din Romania cu varsta cuprinsa intre
18 si 29 de ani. Respondentii au fost incurajati sa distribuie chestionarul altor persoane din
aceeasi grupa de varsta. Participantii potentiali si-au exprimat consimtamantul informat in
format electronic, anterior completdrii sondajului. Numarul total de respondenti a fost de
399, iar detaliile socio-demografice nu au fost colectate.

Pentru a raspunde celui de-al doilea obiectiv al studiului, a fost implementat un cadru de
evaluare inspirat din metodologia propusa de Bahak et al. (2023), privind utilizarea ChatGPT
ca sistem de tip intrebare-raspuns (QA). Acest cadru este structurat in jurul a trei
componente principale: Generatorul de Prompturi (Prompt Builder), ChatGPT si Evaluatorul
de Raspunsuri (Answer Evaluator). Structura datasetului de QA constd, in mod tipic, in seturi
de triple (P, Q si A), unde ,P" reprezinta un paragraf textual, ,Q" este o intrebare referitoare la
acel paragraf, iar ,A" reprezinta raspunsul corect. Pentru fiecare tripla, paragraful (P si
intrebarea (Q;) sunt introduse in Prompt Builder, care formuleaza si transmite un prompt
catre ChatGPT pentru a solicita un raspuns la ,Q" pe baza ,P". Ulterior, raspunsul generat de
ChatGPT este comparat cu raspunsul corect (,A”) de catre Evaluator, utilizand metrici
prestabilite.

Prompt Builder-ul a fost responsabil pentru generarea prompturilor adecvate pe baza
datelor  disponibile, reflectand  temele  specifice  explorate  in  sondaj.
De exemplu, un prompt a formulat intrebarea:

LAvand in vedere cercetarea intitulata «Generatia Z si experientele turistice», care este

raspunsul la intrebarea: «Ce tip de mijloc de transport preferi intr-o destinatie de

vacantaz» Luati in considerare urmatoarele optiuni de raspuns: Masind personald, Masind
inchiriata, Tren, Avion, Bicicleta, Autostop, Transport public (autobuz, metrou etc.), Taxi

UBER, Trotineta/bicicleta electrica, Mers pe jos, Nu amn preferinte.”

Aceasta intrebare a fost conceputa pentru a reflecta intrebdrile adresate in cadrul
sondajului traditional. Tn acest studiu a fost utilizat modelul ChatGPT-4, intrucat este
versiunea cea mai actualizata. Raspunsurile generate de ChatGPT s-au bazat pe o varietate
de studii, articole si baze de date internationale, asigurand reprezentativitatea la nivel global
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a comportamentelor turistice ale Generatiei Z. Totusi, nu au fost generate rezultate specifice
pentru contextul romanesc. Pentru a evalua consistenta intre perspectivele oferite de IA si
rezultatele sondajului traditional si pentru a raspunde celui de-al treilea obiectiv al studiului,
a fost efectuata o comparatie directa pe dimensiunile-cheie ale experientei turistice a
Generatiei Z. Un aspect important al acestei cercetdri consta in examinarea partinirilor
(biases) si discrepantelor dintre cele doua surse de date, avand in vedere cd IA se bazeazd pe
surse online diverse precum bloguri, influenceri sau platforme comerciale.

Modul de evaluare utilizat pentru sistemele QA a fost ,exact match” (potrivire exactd),
aplicat si in cercetdrile lui Rajpurkar et al. (2016) si Bahak et al. (2023). Acest indicator
calculeaza procentul de rdaspunsuri prezise care corespund exact uneia dintre variantele
corecte. Un raspuns a fost considerat potrivit daca ChatGPT a reprodus cu exactitate
optiunea de rdspuns care a inregistrat cele mai multe alegeri in cadrul sondajului.

Utilizarea unor metode mixte in cadrul acestui studiu este in concordanta cu
tendintele actuale din stiintele sociale si cercetarea in turism, care promoveaza integrarea
metodelor cantitative si calitative (Creswell si Clark, 2007; Johnson si Onwuegbuzie, 2004).
Cercetarea in turism, prin natura sa interdisciplinara, beneficiaza de aceasta abordare, care
permite o intelegere mai completa a comportamentelor complexe, precum preferintele de
cdlatorie ale Generatiei Z (Mackay si Campbell, 2004). Prin combinarea datelor din sondaj
(cantitative) cu perspectivele oferite de IA (calitative), acest studiu oferd atat date localizate,
cat si o perspectiva globald, sporind validitatea si profunzimea concluziilor.

Rezultate si discutif

Analiza comparativa intre rezultatele sondajului si datele generate de ChatGPT privind
experientele turistice ale membrilor Generatiei Z ofera perspective valoroase asupra
potentialului inteligentei artificiale ca alternativda la metodele traditionale de cercetare.
Raspunsurile oferite de ChatGPT s-au bazat pe 12 surse online, care au inclus rapoarte din
industrie, articole si publicatii de cercetare. Datele sintetizate de IA dintr-o gama variata de
sectoare - incluzand tehnologia in turism, rapoarte economice si studii de comportament al
consumatorului - au oferit o intelegere ampla a tendintelor globale privind experientele
turistice ale Generatiei Z.

Tipurile de surse utilizate de ChatGPT sunt: 33,33% bloguri, 25% articole bazate pe
cercetare si 41,67% articole online. Analizand domeniile de activitate ale acestor surse, se
observa un accent semnificativ pus pe serviciile legate de turism si tehnologie, care impreuna
reprezint3 aproape 75% din totalul surselor. in ceea ce priveste anul publicarii acestor surse,
jumadtate dintre ele dateaza din anul 2023, iar 33,3% vizeaza anul 2024. Datele incluse in
rdspunsurile generate de ChatGPT corespund cu continutul extras din textele sursa
mentionate. In medie, aproximativ 2,625 surse au fost utilizate pentru fiecare rispuns.
Numadrul surselor a variat, cu un minim de o sursa (pentru intrebarea: ,Care dintre
urmdtoarele atractii este cea mai importanta pentru tine atunci cand alegi o destinatie de
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vacantd?”) si un maxim de cinci surse (pentru intrebarea: ,Care sunt preferintele tale culinare
atunci cand cdlatoresti?”).

Analiza comparativa arata ca 43,75% dintre raspunsurile sondajului pe care |-am
desfasurat s-au aliniat cu rezultatele generate de ChatGPT, in timp ce 56,25% nu s-au
potrivit. Acest procent semnificativ de raspunsuri concordante indica faptul ca inteligenta
artificiala are o capacitate considerabila de a reproduce cu acuratete rezultatele cercetarilor
traditionale. Totusi, faptul ca mai mult de jumdtate dintre rdspunsuri nu au coincis
evidentiaza limitele utilizarii exclusive a datelor generate de |A. Figura 6 prezintda o
comparatie vizuald intre rezultatele sondajului si cele generate de ChatGPT cu privire la
experientele turistice ale Generatiei Z.
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01. PREFERINTE S| MODELE DE CALATORIE

CALATORIE -
+ 2-3 Calatorii pe an ‘T2-3 Calatoriipean
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Figura 6. Comparatie vizuala intre rezultatele sondajului si cele generate de IA (ChatGPT)
privind experienta turisticd a Generatiei Z

Sursa: Prelucrarea autorilor, pe baza rezultatelor cercetarii

Analizand experientele de cdlatorie ale respondentilor din Generatia Z pe parcursul
ultimelor 12 luni, datele cantitative obtinute din sondajul online realizat printre romani au
relevat ca frecventa cea mai des intalnitd a fost de 2-3 calatorii, specificata de 39,10% dintre
respondenti. Aceasta constatare este sustinuta de analiza generata de ChatGPT, care a
evidentiat aceeasi frecventa ca fiind modelul dominant de cdldtorie pentru Generatia Z.
Raspunsul ChatGPT a citat constatari din surse precum Roller (2024), sugerand preferinta
Generatiei Z pentru multiple caldtorii anual, adesea combinand agrementul cu explorarea.

La momentul desfasurarii sondajului 6,77% dintre respondenti nu cdlatoriserd in
scopuri turistice in ultimele 12 luni. Rezultatele sondajului online au aratat ca motivul
predominant pentru aceasta lipsa de cdlatorii in randul persoanelor din Generatia Z sunt
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preocupdrile financiare, 77,78% dintre cei care nu au cdldtorit mentionand constrangerile
economice ca principal factor de descurajare. Analiza indica faptul ca alti factori, cum ar fi
motivele personale, constrangerile de timp sau preocupdrile legate de sigurantd, au avut un
impact minim, subliniind factorii economici ca principald bariera in calea calatoriilor in cadrul
acestui grup. Aceasta constatare este coroborata de o analiza generata de ChatGPT, care
evidentiaza, de asemenea, obiceiurile de cheltuire prudente ale multor persoane din
Generatia Z, in special in fata incertitudinilor economice continue care au continuat sa
modeleze comportamentele de cdlatorie post-pandemie. Aceastd prudenta financiard este
deosebit de evidenta in preferinta lor de a economisi la transport si alte costuri de caldtorie,
cdutand in acelasi timp experiente de cdlatorie imbogdtitoare atunci cand este posibil
(Travelperk, 2024; Trippursuit, 2023; Roller, 2024). Acest accent pe preocupdrile financiare ca
o bariera semnificativa in calea caldtoriilor in randul Generatiei Z este, de asemenea, sustinut
de alte studii, indicand o tendint& consistentd in cercetare. in mod notabil, ilhan et al. (2022)
subliniaza cd Generatia Z caldtoreste adesea cu un buget limitat, accentuand in continuare
necesitatea unor strategii care sa faciliteze gestionarea financiara eficienta in timpul
calatoriilor.

Cel mai comun mod de transport utilizat de membrii romani ai Generatiei Z pentru a
ajunge la cea mai recenta destinatie de vacanta a fost masina deoarece 55,64% dintre
respondenti au ales aceastd optiune. Aceasta constatare contrazice analiza generatd de
ChatGPT, care sustine cd cel mai popular mod de transport este avionul, cu aproximativ 60%
dintre calatorii din Generatia Z preferand calatoria cu avionul. In acest studiu, sondajul arata
cd doar 48,87% dintre respondenti au caldtorit cu avionul. Discrepanta semnificativa dintre
datele reale ale sondajului si raspunsul ChatGPT subliniazd o neconcordantd in intelegerea
preferintelor de cdlatorie ale Generatiei Z. Mai mult, raspunsul ChatGPT discuta o tendinta
generationald cdtre valorizarea eficientei timpului si a confortului, asociate in mod obisnuit cu
cdlatoria cu avionul, si cdutarea optiunilor economice prin companii aeriene low-cost
(Trippursuit, 2023). Aceasta diferentd provine probabil din sursele pe care s-a bazat ChatGPT,
care s-au concentrat pe tendinte globale unde cdlatoria cu avionul este mai prevalenta in
randul Generatiei Z in tdrile dezvoltate, in special pentru caldtoriile internationale.
Respondentii romani, insa, ar fi putut alege calatoria cu masina datorita distantelor mai
scurte, costurilor mai mici si infrastructurii din Romania, care s-ar putea sa nu prioritizeze
intotdeauna cdlatoria cu avionul pentru deplasari interne. Acest lucru evidentiaza limitele
inteligentei artificiale in a tine cont de factorii regionali si economici specifici la generarea
rezultatelor bazate pe date globale.

Conform datelor sondajului, 0 mare majoritate a respondentilor (88%), nu au apelat la
serviciile unei agentii de turism traditionale pentru cea mai recenta caldtorie. Acest lucru se
aliniaza cu rezultatul generat de ChatGPT, conform cdruia majoritatea Generatiei Z preferd sa
utilizeze agentii de turism online pentru rezervdri, gestionandu-si itinerariile de calatorie
independent, bazandu-se pe recenzii online si pe retelele sociale pentru recomanddri de
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cdlatorie (Travelperk, 2024; Roller, 2024). Aceste date subliniaza o tendinta mai ampla de
indepdrtare de metodele traditionale de rezervare a calatoriilor cdtre solutii mai autonome,
bazate pe tehnologie. in plus, atat cercetirile academice (Stavrianea si Kamenidou, 2022;
Nemec Rudez, 2023), cat si informatiile de la ChatGPT, evidentiaza faptul ca memobrii
Generatiei Z preferd sa isi gestioneze independent itinerariile de caldtorie si, in general,
utilizeaza agentii de turism online.

Conform autorilor ilhan et al. (2022), principala motivatie pentru calatoriile acestei
generatii este evadarea din monotonia vietii cotidiene. Rezultatele sondajului ofera o
intelegere a motivatiilor de cdlatorie ale Generatiei Z in comparatie cu rezultatele sintetizate
de ChatGPT, evidentiind diversitatea preferintelor de cdlatorie ale Generatiei Z. "Mare, nisip si
soare" este cea mai populard alegere a respondentilor romani din Generatia Z (72,18% dintre
persoanele intervievate optand pentru aceastd motivatie de cdlatorie). Acest lucru
contrasteaza cu analiza ChatGPT, care subliniaza experientele culturale, natura si voiaje city
break ca principale atractii pentru calatorii din Generatia Z. Conform rezultatelor sondajului,
vizitarea familiei/prietenilor/rudelor (49,62%) si cdlatoriile tematice Tn natura (57,89%) au fost
principalele motivatii specificate de respondenti. Voiajele de tip city break si experientele
culturale, desi apreciate conform analizei ChatGPT pentru mediul lor urban dinamic si,
respectiv, pentru obiceiurile locale bogate (Travelperk, 2024; Trippursuit, 2023), au fost
specificate ca motivatii de cdlatorie pentru 49,62% respectiv 46,62% din totalul
respondentilor, aliniindu-se partial cu rezultatele sugerate de |A. Prioritatea mai scdzuta
acordata tratamentelor de wellness/spa si activitdtilor sportive, care motiveaza 13,53%,
respectiv 17,29% dintre respondenti, contrasteaza cu afirmatia IA conform cdreia bundstarea
fizica si mentala sunt din ce in ce mai importante pentru membrii Generatiei Z.

Datele sondajului releva o preferintd pronuntatd pentru mediile naturale in randul
Generatiei Z la selectarea destinatiilor de vacanta, 48,12% dintre respondenti indicand
aceastd alegere. Desi analiza generatd de ChatGPT nu se aliniaza perfect cu rezultatele
sondajului, ea identificd totusi corect cd Generatia Z acordd o importantd semnificativa atat
patrimoniului cultural, cat si mediilor naturale, sintetizand informatii din surse precum
Travelperk (2024). Patrimoniul cultural este pe loc seund in ceea ce priveste preferintele
respondentilor din Generatia Z, acumuland 19,55% din totalul raspunsurilor. Alte atractii, cum
ar fi gastronomia, facilitdtile de divertisment si festivalurile, au fost chiar mai putin
mentionate, cu 12,78%, 9,02%, respectiv 8,27% din raspunsuri, subliniind faptul ca aceste
elemente, desi relevante, nu sunt la fel de critice in procesul decizional pentru destinatiile de
vacantd in randul Generatiei Z.

Rezultatele sondajului indica o preferinta clara in randul Generatiei Z pentru a cdlatori
in grupuri mici de prieteni, 39,85% dintre respondenti favorizand acest mod de cdlatorie.
Aceasta preferintd este reflectatd si in analiza ChatGPT, care noteaza ca caldtoria in grupuri
mici se aliniaza cu valorile Generatiei Z de a impadrtasi experiente noi si de a explora impreuna
(Travelperk, 2024; Roller, 2024). Astfel de caldtorii in grup permit, de asemenea, o
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coordonare mai flexibild a planurilor si impdrtirea costurilor, facand calatoriile mai accesibile
si mai economice (CEBR, 2023).

Avand in vedere faptul ca 43,61% dintre respondentii sondajului erau implicati intr-o
relatie, caldtoria cu un partener sau sot este, de asemenea, populard, asa cum indica 31,58%
din raspunsuri. Rezultatele ChatGPT se aliniaza cu aceasta constatare. Preferinta pentru
cdlatoriile in familie este, de asemenea, demnd de remarcat, 19,55% dintre respondenti
indicand aceasta alegere. O explicatie pentru acest rezultat poate fi ca 28,57% dintre
respondenti utilizeaza familia si/sau propriile surse ca principald sursa de finantare pentru
vacante. Foarte putini indivizi din Generatia Z preferd sa cdlatoreasca singuri, in grupuri mari
sau cu strdini, deoarece aceste optiuni au obtinut raspunsuri semnificativ mai scazute (3,76%,
2,26%, respectiv 0,75%). In plus, 9,77% dintre respondenti nu au indicat o preferinta anume,
indicand o flexibilitate in stilul de calatorie in cadrul acestei categorii demografice.

Prietenii, colegii si rudele apar ca fiind cele mai de incredere surse de informatii despre
cdlatorii (pentru 69,17% dintre respondenti). Aceeasi preferintd este intr-o oarecare mdsura
surprinsa in analiza ChatGPT, desi aceasta pune un accent mai mare pe platformele de social
media si continutul partajat in cadrul retelelor digitale ca surse primare de informatii. in plus,
doar 39,85% dintre respondenti considera paginile de social media (ale unitdtilor de cazare,
transportului, restaurantelor etc.) ca o sursa importanta de informatii la alegerea unei
destinatii de vacanta. Experientele personale joacd, de asemenea, un rol semnificativ
(45,11%) pentru respondentii sondajului, evidentiind valoarea pe care o acorda experientelor
autentice si personalizate. Acest aspect este, de asemenea, surprins in literatura stiintifica.
Influencerii si bloggerii online, impreuna cu vlogurile de cdlatorie, au fost selectati ca surse
de informare de 30,83%, respectiv 27,07% dintre respondentilor sondajului, demonstrand
afinitatea Generatiei Z pentru continutul captivant vizual si interactiv. Asa cum prezinta
rdspunsul ChatGPT, membrii acestei generatii utilizeaza pe scard larga aceste surse pentru a
obtine informatii si inspiratie pentru calatorii, subliniind preferinta lor pentru continut care
ofera o perspectiva intima si captivantd asupra potentialelor experiente de cdldtorie (Roller,
2024; Brito, 2023). In contrast, sursele traditionale, cum ar fi presa scrisd, radioul si
televiziunea, sunt surse de informare utilizate de foarte putini respondenti (3,01%), ceea ce
confirma preferinta puternica a Generatiei Z pentru platformele digitale la cdutarea
informatiilor despre cdlatorii (Tsai et al., 2022). in plus, analiza generatd de ChatGPT nu
mentioneazd aceste surse traditionale, evidentiind o posibila lacund in acoperirea intregului
spectru de surse de informatii utilizate de Generatia Z.

Studiile realizate de Lee si Lee (2024) si Styvén si Foster (2018) evidentiaza utilizarea
semnificativa a platformele digitale de cdtre membrii Generatiei Z, ilustrand modul in care
aceastd categorie demografica integreazd mediile online in activitdtile zilnice si in procesele
de luare a deciziilor. Aceasta integrare este confirmata in continuare de datele sondajului
nostru, care aratd ca Instagram, TikTok si YouTube sunt platformele de social media
predominante utilizate de Generatia Z pentru a cauta informatii despre destinatii de vacanta.
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Rezultatele sondajului indica faptul ca Instagram este cea mai utilizata platforma online
utilizatd de respondenti (77,44% din rdspunsuri), urmata de TikTok (61,65%) si YouTube
(34,59%), confirmd analiza ChatGPT care identifica aceste platforme ca fiind esentiale in
cercetarea cdlatoriilor de cdtre Generatia Z (Roller, 2024). Utilizarea mai redusa a
platformelor precum Twitter, LinkedIn si Pinterest, (cu 1,50%, 1,50%, respectiv 6,20% din
totalul raspunsurilor), indica o influenta mult mai restransa in procesul de luare a deciziilor de
cdlatorie pentru Generatia Z, probabil datorita naturii mai putin vizuale a continutului partajat
in mod obisnuit pe aceste platforme. in plus, faptul cd 9,02% dintre respondenti nu au
consultat nicio platforma de social media ar putea sugera un segment al Generatiei Z care se
bazeaza inca pe alte surse, dincolo de media digitald, pentru cercetarea calatoriilor.

Rezultatele sondajului releva o preferinta puternica in randul Generatiei Z din Romania
pentru platformele online la rezervarea serviciilor de caldtorie si turism, cu un accent notabil
pe platformele pentru servicii profesionale de cazare, care au obtinut cel mai mare procent de
raspunsuri (57,89%). Aceasta preferinta este urmatd indeaproape de utilizarea listarilor online
de diverse cazdri private (47,37% dintre raspunsuri) si platforme care combind mai multe
servicii de cdlatorie, cum ar fi cazare, inchirieri auto si zboruri (38,35% dintre raspunsuri).
Aceste rezultate indica faptul ca Generatia Z favorizeaza in mare mdsurd comoditatea si
eficienta oferite de platformele digitale, aliniindu-se cu analiza prezentatd de ChatGPT. Cu
toate acestea, pare sd existe o discrepantd in metodele primare evidentiate de ChatGPT, care
accentueazd platformele cu servicii combinate, si alegerea principala reald a serviciilor
profesionale de cazare conform datelor sondajului, asa cum se observa in statisticile online,
precum cele furnizate de Travelperk (2024) si Roller (2024).

in plus, metodele mai putin utilizate, cum ar fi rezervarile directe prin site-urile web
ale hotelurilor sau companiilor de transport (18,05%), si abordarile mai traditionale, cum ar fi
contactarea directa a furnizorilor de servicii turistice (13,53%) sau utilizarea agentiilor de
turism (9,02%), indicd un spectru mai larg de preferinte in cadrul acestei categorii
demografice, dar arata totusi o inclinatie puternica spre solutiile digitale. Preferinta pentru
gestionarea rezervarilor prin platforme digitale reflecta caracteristicile native digitale ale
Generatiei Z, valorizand usurinta in utilizare, accesibilitatea si capacitatea de a compara rapid
preturile si optiunile.

Dependenta Generatiei Z de tehnologie pentru planificarea cdlatoriilor este
evidentiata in datele sondajului. Un total de 66,17% dintre respondenti favorizeaza utilizarea
site-urilor web oficiale pentru a colecta informatii despre destinatii. Aceastd tendinta
subliniaza increderea lor in surse oficiale si autoritare pentru detalii de calatorie precise si
fiabile. In plus, utilizarea semnificativé a platformelor de recenzii online, cum ar fi TripAdvisor
si Google Reviews, alese de 54,89% dintre respondenti, se aliniazd cu observatiile conform
carora Generatia Z utilizeaza frecvent aceste site-uri pentru a lua decizii de cdlatorie bine
informate. Acest comportament se aliniaza cu analiza ChatGPT, care subliniaza integrarea
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resurselor digitale de catre membrii Generatiei Z pentru a gestiona eficient toate aspectele
aranjamentelor lor de calatorie.

Mai mult, sondajul indica o utilizarea retelelor sociale (61,65% din raspunsuri) si a
hartilor digitale si navigatiei GPS (37,59% din rdspunsuri), confirmand inclinatia Generatiei Z
din Romania cdtre instrumente digitale pentru descoperirea de noi locuri si navigatia fara
probleme, asa cum s-a mentionat in analiza ChatGPT. Raspunsurile evidentiaza, de
asemenea, o utilizare moderatd a vlogurilor de cdldtorie de pe YouTube pentru inspiratie
(24,06% din raspunsuri).

Cea mai mare preferintd a respondentilor chestionati este pentru cazarea comerciald
cu pensiune inclusd, atragand 38,35% din rdaspunsuri, ceea ce contrasteaza cu analiza
ChatGPT care subliniaza o inclinatie mai puternica a Generatiei Z catre cazarea privata, asa
cum este mentionat in sursele citate The Wandering RV (2023) si Telus International (2021).
Acest rezultat a evidentiat ca 36,84% dintre respondenti preferd cazdri private, cum ar fi
casele de vacantd sau apartamentele rezervate direct de la proprietar. Aceasta diferenta
poate fi atribuita accesibilitatii si disponibilitatii cazdrii private in anumite regiuni, care sunt
mai raspandite in tarile unde platforme precum Airbnb sunt adoptate pe scara larga. in
Romania, cazdriile comerciale ar putea fi mai accesibile sau mai familiare, in special pentru
cdlatorii mai tineri cu experienta limitata in navigarea optiunilor de cazare alternative. Sursele
de date globale ale IA ar fi putut accentua tendintele din regiunile unde cazdrile private sunt
mai dominante, nereusind sd surprinda conditiile pietei locale si obiceiurile de consum.
Preferinte mai mici, dar semnificative, sunt evidente pentru cazarea la prieteni/rude (12,78%
din raspunsuri) si case de vacanta detinute de eiinsisi sau de familiile/prietenii lor (12,03% din
raspunsuri), indicand valoarea acordatd conexiunilor personale si optiunilor de cdlatorie
economice.

O gama diversa de preferinte culinare in randul Generatiei Z in timpul calatoriilor a fost
evidentiata in rezultatele sondajului. Cea mai populard alegere sunt restaurantele cu
bucatdrie multi-etnica, cu 45,86% din raspunsuri, indicand o preferintd pentru optiuni culinare
variate si incluzive, care nu se limiteaza la un stil cultural sau culinar specific. Acest lucru
sugereaza cd Generatia Z valorizeaza diversitatea in alegerile lor alimentare, aliniindu-se cu
un interes mai larg pentru bucatariile si aromele globale. Restaurantele de specialitate
prezintd, de asemenea, un interes semnificativ, cu 26,32% din rdaspunsuri. Fast food-ul se
claseaza, de asemenea, la un nivel ridicat, cu 23,31% din raspunsuri, reflectand dorinta
generatiei pentru mese rapide si convenabile, potential datorita programelor de caldtorie
aglomerate sau considerentelor bugetare, asa cum se mentioneaza in cercetarea Iui ilhan et
al. (2022). Interesant este cd pietele locale si mancarea stradald, care sunt adesea asociate
cu experiente culturale autentice si imersive, au primit 15,04%, respectiv 17,29% din
rdspunsuri, aliniindu-se intr-o oarecare mdsura cu analiza ChatGPT care subliniaza inclinatia
Generatiei Z cdtre optiuni de mese locale si sustenabile (Travelperk, 2024; Trippursuit, 2023).
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Datele generale despre preferintele de transport sugereaza cd, desi optiunile
ecologice sunt importante, comoditatea si confortul personal joacd un rol crucial in alegerile
de transport pentru Generatia Z. Rezultatele sondajului demonstreaza o preferinta variata
pentru modurile de transport in randul Generatiei Z in timpul vacantei, cea mai favorizata
optiune fiind utilizarea propriei masini, selectata de 39,10% dintre respondenti. Aceasta
preferinta contrasteaza intr-o oarecare mdsura cu analiza ChatGPT, care sugereaza o
inclinatie puternica catre optiuni de transport ecologice si integrate tehnologic (Travelperk,
2024; Roller, 2024). Desi transportul public este intr-adevar popular, cu 33,08% dintre
respondenti indicand o preferinta pentru autobuze si metrouri, acesta nu depdseste
preferinta pentru masinile personale. Interesant, mersul pe jos este un alt mod foarte
preferat, cu 30,83% din rdspunsuri, reflectand dorinta Generatiei Z de a explora destinatiile
mai intim, aliniindu-se cu accentul analizei ChatGPT pe un ritm de cdlatorie mai lent si mai
implicat.

Rezultatele sondajului releva o inclinatie puternica in randul membrilor Generatiei Z
spre a se angaja in activitati de agrement care oferd experiente imersive si autentice in
timpul vacantelor lor. in mod notabil, primele alegeri sunt "Explorarea independentad a
atractiilor turistice locale” cu 82,71% din raspunsuri, "Drumetii si plimbdri in natura" cu
51,88% din raspunsuri si "Vizitarea pietelor locale si cumpardturile” cu 51,13% din raspunsuri.
Aceste activitdti subliniaza preferinta Generatiei Z pentru implicarea activa in mediul si
cultura localg, aliniindu-se indeaproape cu analiza oferita de ChatGPT (Travelperk, 2024;
Roller, 2024; Trippursuit, 2023) si alte studii stiintifice (ilhan et al., 2022). Coerenta dintre
rezultatele sondajului si analiza generativa oferd o intelegere profunda a dinamicii cdlatoriilor
Generatiei Z si a impactului acestora asupra alegerilor de agrement.

Asa cum se mentioneaza in analiza ChatGPT, calatorii din Generatia Z manifesta un
interes puternic pentru explorarea destinatiilor din afara tarilor lor de origine. Rezultatele
sondajului indicd, de asemenea, o inclinatie clard in randul Generatiei Z catre cdlatoriile
internationale pentru vacanta principald din 2024, cu o preferintd semnificativda pentru
destinatii din Europa, asa cum o arata 45,11% din rdspunsuri. in plus, 17,29% dintre
respondenti iau in considerare tdri din afara Europei. Acest lucru contrasteaza cu cei 28,57%
dintre respondenti care prefera sd ramand in propria tara, evidentiind o tendinta de a cduta
noi experiente in straindtate.

Divergenta dintre informatiile generate de IA si datele sondajului demonstreaza ca IA
s-ar putea sa nu capteze pe deplin comportamentele de cdldtorie localizate sau specifice
cultural. Pentru profesionistii si specialistii in marketing din turism, aceasta inseamna ca
instrumentele IA, precum ChatGPT, nu ar trebui sa fie utilizate exclusiv pentru dezvoltarea
strategiilor, in special in contexte specifice fiecarei tari. Instrumentele IA, care sunt antrenate
pe continut global, ar putea supra-accentua tendintele internationale care nu sunt inca
dominante in anumite tari. Cu toate acestea, in loc sa priveasca IA si metodele traditionale de
cercetare (cum ar fi sondajele) ca abordari concurente, prezentul studiu sustine utilizarea lor
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ca instrumente complementare. in acest fel, IA ar putea identifica tendinte globale
emergente sau ar putea oferi o incadrare conceptualda mai ampld, in timp ce metodele
traditionale de cercetare (cum ar fi sondajele) oferd o perspectiva fundamentatd, specifica
contextului, esentiald pentru luarea deciziilor precise in industria turismului.

Concluzii

Acest studiu oferd o examinare detaliatd a experientei turistice contemporane in
cadrul unei demografii specifice, Generatia Z. Primul obiectiv operational al studiului, care a
vizat analizarea experientelor turistice ale Generatiei Z din Romania, avand in vedere
cercetarea cantitativa pe indivizi romani, a oferit o imagine de ansamblu cuprinzatoare a
experientelor lor turistice. Alinierea metodologica cu sondajele Flash Eurobarometer a
imbogatit analiza experientelor turistice ale Generatiei Z, oferind un cadru aproape
standardizat. Acest studiu a aprofundat diverse dimensiuni, cum ar fi modelele si preferintele
de caldtorie, motivele si motivatiile pentru caldtorie, sursele de rezervare si de informatii,
precum si utilizarea tehnologiei. Acest lucru permite industriei turismului sa dezvolte produse
turistice mai personalizate, cum ar fi optiuni de cazare si transport care se aliniaza cu fluenta
digitald a Generatiei Z si preferinta pentru platformele online.

in consecintd, al doilea obiectiv al studiului a fost utilizarea IA pentru a extinde
intelegerea experientelor turistice ale Generatiei Z in context romanesc, bazata pe publicatii
la nivel mondial. Descoperirile aratd ca IA a sintetizat eficient informatii internationale,
oferind un context mai larg pentru intelegerea experientelor turistice ale Generatiei Z. Prin
valorificarea datelor globale, IA a reusit sd evidentieze tendinte precum preferinta pentru
cdlatoriile ecologice, implicarea digitala si o dependentd crescanda de retelele sociale pentru
planificarea caldtoriilor — tipare care sunt consistente cu studiile internationale despre
Generatia Z. Integrarea |A in cercetare poate oferi o perspectivd globala valoroasd, in special
pentru piete precum Romania, unde studiile locale despre Generatia Z sunt limitate. Pentru
pdrtile interesate din turism, analiza bazatd pe IA oferd o modalitate scalabila de a identifica
tendintele globale care pot influenta pietele locale.

Al treilea obiectiv al studiului, care a urmarit sa evalueze daca rezultatele generate de
IA ar putea servi ca o alternativa viabila la metodele traditionale de cercetare, a fost abordat
cu succes. Descoperirile indica faptul cd, desi IA nu poate inlocui complet metodele
traditionale, oferd avantaje considerabile in ceea ce priveste eficienta si utilizarea resurselor.
IA poate completa abordarile traditionale prin furnizarea de informatii mai rapide, care
necesita mai putine resurse, dar care mentin un nivel suficient de fiabilitate si validitate
pentru rezultate de cercetare solide. Cu toate acestea, discrepantele dintre datele generate
de IA si rezultatele sondajului subliniaza necesitatea combinarii informatiilor bazate pe IA cu
metodele de cercetare traditionale, localizate. Desi IA exceleaza in oferirea unei imagini de
ansamblu largi a tendintelor globale, ar putea rata factori regionali, culturali si economici
critici care influenteaza semnificativ comportamentul consumatorilor.

34



Teza de abilitare Adina Nicoleta Candrea

Pentru profesionistii din turism, implicatia practica este clard: desi IA poate identifica
rapid tendinte globale emergente si genera informatii, cercetarea locald ramane importanta
pentru adaptarea serviciilor turistice la nevoile si preferintele specifice ale diferitelor grupuri
demografice, cum ar fi Generatia Z din Romania. O abordare echilibratd, combinand atat IA,
cat si cercetarea locald, va duce la strategii mai precise, mai actionabile si mai relevante
contextual pentru marketingul turistic si designul serviciilor. Pentru a imbunatati relevanta
recomandarilor bazate pe IA, destinatiile turistice si afacerile ar trebui sa investeasca in
reglarea find a sistemelor IA utilizand date localizate. De exemplu, antrenarea modelelor pe
preferintele de cadlatorie ale romanilor sau pe tendintele de rezervare interne ar produce
rezultate mai precise si mai relevante cultural.

Avand in vedere cad atat rezultatele Al, cat si cele ale sondajului indica o trecere cdtre
platformele digitale pentru planificarea cdlatoriilor, furnizorii de turism ar trebui sa-si
optimizeze prezenta in aplicatile mobile, retelele sociale si chatbot-urile inteligente,
asigurand accesibilitate si capacitate de reactie in timp real. Mai mult, profesionistii din
turism ar trebui sa-si dezvolte abilitatile de a intelege si de a evalua critic continutul generat
de IA, recunoscand limitdrile si relevanta contextuala inainte de a-I aplica in luarea deciziilor
strategice.

Instrumentele IA precum ChatGPT ar putea juca un rol semnificativ in dezvoltarea
sistemelor inteligente din turism, facand destinatiile mai eficiente, durabile si receptive la
nevoile vizitatorilor. in astfel de sisteme, IA poate sprijini colectarea datelor, modelarea
predictiva si gestionarea resurselor prin analizarea unor volume mari de informatii in timp
real. Prin integrarea informatiilor IA in gestionarea inteligenta a destinatiilor, orasele si
regiunile pot imbunatati experientele turistilor. Pentru Generatia Z, instrumentele bazate pe
IA ar putea permite experiente de cdlatorie personalizate, oferind recomandari adaptate pe
baza preferintelor si comportamentelor. In plus, IA poate contribui la sustenabilitatea
turismului prin identificarea tendintelor comportamentale ale vizitatorilor care se aliniaza cu
obiectivele destinatiilor turistice, contribuind la asigurarea ca dezvoltarea este atat eficientd,
cat si responsabila din punct de vedere ecologic. Pornind de la aceste premise, este esential
sa cunoastem mai bine si caracteristicile specifice ale altor segmente, precum vizitatorii
destinatiilor de ecoturism din Romania, pentru a crea oferte adaptate diverselor nevoi.
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1.3 Profilul vizitatorilor destinatiilor de ecoturism din Romania?

Interesul la nivel mondial pentru ecoturism, bazat pe resursele naturale si culturale,
este in continua crestere, iar in aceste domenii specifice, provocdrile de marketing sunt cele
mai mari. Destinatiile de ecoturism s-au indepdrtat de marketingul de masd, orientandu-se
catre marketingul tintit: identificarea segmentelor de piatd, selectarea unuia sau mai multora
dintre acestea si dezvoltarea de produse si programe personalizate (Weaver si Lawton,
2002). O sarcina dificila pentru specialistii in marketingul ecoturismului este studierea naturii
in schimbare a consumatorilor de turism (Klimek, 2013). Activitatile de marketing ar trebui sa
vizeze doar pietele adecvate identificate, mai degraba decat piata de masa. Prin urmare, este
necesard realizarea de cercetari pentru a oferi o baza sistematica pentru politici si planificare,
unde continutul informational in marketing ar trebui sd se potriveascd segmentelor de piata
(Wearing, 2008).

Profilarea vizitatorilor in destinatiile turistice este deosebit de importantda pentru
specialistii in marketingul turistic. Profilarea reprezinta una dintre fazele segmentarii pietei
(Perera et al., 2012). intelegerea profilurilor vizitatorilor ajuti la identificarea pietelor tint4, la
elaborarea de mesaje semnificative si la dezvoltarea de produse si resurse intr-un mod care
sa raspunda cerintelor specifice (Stange et al 2011). Profilul si comportamentul vizitatorilor
sunt factori determinanti critici care influenteaza abordarea managementului pentru
atingerea multiplelor obiective aspirationale, cum ar fi satisfactia ridicata a vizitatorilor si
sustenabilitatea sitului (Weaver si Lawton, 2002).

Cercetatorii au creat profilul vizitatorilor din diverse destinatii de ecoturism de pe glob:
America de Nord (Deng si Li, 2014), America de Sud (Diaz-Christiansen et al., 2016), Africa
(Kruger et al.,, 2017), Asia (Cui et al., 2019), Australia (Weaver si Lawton, 2002) si Europa
(Agius et al.,, 2019). Aceste cercetari utilizeaza variabile precum varsta, nivelul de educatie si
venitul (Weaver si Lawton, 2002; Deng si Li, 2014;]), nationalitatea (Kruger et al., 2017),
motivatiile de cdldtorie (Diaz-Christiansen et al, 2016; Hvenegaard, 2002), activitatile
desfdsurate la destinatie (Hvenegaard, 2002), preferintele de cazare (Kruger et al., 2017) si
sursele de informare utilizate (Weaver si Lawton, 2002). Cu toate acestea, cercetdrile care
abordeaza profilul vizitatorilor destinatiilor de ecoturism din Romania sunt limitate, fiind
reprezentate doar de cateva studii, precum cele realizate de Badulescu si Bac (2009) si
Dragan et al. (2014).

Romania detine un patrimoniu natural unic, care ofera o oportunitate excelenta de a
transforma tara intr-o atractie speciald atat pentru piata internationald, cat si pentru cea
interna de ecoturism. Aceasta detine unele dintre cele mai mari suprafete cu paduri virgine
rdmase incd in Europa si marea majoritate a ursilor bruni, lupilor si flord si faund de

3 Constantin, C. P., Papuc-Damascan, V., Blumer, A,, Albu, R. G,, Suciu, T., Candrea, A. N., & Ispas, A. (2021).
Profiling visitors to Romanian ecotourism destinations. Sustainability, 13(5), 2958.
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importantd globald (Candrea si Hertanu, 2015). In ultimul deceniu, ecoturismul in Romania a
evoluat de la programe de ecoturism izolate, propuse de operatori de turism locali/nationali,
la destinatii de ecoturism integrate, care sunt dezvoltate prin parteneriate strategice (intre
autoritati locale, comunitati locale, proprietari de afaceri) si promovate prin eforturile
asociatiilor de (eco)turism locale sau nationale (Nistoreanu et al., 2011).

Cu toate acestea, profilul vizitatorilor destinatiilor de ecoturism din Romania nu a fost
suficient studiat. In acest sens, studiul de fatd incearcd s umple acest gol, avand in vedere
ca identificarea unor segmente de vizitatori ar putea fi utila pentru planificarea, gestionarea
si marketingul unei destinatii turistice. Informatiile despre tipologia si profilul vizitatorilor
permit managerilor destinatiilor de ecoturism sa abordeze diferitele lor motivatii si
experiente pentru a intelege ce tipuri de vizitatori sunt mai susceptibile de a fi gdsite in
diferite etape de dezvoltare a zonelor turistice. Plecand de la aceste consideratii, au fost
stabilite urmatoarele obiective pentru cercetarea noastra:

o (01) identificarea caracteristicilor demografice si de cdlatorie ale vizitatorilor

principalelor destinatii de ecoturism din Romania;

« (02) definirea segmentelor de vizitatori ai acestor destinatii in functie de scopul vizitei

lor;

« (03) compararea comportamentului de vizitare repetata a destinatiilor de ecoturism

ale segmentelor identificate;

« (04) profilarea acestor segmente in ceea ce priveste caracteristicile lor demografice

dominante.

Pentru atingerea obiectivelor mentionate, a fost realizat un sondaj in patru destinatii de
ecoturism din Romania. Proiectarea chestionarului si procesul de colectare a datelor au fost
realizate de Asociatia de Ecoturism din Romania (AER), cu scopul de a oferi suportul
informational pentru dezvoltarea si profesionalizarea managementului destinatiilor de
ecoturism din Romania. Prezentul studiu a utilizat doar intrebadrile menite sa indeplineasca
obiectivele privind identificarea profilului vizitatorilor in destinatiile de ecoturism studiate.

Datele colectate au fost analizate folosind metode univariate si bivariate pentru a
sintetiza raspunsurile, iar testul Chi-pdtrat a fost utilizat pentru a evidentia semnificatia
statistica a diferentelor dintre grupurile de vizitatori intalnite. Rezultatele evidentiaza patru
segmente de vizitatori determinate printr-o abordare de "segmentare a prior/": caldtorii de
natura, cdlatorii de cultura, cdlatorii de agrement si calatorii eclectici. Acestia au caracteristici
dominante si de cdlatorie diferite, evidentiate in sectiunea de concluzii.

Analiza literaturii de specialitate

Conform unei definitii furnizate de Reteaua Globala de Ecoturism - Global Ecotourism
Network (2021), ,ecoturismul este cdldtoria responsabila in zonele naturale care conserva
mediul, sustine bundstarea oamenilor locali si creeazd cunostinte si intelegere prin
interpretarea si educarea tuturor celor implicati (vizitatori, personal si comunititi vizitate)". in
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acest sens, ecoturistii sunt interesati sa exploreze atat atractiile naturale, cat si siturile
culturale sau istorice (Mendes et al,, 2019). Acestia manifesta un interes autentic pentru
responsabilitatea fata de mediu in turism si sustin furnizorii de servicii de turism ecologic
(Juvan si Dolnicar, 2016). Ecoturistii sunt interesati in principal de ecosisteme relativ
neperturbate si doresc sd afle mai multe despre fenomenele naturale, cu scopul de a
contribui la dezvoltarea durabila a siturilor naturale (Shi et al., 2019). Printre cele mai populare
activitati sunt mentionate: fotografia si pictura peisagistica, studiul florei si faunei, vizitele
culturale si drumetiile ghidate speciale (Hornoiu et al., 2014).

Caracteristicile ecoturismului sunt specifice mai ales ariilor protejate, care sunt
considerate ,spatii geografice clar definite, recunoscute, dedicate si gestionate prin mijloace
legale sau alte mijloace eficiente, pentru a realiza conservarea pe termen lung a naturii cu
serviciile ecosistemice asociate si valorile culturale” (Dudley, 2008). Obiectivele principale
sunt dezvoltarea turismului durabil bazat pe minimizarea impactului negativ si maximizarea
impactului pozitiv la nivel social, cultural, ecologic si economic (Eagles et al.,, 2001; Lindberg,
1991).

Studiul lui Nheta et al. (2017) a evidentiat o relatie semnificativa statistic intre nivelul
de educatie si calitatea de ecoturist pentru vizitatorii care au calatorit in Districtul Capricorn
(Africa de Sud). O alta constatare interesantd a fost cad turistii mai tineri care au decis sa
viziteze Romania au ales activitati incluse in pachetul de cdlatorie, cum ar fi practicarea
ecoturismului, turismului de naturd, turismului rural, turismului cultural si turismului de
aventura (Hornoiu et al., 2014).

Autoritatea Nationald pentru Turism din Romania (2020) defineste destinatia de
ecoturism ca o destinatie turisticd ce respecta urmadtoarele principii: (1) destinatia
proiecteaza o imagine de marketing responsabild; (2) afacerile cu o gestionare durabila
predomina in destinatie; (3) exista un sprijin real pentru comunitatile locale Tn cadrul
destinatiei; (&) turistii si localnicii sunt constientizati si informati despre caracteristicile
naturale ale destinatiei; (5) sunt implementate masuri clare de conservare a naturii in cadrul
destinatiei. Destinatia de ecoturism include cel putin o arie protejata si comunitatile locale din
jurul sau din interiorul acesteia, incluzand administratorul ariei protejate in gestionarea
intregii destinatii. Managementul destinatiei se axeaza pe produse turistice, dezvoltarea
infrastructurii la scard mica si marketing, avand ca valori fundamentale sustenabilitatea si
conservarea naturii. Obiectivele de conservare a naturii ale ariei protejate sunt integrate in
planul general de management turistic al destinatiei.

in anul 2012, Ministerul Dezvoltdrii Regionale si Turismului din Romania, in
parteneriat cu Institutul National de Cercetare-Dezvoltare in Turism (INCDT) si Asociatia de
Ecoturism din Romania (AER), a elaborat cadrul pentru evaluarea si certificarea destinatiilor
de ecoturism din Romania (Candrea si Hertanu, 2015). Existd zece destinatii de ecoturism
dezvoltate si promovate de AER in Romania. Prezentul studiu se concentreaza pe patru
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dintre acestea, selectate deoarece pot asigura o colectare precisa a datelor: Eco Maramures,
Tara Dornelor, Padurea Craiului si Colinele Transilvaniei.

Metodologia cercetarii

Prezenta cercetare face parte din eforturile depuse de AER pentru dezvoltarea si
profesionalizarea retelei de destinatii de ecoturism din Romania, cu sprijinul Fundatiei
Romano-Americane, Fundatiei Parteneriatului Roman si Programului de Cooperare
Elvetiano-Roman. AER coordoneaza si oferd asistenta tehnica in turism unei retele de ONG-
uri locale care actioneaza ca organizatii de management al destinatiei. Scopul cercetarii a fost
colectarea de date valoroase privind profilul vizitatorilor si al destinatiei, date care vor sprijini
ulterior echipele de management in planificarea activitatilor lor de management si marketing.
Datele au fost colectate pe parcursul unui an intreg si au constat in interviuri directe cu
vizitatorii, bazate pe un chestionar. Datele contin o serie de intrebadri inchise menite sa atinga
obiectivele cercetarii mentionate anterior. Scalele de masurare utilizate pentru conceperea
intrebarilor sunt in principal nominale si scale Likert cu 5 nivele, la distante egale. Cu toate
acestea, in scopul prezentului articol, au fost considerate doar opt variabile categorice.

Metodologia de colectare a datelor a inclus identificarea punctelor de interviu in
fiecare destinatie, precum si zilele in care s-au realizat interviurile. Zilele au fost alese
aleatoriu atat in sezon, cat si in extrasezon, in timpul saptamanii si in weekend. Pentru a
preveni alterarea datelor, aplicarea chestionarelor a fost evitata in unitatile de cazare sau cu
ocazia evenimentelor. Scopul principal al acestei metodologii a fost identificarea
caracteristicilor vizitatorilor care viziteaza destinatiile de ecoturism in diferite sezoane si pe
parcursul intregii saptamani. Chestionarele au fost aplicate cu ajutorul operatorilor de
interviu voluntari, care au fost instruiti in prealabil in cadrul unei sesiuni de predare fata in
fatd. Colectarea datelor a fost realizatd cu ajutorul unei aplicatii dezvoltate pentru
smartphone-uri Android. Aceasta a permis stocarea datelor direct intr-o baza de date online,
care putea fi apoi exportatd in format Excel, permitand cercetatorilor sd verifice
inconsecventele dintre raspunsuri. De asemenea, a facilitat transferul si prelucrarea datelor
in alte sisteme de prelucrare a datelor (cum ar fi SPSS). in acelasi timp, aplicatia a inregistrat
fiecare chestionar cu coordonatele GPS ale locului unde a fost completat. Acest lucru a
demonstrat cd fiecare voluntar a colectat datele in locatiile desemnate, asigurand validitatea
datelor.

Datele au fost colectate de la un esantion de 1.157 de vizitatori din destinatiile de
ecoturism mentionate anterior: 363 de persoane (31,4%) din Eco Maramures, 237 de
persoane (20,5%) din Tara Dornelor, 355 de persoane (30,7%) din Padurea Craiului si 202
persoane (17,5%) din Colinele Transilvaniei. Datele din fisierele Excel au fost introduse in
sistemul SPSS si prelucrate prin analize univariate si bivariate. Semnificatia statistica a
diferentelor dintre segmentele de vizitatori a fost testata cu testul Chi-patrat. Scopul acestor
analize este de a gdsi raspunsuri la urmatoarea intrebare de cercetare: ,Care sunt profilurile
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principalelor segmente de vizitatori in destinatiile de ecoturism studiate?” in aceasti
cercetare au fost considerate opt variabile categorice, legate de caracteristicile demografice
si de calatorie ale vizitatorilor. Variabilele si categoriile lor de raspuns sunt prezentate in
Tabelul 2.

A fost realizata o segmentare bazata pe abordarea a priori dintr-o singura
caracteristica (Deng si Li, 2019). Patru segmente au fost identificate in functie de
rdspunsurile date de respondenti la o intrebare care contine o lista cu o singura alegere a
motivatiilor de a vizita destinatia: schi, cdtarare pe gheata, rafting, drumetii, tiroliand, ciclism
montan, observarea florei si faunei, cultura si traditii, vizitarea bisericilor pictate, relaxare in
curtea pensiunii, vizitarea prietenilor si rudelor, resedinta secundard, tratament balnear,
team building sau alte activitati. Aceste segmente au fost etichetate astfel: cdlatori de
naturd, calatori de culturd, caldtori de agrement si cdlatori eclectici.

Prin aplicarea analizelor bivariate, a fost conceput profilul vizitatorilor in destinatiile de
ecoturism romanesti analizate. Rezultatele au fost calculate din cazurile valide ale fiecdrei
intrebdri, excluzand raspunsurile lipsa. Mai mult, au fost calculate profilurile celor patru
segmente mentionate, in functie de scopul vizitei. Diferentele dintre subgrupurile rezultate in
functie de caracteristicile demografice si de cdlatorie pot fi considerate semnificative
statistic, deoarece in toate cazurile, valoarea p este mai micd de 0,05. in final, profilul
dominant al fiecarui segment a fost sintetizat intr-o reprezentare grafica intuitiva si discutat
in relatie cu literatura relevanta.

Rezultatele cercetarii

Luand in considerare primul obiectiv al cercetdrii, de a identifica caracteristicile
demografice si de caldtorie ale vizitatorilor principalelor destinatii de ecoturism din Romania
(01), rezultatele bazate pe raspunsurile la chestionar sunt prezentate in Tabelul 1.
Majoritatea subiectilor intervievati sunt persoane active (77,5%), cu un venit mediu (32,7%) si
educatie superioard (70,8%), cu varste cuprinse intre 30 si 50 de ani (56,2%). in ceea ce
priveste tara de resedintd, majoritatea vizitatorilor sunt romani (79,9%), in timp ce vizitatorii
internationali reprezintd 20,1% din esantionul total. In privinta raportului vizitatorilor in
functie de tara de resedintd, structura este similara cu statisticile oficiale privind provenienta
vizitatorilor in principalele destinatii turistice din Romania (80% interni, 20% internationali)
(Institutul National de Statisticd, 2020).
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Tabelul 1. Profilul vizitatorilor destinatiilor de ecoturism din Romania

Caracteristicile vizitatorilor %
Varsta
Sub 18 ani 1.6%
18-29 ani 20.5%
30-50 ani 56.2%
51-65 ani 17.8%
Peste 65 ani 3.9%
Venit lunar
Sub 215 euro 5.2%
215-430 euro 19.9%
431-645 euro 32.7%
646-1077 euro 23.0%
Peste 1077 euro 19.2%
Educatie
Gimnaziala 1.7%
Liceala 27.5%
Superioard 70.8%
Ocupatie
Persoane active 77.5%
Pensionari 12.8%
Persoane inactive (studenti, someri, etc.) 9.7%
Tara de resedintd
Romania 79.9%
Alta tara 20.1%

Sursa: Prelucrarea autorilor, pe baza rezultatelor cercetarii

Vizitatorii din esantionul mentionat anterior au fost segmentati in patru categorii in
functie de scopul cdlatoriei lor (02). in acest sens, au fost identificate patru segmente de
vizitatori: cdlatori de natura (41,7%), cdlatori de cultura (29,5%), calatori de agrement (15,0%)
si caldtori eclectici (13,8%). Calatorii de natura sunt persoane active care viziteaza destinatiile
de ecoturism pentru a practica sporturi (schi, catdarare pe gheatd, rafting, drumetii, tiroliana,
ciclism montan etc.) sau pentru a observa flora si fauna. Caldatorii de culturd sunt interesati in
principal sa invete mai multe despre cultura si traditii si sa viziteze biserici pictate sau alte
atractii bazate pe patrimoniu. Cdlatorii de agrement sunt orientati cdtre activitati relaxante,
cum ar fi relaxarea in curtea pensiunii sau la resedinta lor secundara, vizitarea prietenilor sau
rudelor etc. Calatorii eclectici sunt in principal in tranzit sau viziteaza destinatiile cu diverse
alte scopuri, care nu sunt incluse in categoriile mentionate anterior.

Al treilea obiectiv de cercetare (03) a fost identificarea comportamentului de vizitare
repetatd in destinatiile de ecoturism al segmentelor identificate. Rezultatele prezentate in
Tabelul 2 releva faptul ca majoritatea respondentilor (45,3%) se afla la prima lor vizitd in cele
patru destinatii de ecoturism. Alti 22,8% viziteazd destinatia de mai multe ori pe an, 16,8% o
data pe an si 15,1% la cativa ani. Luand in considerare acest comportament in relatie cu
scopul vizitei, se observa cd, excluzand calatorii la prima vizitd, care reprezinta majoritatea
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respondentilor din toate categoriile, calatorii interesati de natura viziteaza destinatia de mai
multe ori pe an (29,4%), calatorii interesati de cultura viziteaza destinatia in principal la cativa
ani (12,6%), calatorii interesati de agrement revin in destinatie in principal o data pe an
(25,6%), in timp ce vizitatorii eclectici merg de obicei de mai multe ori pe an (34,4%).

Tabelul 2. Relatia dintre frecventa vizitelor si scopul vizitei (procent din totalul pe coloane)

- Cdldtoriinteresati de  (dfdtoriinteresali de Calatoriinteresati de LCalatori
Frecventa l/izitel o
naturd culturd agrement Eclecticy
Prima vizita 39,60% 66,80% 32,00% 31,20%
De mai multe ori
pean 29,40% 10,30% 18,60% 34,40%
O data pe an 17,90% 10,30% 25,60% 17,80%
La cativa ani 13,10% 12,60% 23,80% 16,60%
Total 100% 100% 100% 100%

Sursa: Prelucrarea autorilor, pe baza rezultatelor cercetarii

Diferentele in tiparele de comportament dintre grupurile rezultate din scopul principal
al vizitei sunt semnificative statistic in raport cu frecventa vizitei, conform rezultatelor
testului Chi-patrat pentru analiza bivariata (Chi patrat = 123,08, valoarea p = 0,00). Prin
urmare, scopul vizitei determind revenirea turistilor in destinatiile de ecoturism analizate.

in ceea ce priveste profilul diferitelor segmente de vizitatori in functie de
caracteristicile lor demografice dominante (04), s-au identificat, de asemenea, relatii
semnificative intre scopul cdlatoriei si principalele caracteristici demografice. Majoritatea
persoanelor cu varsta sub 50 de ani viziteaza destinatia de ecoturism in scopuri legate de
naturd, in timp ce persoanele de peste 50 de ani o viziteazd in scopuri culturale. in ceea ce
priveste caracteristicile dominante ale segmentelor analizate, cdlatorii interesati de natura
sunt persoane tinere (cu varsta sub 30 de ani), caldtorii interesati de cultura au in principal
peste 65 de ani, cdlatorii interesati de agrement au intre 51 si 65 de ani, iar calatorii eclectici
au sub 18 ani si peste 65 de ani.

In ceea ce priveste venitul, majoritatea respondentilor cu venituri mici si medii (pan4 la
1.077 euro) cdlatoresc in scopuri legate de naturd, in timp ce persoanele cu venituri mari au,
in principal, scopuri culturale. Categoriile de venit dominante pentru segmentele denumite
sunt: venit foarte mic (sub 215 euro) pentru cdldtorii interesati de naturd, venit mare (peste
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1077 euro) pentru cdlatorii interesati de cultura si venit mic (215-430 euro) pentru calatorii
interesati de agrement si eclectici.

Din punctul de vedere al educatiei, majoritatea respondentilor din toate categoriile
viziteaza destinatia in scopuri legate de naturd, dar caracteristica dominantd pentru caldtorii
interesati de naturd este invatamantul gimnazial inferior, pentru cdlatorii interesati de
cultura este invatamantul superior, iar pentru calatorii interesati de agrement si cei eclectici
este invatdmantul liceal si postliceal. in functie de ocupatie, majoritatea persoanelor active si
inactive cdlatoresc in scopuri legate de naturg, in timp ce persoanele pensionate cdlatorescin
scopuri culturale. Persoanele inactive sunt grupul dominant pentru cadlatorii interesati de
naturd si eclectici, iar persoanele pensionate pentru cdlatorii culturali si cei interesati de
agrement. in cele din urmé, in ceea ce priveste tara de resedint, romanii preferd activititile
de naturd, fiind grupul dominant in acest segment, iar vizitatorii strdini prefera activitatile
culturale.

Discutif, concluzii si implicatii

Oamenii viziteaza diverse destinatii turistice pentru a-si indeplini obiectivele, pentru
a-si satisface nevoile si curiozitatile, pentru a fi inclusi intr-un grup social specific si asa mai
departe. Atunci cand vine vorba de alegerea unei destinatii, are loc o serie de interactiuni
intre perceptiile despre acea destinatie si motivele personale ale cdlatoriei. Valoarea unei
destinatii de ecoturism consta in semnificatia pe care o acorda vizitatorilor, iar aceasta poate
varia de la implicarea in natura la interactiuni cu alte persoane.

Scopul principal al acestui studiu a fost identificarea profilului vizitatorilor in patru
destinatii de ecoturism din Romania, luand in considerare potentialul ecoturistic al acestei
tari si faptul cd existda foarte putine studii empirice referitoare la aceste destinatii de
ecoturism. Pornind de la segmentarile vizitatorilor bazate pe scopul principal al vizitei lor si
continuand cu analiza altor caracteristici socio-demografice si de cdldtorie, suntem convinsi
cd acest profil este util pentru specialistii in marketing si managerii de destinatii. Consideram,
de asemenea, cd mentinerea sub control a numarului de vizitatori si tintirea unor segmente
restranse ar putea contribui la o dezvoltare durabila a destinatiilor de ecoturism studiate.

Rezultatele cercetdrii au furnizat informatii valoroase despre profilurile vizitatorilor
celor patru destinatii de ecoturism studiate din Romania. Profilurile celor patru segmente de
vizitatori, in functie de scopul principal al vizitei, sunt prezentate in Figura 7. Acestea se
bazeaza pe caracteristica dominanta obtinutd pentru fiecare variabila demografica. Din
motive manageriale, au fost selectate si alte caracteristici atunci cand diferentele fata de
grupul dominant sunt considerate destul de mici. Deoarece dintr-o perspectiva statistica
diferentele sunt semnificative la nivel global, asocierile mentionate anterior au fost realizate
pe baza unei judecdti logice, pentru a ajuta factorii de decizie in procesul de segmentare
bazat pe aceste profiluri.
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Figura 7. Principalele segmente de vizitatori si profilurile lor conform caracteristicilor

demografice si de caldtorie
Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetari

Rezultatele cercetdrii releva ca vizitatorii destinatiilor de ecoturism din Romania sunt
persoane de varsta medie, cu venituri medii si educatie superioard, si care viziteaza
destinatia de mai multe ori pe an. Acest profil este in concordanta cu anumite descoperiri
evidentiate in literatura de turism pentru diverse locuri din lume: Africa, America, Noua
Zeelandd si Australia (Carvache-Franco et al., 2019; Deng si Li, 2019; Saayman si Slabbert,
2004). Principalul segment identificat in cadrul prezentei lucrari, caldtorii interesati de natura,
include vizitatori cu varsta sub 50 de ani, cu venituri mici si medii si cu un nivel de educatie
secundar. Aceasta constatare nu este in concordanta cu profilul identificat in SUA, cu
exceptia comportamentului de vizitare repetata (Deng si Li, 2019). Calatorii interesati de
cultura reprezinta un alt segment important de vizitatori in destinatiile de ecoturism din
Romania. Acestia au peste 50 de ani, un venit ridicat, sunt inalt calificati si pensionati.
Rezultatele aratd ca mai multi vizitatori internationali decat romani sunt motivati sa viziteze
destinatiile analizate in scopuri culturale. Aceste descoperiri sunt partial contrare celor din
China, unde calatorii interesati de culturd sunt in principal tineri cu venituri mici (Gu et al,
2018). Calatorii interesati de agrement prefera activitati relaxante, in principal in jurul
unitdtilor de cazare. Acestia au peste 50 de ani, un venit mic, au o educatie secundara si sunt
pensionati. Calatorii eclectici sunt in principal vizitatori romani, cu varsta sub 50 de ani, cu un
venit mic si un nivel de educatie secundar.

Profilul general al vizitatorilor din destinatiile de ecoturism studiate se bazeaza pe trei
caracteristici: varsta cuprinsa intre 30 si 50 de ani, venitul mediu si nivelul de educatie ridicat.
Acesti vizitatori au 0 gama larga de scopuri ale vizitei care nu se axeazad pe activitdti specifice
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in destinatia de ecoturism, fiind similari cu aventurierii eclectici identificati in literatura (Gu et
al., 2018).

Calatorii interesati de natura si cdlatorii interesati de cultura sunt cele mai atractive
segmente de vizitatori ale unei destinatii de ecoturism, care pot fi tintite folosind strategii de
management si marketing personalizate. Astfel, rezultatele cercetarii noastre au implicatii
puternice pentru managementul si marketingul destinatiilor de ecoturism. Profilul evidentiat
poate ajuta organizatiile de management al destinatiei (OMD) sd inteleaga mai bine cine sunt
vizitatorii lor, pentru a lua decizii adecvate menite sa asigure o dezvoltare durabila pe trei
piloni:

1. Protectia siturilor naturale si evitarea poludrii excesive.

2. Protectia comunitdtilor locale impotriva supraaglomerdrii destinatiei.

3. Cresterea economica locald in diverse domenii pentru a evita dependenta de o singura

industrie.

Informatiile privind varsta, venitul si ocupatia, corelate cu educatia, pot ajuta OMD-urile
sa dezvolte noi produse si experiente turistice, in concordanta cu profilul vizitatorilor. Aceasta
le permite sa elaboreze mesaje semnificative si sa isi adapteze materialele promotionale
pentru a indeplini asteptarile segmentelor lor de piata. Prin compararea profilului vizitatorilor
cu infrastructura turistica existenta si ofertele de servicii, pot fi descoperite unele dintre
slabiciunile si punctele forte ale destinatiei (de exemplu, daca intr-o destinatie majoritatea
vizitatorilor cheltuie bani pe combustibil sau exista supraaglomerare, aceasta s-ar putea
datora lipsei transportului public local, aspect care ar trebui abordat impreuna cu autoritatile
locale). In plus, OMD-urile ar trebui s3 fie constiente de necesitatea de a dispune de date
statistice actualizate despre profilul vizitatorilor lor si de a mdsura impactul activitatilor lor de
management si progresul general al performantei destinatiei. Astfel de date ar putea fi
obtinute prin sprijinul institutiilor academice, precum si al organizatiilor non-profit.
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1.4 Examinarea relatiilor dintre profilul vizitatorilor, satisfactie si intentiile de revizitare
in destinatiile de ecoturism din Romania“

Ecoturismul este unul dintre cele mai dinamice sectoare din industria turismului, avand o
ratd globala de crestere anuald de 5% (Lu si Stepchenkova, 2012). Societatea Internationala
de Ecoturism (TIES) defineste oficial ecoturismul drept ,cdlatoria responsabild in zone
naturale, care conserva mediul siimbundtdteste bundstarea comunitatilor locale” (Societatea
Internationald de Ecoturism - The International Ecotourism Society, 1990). in destinatiile de
ecoturism, experienta turisticd are loc intr-un mediu natural si este direct legata de
caracteristicile acestuia. Studierea experientelor de caldtorie si a satisfactiei vizitatorilor
rdmane esentiald pentru beneficile pe termen lung ale produselor si destinatiilor de
ecoturism (Castellanos-Verdugo et al., 2016), deoarece ,ecoturistii tind sa perceapa vizitele
in siturile de ecoturism mai degraba ca experiente expresive decat simple tranzactii utilitare”
(Chan si Baum, 2007, p. 576).

Interesul pentru studierea experientelor vizitatorilor derivd din faptul cd aceste
experiente influenteaza comportamentul viitor, avand un impact major asupra satisfactiei
clientilor (Kim, 2014). Prin urmare, este necesar sa intelegem in ce masura vizitatorii sunt
multumiti de serviciile oferite in cadrul destinatiilor de ecoturism si efectele caracteristicilor
lor socio-demografice si comportamentale asupra satisfactiei. Informatiile despre tipologia si
profilurile vizitatorilor permit managerilor de destinatii ecoturistice sa isi optimizeze
abordarile in functie de diverse motivatii si experiente, pentru a identifica ce tipuri de
vizitatori sunt mai probabile in diverse stadii de dezvoltare a destinatiilor turistice (Constantin
etal, 2021).

Cu toate acestea, literatura de specialitate subliniaza ca doar cateva studii de segmentare
s-au concentrat asupra relatiei dintre segmentele cererii, satisfactia turistilor si loialitatea
acestora, ceea ce indicd nevoia de mai multe dovezi empirice (Carvache-Franco et al.,, 2020;
Prayag, 2012). In acest context, lucrarea de fatd isi propune si identifice urmatoarele
interdependente intre variabile:

o In primul rand, a fost testatd relatia dintre profilurile vizitatorilor si nivelurile de

satisfactie, pornind de la ipoteza cg, in general, eco-vizitatorii prezintd niveluri ridicate
de satisfactie legate de experientele ecoturistice (Pan si Ryan, 2007).

« In al doilea rand, satisfactia vizitatorilor in raport cu destinatiile de ecoturism a fost
analizatd pe baza rezultatelor din literatura de specialitate. in industria turismului,
nivelurile de satisfactie ale turistilor sunt utilizate drept parametri de baza pentru
evaluarea performantei produselor turistice specifice fiecdrei destinatii (Noe si Uysal,
1997). Astfel, satisfactia generald poate fi descrisa ca o functie a satisfactiei fatd de

4 Constantin, C. P, Ispas, A., & Candrea, A. N. (2022). Examining the relationships between visitors profile,
satisfaction and revisit intentions: Evidence from Romanian ecotourism destinations. Land, 11(2), 186.
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atributele individuale ale produselor si serviciilor (Chi si Qu, 2008; Campon-Cerro et
al., 2017; Carvache Franco et al.,, 2019).

« In al treilea rand, a fost analizatd influenta satisfactiei pe nivel de atribut si a
profilurilor vizitatorilor asupra intentiei de revenire. Studiile aratd cda o mai buna
intelegere a satisfactiei vizitatorilor de ecoturism si a modului in care aceasta
influenteaza comportamentul viitor poate ghida furnizarea de produse si servicii
specializate si poate oferi perspective valoroase pentru marketingul si managementul
destinatiilor (Adam et al., 2017).

imbunétatirea intelegerii relatiilor dintre profilurile vizitatorilor, satisfactie si intentia de

revenire poate ajuta managerii destinatiilor de ecoturism sa isi ajusteze serviciile si eforturile
de marketing pentru a creste satisfactia si loialitatea vizitatorilor.

Analiza literaturii de specialitate

Avand in vedere importanta ecoturismului in ariile naturale protejate, este esentiald
obtinerea unor informatii detaliate despre caracteristicile cererii. Segmentarea pietei permite
managerilor sd subdivida turistii in segmente pentru a intelege mai bine preferintele si pentru
a comunica mai eficient. In plus, segmentarea pietei aduce avantaje importante in ecoturism,
intrucat operatorii la nivel mondial se confrunta cu presiuni pentru a oferi experiente care sa
raspunda asteptdrilor consumatorilor (Zografos si Allcroft, 2007). Foxall (2013) considera
caracteristicile vizitatorilor ca fiind relevante pentru nivelurile de satisfactie si segmenteaza
piata in functie de: (i) grupa de varstd; (i) numarul de calatorii efectuate anual/sezonier; (iii)
nivelul de educatie; (iv) ocupatie; (v) venit; si (vi) scopul calatoriei.

Profilarea este una dintre etapele segmentdrii pietei (Perera et al., 2012). intelegerea
profilurilor vizitatorilor poate constitui o actiune strategicd in piata competitivad a turismului.
Cercetatorii au profilat vizitatori din diverse zone ecoturistice la nivel mondial: America de
Nord (Deng si Li, 2015), America de Sud (Diaz-Christiansen, 2016), Africa (Kruger et al., 2019),
Asia (Cui et al., 2019), Australia (Lawton, 2002), Europa (Agius et al, 2019), folosind variabile
precum varsta, educatia, venitul (Deng si Li, 2015; Lawton, 2002), nationalitatea (Kruger et
al., 2019), motivatiile (Gu et al,, 2018; Diaz-Christiansen, 2016), activitatile desfasurate la
fata locului (Hvenegaard, 2002), preferintele de cazare (Kruger et al,, 2019) si sursele de
informare (Lawton, 2002).

Satisfactia se referd in general la ,raspunsul consumatorului la evaluarea discrepantei
percepute intre asteptdrile anterioare si performanta reald a produsului, perceputa dupa
consum” (Tse si Wilton, 1988, p. 204). Satisfactia fatd de o destinatie turistica poate fi
definitd ca raspunsul turistilor la evaluarea asteptarilor si placerii/perceptiei privind
performanta destinatiei (Foroudi et al., 2018). Studiile din turism au confirmat importanta
atributelor in comportamentul de achizitie (decizia de a vizita, satisfactia, intentia de
revenire) (Han, Meng si Kim, 2017; Meng si Han, 2018). Un produs turistic la nivel de
destinatie este compus dintr-un amestec de elemente precum cazare, divertisment,
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transport si atractii culturale/naturale/istorice. Vizitatorii pot evalua separat aceste atribute
(Ozdemir et al, 2012). Cercetdrile indica faptul cd unicitatea si caracteristicile locurilor
determina satisfactia (Han et al., 2017;). Eusébio si Vieira (2013) au descoperit cd serviciile de
bazd, accesibilitatea si atractiile influenteaza pozitiv satisfactia turistilor. Intr-un complex
turistic natural, Meng et al. (2008) au evidentiat rolul serviciilor de calitate si al locatiei in
evaluarea satisfactiei. Totusi, putine studii au analizat satisfactia in destinatiile ecoturistice
pe baza atributelor lor (Adam et al., 2019; Carvache-Franco et al., 2019), iar natura distincta a
ecoturismului face dificila masurarea satisfactiei vizitatorilor.

Satisfactia fatda de destinatie reprezinta evaluarea generald a madsurii in care o
destinatie indeplineste asteptarile turistilor (Chen si Phou, 2013). Aceasta influenteaza
pozitiv loialitatea vizitatorilor (Yoon si Uysal, 2005). Intentia de a reveni este considerata un
factor critic in industria turistica (da Costa Mendes et al., 2010). Antén et al. (2014) au facut
distinctia intre intentia de a reveni si intentia de a recomanda, argumentand cd un turist
poate recomanda un loc fard a dori si il reviziteze. in general, se considerd c& turistii
satisfacuti au o probabilitate mai mare de a reveni (Dolnicar et al., 2015), dar Um et al. (2006)
au ardtat cd satisfactia nu garanteaza intotdeauna intentia de revenire. Dolnicar et al. (2015)
sustin ca multi turisti viziteaza o destinatie o singura datd, din cauza timpului, costurilor sau
existentei altor alternative. Astfel, este nevoie de cercetdri suplimentare privind satisfactia si
comportamentele viitoare in turism, mai ales in ecoturism. Avand in vedere aceste aspecte,
obiectivele cercetdrii de fatd sunt:

01: Identificarea factorilor de satisfactie la nivel de atribut pentru patru destinatii ecoturistice
din Romania;

02: Investigarea dacad segmentele cu scopuri de vizita diferite raporteaza niveluri diferite de
satisfactie;

03: Examinarea  diferentelor de  satisfactie intre  destinatile  analizate;
O4: Determinarea influentei satisfactiei si a profilurilor vizitatorilor asupra intentiei de
revenire.

Metodologia cercetarii

Cercetarea a fost realizatd de Asociatia de Ecoturism din Romania (AER) cu scopul de
a obtine informatii relevante despre profilul vizitatorilor din destinatiile de ecoturism din
Romania, despre satisfactia acestora fatd de principalele atribute ale acestor destinatii i
despre intentiile de revenire, pentru a identifica solutii adecvate care sa imbundtateasca
marketingul si managementul destinatiilor. AER a fost sprijinita in demersurile sale de
Fundatia Romano-Americand, Fundatia pentru Parteneriat si Programul de Cooperare
Elvetiano-Roman. Procesul de analiza a datelor a fost realizat cu ajutorul specialistilor de la
Universitatea Transilvania din Brasov, Romania. Datele referitoare la satisfactia vizitatorilor,
colectate pentru 15 itemi de satisfactie, au fost pre-procesate pentru a gestiona valorile lipsa
si valorile aberante. Prelucrarea datelor a inceput cu identificarea factorilor de satisfactie la
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nivel de atribut prin utilizarea analizei factoriale exploratorii (AFE). Ulterior, acesti factori au
fost analizati in relatie cu principalele segmente de vizitatori pentru a identifica diferentele
semnificative dintre ele, folosind analiza variantei (ANOVA). in final, influentele factorilor de
satisfactie la nivel de atribut, precum si influenta profilului vizitatorilor asupra intentiilor de
revenire au fost testate utilizand analiza discriminanta si testul chi-patrat Pearson.

Studiul de fata se concentreazd asupra a patru destinatii de ecoturism din Romania,
considerate potrivite pentru scopul cercetdrii, avand in vedere ca sunt situate in zone
geografice diferite ale tarii: Padurea Craiului, Colinele Transilvaniei, Eco Maramures si Tara
Dornelor. Asa cum este prezentat in literatura de specialitate, profilurile conventionale ale
eco-vizitatorilor sunt de varsta mijlocie si, in general, bine educati (Akama si Kieti, 2003;
Fennell, 2003), aspecte care se regasesc si in profilurile vizitatorilor din destinatiile de
ecoturism din Romania, acestia avand in principal intre 30-50 de ani, cu un nivel ridicat de
educatie si venituri medii (Constantin et al., 2021). Pentru destinatiile de ecoturism selectate
din Romania, autorii au realizat o segmentare ,a priori” pornind de la o singura caracteristica,
prezentatd intr-un studiu anterior (Constantin et al., 2021). Patru segmente de vizitatori au
fost calculate in functie de scopul principal al vizitei: calatori interesati de natura, cdlatori
interesati de culturd, cdlatori interesati de agrement si cdlatori eclectici. Caracteristicile
dominante ale acestor segmente au fost:

1. Caldtori interesati de natura — sub 50 de ani, cu nivel de educatie secundar si venituri
mici si medii, persoane active care viziteazd destinatiile de ecoturism pentru a
participa la activitati sportive (schi, escalada pe gheatd, rafting, drumetii, tiroliand,
mountain biking etc.) sau pentru a observa flora si fauna;

2. Calatori interesati de culturd — peste 50 de ani, cu venituri ridicate, nivel de educatie
superior si pensionari, interesati in principal de cunoasterea culturii si traditiilor si de
vizitarea bisericilor pictate sau a altor atractii culturale;

3. Calatori interesati de agrement — peste 50 de ani, venituri mai mici, nivel de educatie
secundar si pensionari, orientati spre activitdti relaxante precum odihna in curtea
pensiunilor sau la resedintele secundare, vizitarea prietenilor sau rudelor;

4. (alatori eclectici — sub 50 de ani, venituri mici, nivel de educatie secundar si care se
aflau in tranzit sau vizitau destinatiile din diverse alte motive/erau interesati de o
gama variata de activitati.

Cercetarea a fost realizatd pe baza unui sondaj printre vizitatorii destinatiilor de
ecoturism din Romania: Eco Maramures, Tara Dornelor, Padurea Craiului si Colinele
Transilvaniei. Instrumentul de colectare a datelor a fost un chestionar in care vizitatorii au
fost intrebati despre: activitatile principale desfasurate in destinatile de ecoturism;
satisfactia fatd de mai multe atribute ale destinatiilor; intentia de a reveni si caracteristicile
lor demografice si de calatorie.

Satisfactia fatd de destinatiile de ecoturism a fost masurata utilizand 15 itemi evaluati pe
o scala Likert de 5 puncte, cu distantd egala intre nivelurile adiacente (1 = foarte nesatisfacut,
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5 = foarte satisfacut). Acesti itemi au fost derivati din studii anterioare despre destinatii
(Chen si Tsai, 2007; Truong et al., 2018; Wu, 2016) si adaptati specificului destinatiilor
analizate: curatenia in destinatie; conservarea patrimoniului natural; conservarea
patrimoniului cultural; indicatoare catre atractiile turistice; parcdri in apropierea atractiilor;
calitatea cazarii; calitatea servicilor de luat masa; servicii de ghidaj; facilitati spa;
accesibilitatea atractiilor locale; centre de vizitare; facilitati de shopping; suveniruri; servicii
de interpretare si informare; festivaluri si evenimente.

Pentru mdsurarea intentiei de a reveni in destinatie s-a utilizat o scala binarad, iar pentru
intrebarile referitoare la datele demografice si caracteristicile de caldtorie s-au utilizat scale
nominale. Aceste intrebdri au vizat: varsta, venitul lunar, nivelul de educatie, ocupatia, tara de
resedintd, activitatile principale desfasurate in destinatie si frecventa vizitelor.

Chestionarele au fost aplicate prin interviuri fatd in fata in destinatiile analizate si
realizate de operatori voluntari. Zilele de colectare au fost alese aleatoriu, atat in sezon cat si
in extrasezon, in timpul saptamanii si in weekend. Esantionul final a cuprins 1.157 de
vizitatori.

Datele colectate au fost procesate pentru fiecare obiectiv de cercetare folosind diverse
metode statistice in sistemul IBM SPSS. in prima etapd, datele au fost verificate pentru erori.
Un numar de 6 itemi de satisfactie, cu un numar mare de valori lipsd, au fost exclusi din
analiza. Alte cazuri izolate cu valori lipsa au fost tratate prin imputare, inlocuind valorile lipsa
cu mediile corespunzatoare in SPSS.

Analiza valorilor extreme (outliers) s-a concentrat mai ales pe identificarea erorilor de
introducere a datelor care trebuiau corectate. Deoarece scala utilizata avea doar cinci niveluri,
efectul valorilor extreme a fost considerat de intensitate scdazutad si nu s-a aplicat tratament
suplimentar, fiind pdstrate valorile observate.

Pentru identificarea factorilor de satisfactie la nivel de atribut in cele patru destinatii de
ecoturism din Romania (01), s-a utilizat analiza factoriald exploratorie (AFE). Scopul a fost
reducerea numarului de itemi privind satisfactia vizitatorilor la un numar mic de factori
necorelati intre ei. Astfel, s-au obtinut trei factori care reprezinta factorii de satisfactie la
nivel de atribut. Analiza a fost realizata pe baza a 9 itemi, dupa excluderea celor 6 itemi cu
valori lipsa numeroase.

in al doilea rand, s-a dorit investigarea dacd segmentele de vizitatori in functie de scopul
vizitei raporteaza niveluri diferite de satisfactie (02). Pentru aceasta s-a folosit analiza
variantei (ANOVA), testand semnificatia statistica a diferentelor intre segmente privind
fiecare factor de satisfactie la nivel de atribut.

in al treilea rand, studiul a urmdrit examinarea dacd destinatiile de ecoturism analizate
inregistreaza niveluri diferite de satisfactie (03). In acest scop, s-a calculat un ANOVA
folosind factorii de satisfactie ca variabile dependente si destinatia ca variabild independenta.
in final, pentru determinarea influentei factorilor de satisfactie si a profilului vizitatorilor
asupra intentiei de a reveni (O4) s-au realizat doua analize separate. Influenta factorilor de
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satisfactie asupra intentiei de revenire (04.1) a fost testata prin analizd discriminantd iar
relatia dintre cele 4 segmente de vizitatori si intentia de a reveni (04.2) a fost analizata prin
tabele de contingenta si testul chi-patrat Pearson.

Rezultatele cercetarii

Pentru atingerea obiectivelor cercetarii, doar variabilele ,Segmentarea vizitatorilor in
functie de scopul vizitei” si ,Destinatia de ecoturism”, au fost utilizate in calcularea
rezultatelor cercetdrii. Cele mai mari medii au fost obtinute de ,Centrele de vizitare”, urmat
de ,Facilitatile de cumpdraturi” si ,Calitatea cazdrii”, apoi ,Calitatea serviciilor de alimentatie
publicd”. Cele mai mici medii (sub &4 puncte) au fost inregistrate pentru itemii referitori la
.Parcarea in apropierea atractiilor”, ,Indicatoarele catre atractiile turistice” si ,Accesibilitatea
atractiilor turistice locale”.

Analiza factoriald exploratorie (AFE) a fost utilizata pentru a ,identifica factorii de
satisfactie la nivel de atribute in contextul celor patru destinatii de ecoturism din Romania
(01)". Au fost utilizate doar 9 itemi de satisfactie, dupa excluderea a 6 itemi cu raspunsuri
nerelevante, si s-a obtinut o solutie cu trei factori. Pe baza continutului comun al itemilor
care au contribuit la fiecare factor, factorii de satisfactie au fost denumiti: factorul 1 ,Atractii
si servicii de informare”, factorul 2 ,Facilitati” si factorul 3 ,Conservarea patrimoniului natural
si cultural”.

Tabelul 3. Rezultatele analizei factoriale exploratorii

ltermi Factor 1 Factor 2 Factor 3
Accesibilitatea atractiilor turistice locale 0.661
Interpretare si informare turistica 0.680
Indicatoare catre atractii turistice 0.816
Parcare in apropierea atractiilor
turistice 0618
(Calitatea servicillor de cazare 0.828
Calitatea serviciilor de alimentatie 0.864
Curateniain destinatie 0.528
Conservarea patrimoniuluinatural 0.870
Conservarea patrimoniului cultural 0.726
Procentdin variantd explicat prin

31.16% 17.22% 12.37%

fiecare factor

Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetarii

Variabilele noi au fost calculate in SPSS prin media itemilor corespunzatori fiecarui factor
pentru fiecare respondent. Analiza frecventei raspunsurilor pentru fiecare factor a ardtat
procente ridicate de vizitatori satisfacuti (scoruri = 4 puncte): Atractii si servicii de informare
(52,1%), Facilitati (82,7%) si Conservarea patrimoniului natural si cultural (78,1%).
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Pentru a atinge obiectivul de cercetare (02: investigarea daca segmentele de vizitatori cu
scopuri diferite de vizitare raporteaza niveluri diferite de satisfactie), factorii de satisfactie la
nivel de atribute au fost analizati in functie de segmentele de vizitatori.

Rezultatele au ardtat ca cea mai mare medie generala a satisfactiei a fost inregistrata de
Factorul 2 ,Facilitati” (4,15 puncte), urmat de Factorul 3 ,Conservarea patrimoniului natural si
cultural” (4,09 puncte), in timp ce Factorul 1 ,Atractii si servicii de informare” a primit cel mai
mic scor de satisfactie (3,75 puncte).

Distributia mediilor in cadrul celor patru segmente a ardtat ca vizitatorii cu scopuri diferite
de cdlatorie au raportat niveluri diferite de satisfactie. Rezultatele ANOVA au relevat
diferente semnificative intre segmente doar pentru doi din cei trei factori de satisfactie:
.Facilitati” si ,Conservarea patrimoniului natural si cultural” (Sig < 0,01).

« (alatorii de natura au fost cei mai satisfacuti de ,Conservarea patrimoniului natural si

cultural” (media = 4,10 puncte);

 (Calatorii culturali au fost cei mai satisfacuti de ,Facilitati” (media = 4,34 puncte) si

~Conservarea patrimoniului natural si cultural” (media = 4,18 puncte);

« (alatorii de agrement si calatorii eclectici au acordat cele mai mari scoruri factorului

LFacilitati”.

Al treilea obiectiv (03) a fost ,examinarea daca destinatiile analizate au inregistrat niveluri
diferite de satisfactie”. Mediile pentru fiecare factor de satisfactie au fost calculate in functie
de destinatia de ecoturism.

o Factorul 1 ,Atractii si servicii de informare” a inregistrat cea mai mare medie in Tara

Dornelor (3,91 puncte);

« Factorul 2 ,Facilitati” in Eco Maramures (4,37 puncte);

o Factorul 3 ,Conservarea patrimoniului natural si cultural” in Colinele Transilvaniei

(4,28 puncte).

Rezultatele ANOVA au aratat diferente semnificative intre cele patru destinatii pentru
toti factorii de satisfactie (Sig < 0,01). Eco Maramures si Tara Dornelor au inregistrat cele mai
mari medii pentru factorul ,Facilitati” si cele mai mici pentru ,Atractii si servicii de informare”,
in timp ce Padurea Craiului si Colinele Transilvaniei au obtinut cele mai mari scoruri pentru
~Conservarea patrimoniului natural si cultural”,

Pentru a determina daca satisfactia vizitatorilor influenteaza intentia de a reveni in
destinatiile de ecoturism (04.1), s-a realizat o analiza discriminantd in trepte. Statistica
descriptiva a ardtat cd vizitatorii care intentionau sa revina au raportat niveluri de satisfactie
mai mari pentru toti factorii. Totusi, analiza discriminanta a relevat ca doar factorul ,Atractii
si servicii de informare” a avut o influenta semnificativa statistic.

Conform rezultatelor ANOVA (F = 21,43; Sig. < 0,01), satisfactia crescuta privind ,Atractii si
servicii de informare” creste probabilitatea de a reveni.
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Referitor la influenta profilului vizitatorilor asupra intentiei de revizitare (04.2), analiza
pe baza tabelelor de contingenta a ardtat un procent ridicat de vizitatori care intentioneaza
sa revind. Diferente semnificative au fost observate intre segmente:

« Cel mai mare procent de intentie de revizitare a fost inregistrat la calatorii de naturg;

e Cel mai mic procent a fost la cdlatorii culturali.

Obiectivul principal al acestui studiu a fost de a examina relatiile dintre profilurile
vizitatorilor, satisfactia si intentia de revenire, cu un accent pus pe patru destinatii de
ecoturism din Romania. Ipoteza generald formulata in literatura de specialitate a fost ca
turistii cu scopuri diferite de vizitare raporteaza niveluri diferite de satisfactie si cd atat
profilurile vizitatorilor, cat si satisfactia fata de o destinatie turistica influenteaza intentia de
revenire |la acea destinatie.

in primul rand, studiul a urmarit s ,identifice factorii de satisfactie la nivel de atribute in
contextul celor patru destinatii de ecoturism din Romania”“. Rezultatele au relevat trei factori
de satisfactie la nivel de atribute:

« Factorul 1 —,Atractii si servicii de informare”,

« Factorul 2 — ,Facilitati”,

« Factorul 3 — ,Conservarea patrimoniului natural si cultural”.

Aceste constatdri confirma structura multifactoriald a satisfactiei clientilor (Ngoc Thuy si
Thao, 2019) si sunt similare cu cele raportate de Lee (2015), in contextul turismului de
recreere forestierd, care a identificat de asemenea trei factori: ,Servicii de informare”,
.Facilitati de recreere” si ,Siguranta si sustenabilitate”.

La nivelul destinatiilor analizate, s-a inregistrat un grad ridicat de satisfactie fata de
Factorul 3 ,Conservarea patrimoniului natural si cultural” (media generald = 4,09 puncte), in
conformitate cu rezultatele mentionate de Xu et al. (2021). Factorul cel mai slab evaluat a
fost Factorul 1 ,Atractii si servicii de informare” (media generald = 3,75 puncte). Acesta
reflecta atitudinile vizitatorilor fata de atribute precum: ,parcarea langa atractii” (media
satisfactiei = 3,62 puncte — cea mai scdzuta valoare dintre cele 15 elemente analizate),
.servicii de interpretare si informare” (3,71 puncte), ,indicatoare catre atractii turistice” (3,72
puncte) si ,accesibilitatea atractiilor turistice locale” (3,94 puncte).

Rezultatele releva o planificare turistica deficitara in destinatiile studiate si necesitatea
unei interpretari turistice mai bine planificate, element esential in dezvoltarea ecoturismului.
Tehnicile de interpretare utilizate au fost limitate in principal la tururi ghidate, trasee de
drumetie, indicatoare si harti. Tara Dornelor este singura destinatie care dispunea de un
centru de vizitatori si patru trasee de interpretare. Astfel, viitoarele initiative de interpretare
ar trebui sa creeze conexiuni personale pentru vizitatori, sa ofere continut clar si sa fie
adaptate pentru audiente diverse, asa cum sugereaza studiile anterioare (Moscardo, 1999).

in al doilea rand, rezultatele au ardtat ci segmentele cu scopuri diferite de vizitare
raporteaza niveluri diferite de satisfactie, dar diferente semnificative intre cele patru
segmente s-au inregistrat doar pentru doi dintre cei trei factori de satisfactie:

53



Teza de abilitare Adina Nicoleta Candrea

« (alatorii interesati de natura (observarea florei si faunei, rafting, drumetii etc.) s-au
declarat cei mai multumiti de ,Conservarea patrimoniului natural si cultural” (media =
4,10 puncte).

 (Cdlatorii culturali (interesati de traditii, biserici pictate etc.) au fost cei mai multumiti

de ,Facilitati” (media = 4,34 puncte) si ,Conservarea patrimoniului” (4,18 puncte).

« (alatorii de relaxare si caldtorii eclectici au apreciat cel mai mult ,Facilitatile” (calitatea

cazarii si a alimentatiei, curdtenia).

Rezultatele obtinute in acest studiu sunt similare cu cele prezentate in alte studii (Akama
si Kieti, 2003; Moscardo, 2004; Okello si Yerian, 2009), care raporteaza niveluri ridicate de
satisfactie a vizitatorilor (scoruri de 4 sau mai mari pe o scala Likert de 5 puncte).

in al treilea rand, rezultatele au evidentiat diferente semnificative intre cele patru
destinatii pentru toti factorii de satisfactie, ceea ce indica diferente in oferta turisticd, nivelul
de conservare a patrimoniului natural si cultural si calitatea serviciilor de informare si
interpretare. Rezultate similare au fost raportate siin alte cercetdri (Deng si Li, 2019).

in ceea ce priveste influenta satisfactiei asupra intentiei de revenire, Factorul 1 ,Atractii si
servicii de informare” a fost determinantul principal al intentiei de revenire, dar a inregistrat
cele mai scdzute scoruri in toate destinatiile. Relatia dintre profilurile vizitatorilor si intentia
de revenire aratd ca cei mai multi respondenti cu intentia de a reveni au fost cdlatorii de
naturd, iar cei mai putini cdlatorii culturali, spre deosebire de alte studii internationale
(Carvache-Franco et al 2020; Prayag, 2012).

Concluzii si implicatif

Aceasta cercetare aduce o contributie semnificativd la ansamblul de cunostinte din
domeniul turismului, in special in ceea ce priveste comportamentul consumatorilor,
marketingul si managementul destinatiilor de ecoturism. O caracteristicd distinctiva a acestui
articol consta in analiza simultand a mai multor destinatii de ecoturism, care se disting prin
atractii naturale, facilitati turistice si sisteme de management variate. Aceastd abordare a
permis evidentierea faptului ca satisfactia trebuie analizatd in relatie cu atributele
destinatiilor, prezentand totodati o variabilitate considerabild de la o destinatie la alta. In
plus, atat satisfactia, cat si intentia de revenire sunt influentate semnificativ de profilul
vizitatorilor si de scopul vizitei. Astfel, dintr-o perspectiva teoreticd, aceste relatii necesitd o
examinare aprofundata si o interpretare prudentd, avand in vedere interferenta multiplilor
factori ce influenteaza atat satisfactia, cat si comportamentele vizitatorilor.

Din perspectiva practicd, constatdrile acestei lucrari ofera informatii valoroase de
management si marketing pentru managerii destinatiilor de ecoturism analizate, aspecte
care nu au fost considerate anterior. Prin urmare, intrucat factorul de satisfactie la nivel de
atribut ,Atractii si servicii de informare” a inregistrat cele mai scazute medii in toate
destinatiile analizate, se impune urgent adoptarea unei serii de mdsuri vizand: conservarea
mediului, intretinerea traseelor, interpretarea patrimoniului natural, amenajarea de piste de
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drumetie si ciclism, intretinerea si semnalizarea zonelor de odihng, platformelor de observare
si turnurilor de observare a pasdrilor; toate acestea fiind realizate intr-o maniera compatibila
si coerentd cu conservarea naturala a ecosistemelor din destinatiile de ecoturism studiate.

Pe baza faptului ca factorul de satisfactie la nivel de atribut ,Conservarea
patrimoniului natural si cultural” nu a obtinut un scor general maxim pentru destinatiile
analizate, se sugereaza ca organizatiile de management al destinatiilor sa acorde o atentie
sporitd acestor atribute de satisfactie pentru a mentine evaluarea pozitiva a clientilor si/sau
pentru a realiza investitii, conservand valorile culturale si istorice ale destinatiilor.

La nivelul atributelor destinatiei, scoruri scazute de satisfactie au fost inregistrate de
.Serviciile de interpretare si informare”, ,Accesibilitatea atractiilor turistice locale”,
.Indicatoarele cdtre atractiile turistice” si ,Parcarea in apropierea atractiilor”. ,Serviciile de
interpretare si informare” sunt deosebit de relevante in destinatiile de ecoturism, unde
vizitatorii sunt predominant interesati de zonele de recreere in aer liber concepute pentru a
proteja resursele fragile, inclusiv piste de biciclete, trasee de drumetie, precum si
interpretarea patrimoniului natural. O accesibilitate eficientd la atractiile turistice reprezinta
unul dintre cele mai importante atribute pentru dezvoltarea oricarei destinatii. Din acest
destinatiile de ecoturism analizate prin dezvoltarea inteligentd a tehnologiilor de transport si
comunicatii. Mai mult, imbunatdtirea si cresterea numarului de ,Indicatoare catre atractiile
turistice” si ,Parcdri in apropierea atractiilor” faciliteaza implementarea unui bun
management al fluxurilor de vizitatori, aspect cheie in destinatiile de ecoturism. Suplimentar,
cazarea, serviciile de masa si curdtenia trebuie garantate la standarde inalte de calitate,
deoarece aceste atribute au fost bine apreciate de respondenti, iar absenta lor ar reduce
satisfactia vizitatorilor.

Acest studiu aduce o contributie relevanta la literatura de specialitate prin
evidentierea relatiilor dintre anumite tipuri de segmente de vizitatori, satisfactie si intentii de
revenire, relatii pe care studiile anterioare (Badulescu si Bac, 2009; Dragan et al.,, 2014;
Hornoiu et al,, 2014) nu au reusit sa le modeleze in contextul destinatiilor de ecoturism
romanesti. Constatdrile au o semnificatie practica vitala pentru industria romaneasca de
ecoturism si pentru organizatiile publice, cum ar fi administratiile ariilor protejate incluse in
destinatiile de ecoturism analizate. In primul rand, actorii regionali si locali pot imbunatati
produsele si serviciile de ecoturism pentru a creste satisfactia viitorilor turisti. Acest lucru va
spori intentia vizitatorilor de a reveni in destinatii (Cong, 2016). In al doilea rand, rezultatele
oferd managerilor de ecoturism portrete de segmente de piatd mai cuprinzdtoare si mai
specifice, precum si informatii mai eficiente pentru a raspunde nevoilor diferentiate ale
vizitatorilor.

Analiza comportamentului consumatorului si segmentarea pietei prezentate in cadrul
acestui prim capitol al tezei de abilitare ofera un cadru esential pentru intelegerea modului in
care vizitatorii interactioneaza cu organizatiile din industria ospitalitatii dar si cu destinatiile
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turistice din Romania. Aceste perspective sunt fundamentale pentru sectorul ospitalitatii,
unde calitatea experientei si satisfactia vizitatorilor depind de modul in care unitatile turistice
gestioneaza resursele, serviciile si interactiunile cu clientii. Apare astfel necesitatea unei
abordari personalizate si responsabile, care sa raspundd atat asteptadrilor turistice, cat si
provocarilor legate de sustenabilitate. Prin urmare, pentru a transforma cunostintele despre
comportamentul consumatorului in avantaje competitive concrete, este esentiala explorarea
practicd a modului in care managementul firmelor din industria ospitalitatii poate rdspunde
asteptdrilor turistilor si poate integra principiile sustenabilitatii in activitatea curenta.
Capitolul urmadtor se concentreaza tocmai pe aceasta dimensiune operationald, analizand
modalitdtile prin care practicile manageriale sustenabile pot sprijini satisfactia vizitatorilor si
fidelizarea lor.
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Capitolul 2. Experienta vizitatorilor si practici manageriale sustenabile in industria ospitalitatii
din Romania

Contextul actual al industriei turismului si ospitalitatii din Romania este marcat de
schimbari rapide in comportamentul consumatorilor, cresterea interesului pentru
sustenabilitate si digitalizare, precum si de necesitatea adaptadrii strategiilor de marketing la
noile realitati economice si sociale. Astfel, in cadrul ceie de-a doua directii de cercetare din
prezenta teza de abilitare, am vizat evidentierea modului in care perceptiile si
comportamentele consumatorilor influenteaza strategiile si practicile specifice acestui
domeniu. Prin investigarea feedback-ului clientilor, a intentiilor legate de comportamentele
sustenabile si a practicilor ecologice implementate de operatorii din ospitalitate, se
contureaza o imagine detaliatd a modului in care marketingul poate raspunde atat cerintelor
turistilor, cat si provocarilor legate de dezvoltarea durabila.

2.1 Ce gandesc vizitatorii muzeelor montane? O perspectiva trans-nationald asupra
sentimentelor decodificate din recenziile Tripadvisor®

in contextul competitiv actual, muzeele trebuie s& isi stabileascd obiective clare si s&
dezvolte strategii pentru a-si spori atractivitatea si a creste atat numarul de vizitatori, cat si
veniturile (Kotler et al.,, 2008). Experienta muzeald se coreleaza cu contextul personal unic al
vizitatorilor (de exemplu, motivatii, atitudini, emotii, cunostinte anterioare) dar si cu colectiile,
serviciile, practicile, contextul spatial si personalul muzeelor (Baleiro, 2023). Evaluarea
experientelor vizitatorilor ii ajutd pe managerii si curatorii muzeelor sa proiecteze si sa
reproiecteze expozitiile (Villaespesa, 2019), precum si sa imbunatdteasca atractivitatea
generald a muzeului (Li et al. 2021). Pentru a dezvolta si imbunatdti calitatea experientei
vizitatorilor, muzeele trebuie sa colecteze si sa analizeze sistematic date privind satisfactia
clientilor provenite din expozitii si programe, oferind perspective valoroase pentru luarea
deciziilor si imbundtatirea practicilor manageriale (Nechita, 2022).

in timpul unei vizite la muzeu, experienta se desfdsoara prin intlniri cu obiecte, texte
interpretative, personal, alti vizitatori si servicii suplimentare, cum ar fi magazinele de
suveniruri si cafenelele (Alexander et al, 2018). imbunitdtirea ofertei muzeale si a
experientei vizitatorilor necesita o evaluare sistematicd a indicatorilor de satisfactie,
deoarece impresiile vizitatorilor sunt modelate de interactiunea cu personalul, atmosfera,
servicile complementare si tendinta ridicatd de a surprinde si impdrtasi experientele pe
retelele sociale in timpul sau dupa vizita (Nechita, 2022).

5 Candrea, A. N., Ciobanu, E., Nechita, F., Bratucu, G., Coman, E., Schiopu, C.,, & Alexandrescu, M. B. (2025). How
Do Visitors to Mountain Museums Think? A Cross-Country Perspective on the Sentiments Decoded from
TripAdvisor Reviews. Electronics, 14(8), 1637.
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in mod traditional, experienta vizitdrii muzeelor a fost evaluata prin sondaje directe, axate
pe un set predefinit de dimensiuni (Nowacki si Kruczek, 2021). Totusi, tehnologiile digitale si
datele online ofera noi oportunitati pentru analiza experientei de vizitare (Marini si Agostino,
2021). In era actuald digitalizata si dominat de retelele sociale, muzeele trebuie s& acorde o
atentie sporita detaliilor la nivel micro, asigurand o experienta impecabild a vizitatorilor (Gao
si Yu, 2024), intrucat aceste experiente sunt din ce in ce mai mult diseminate si discutate pe
platformele digitale. Interpretarea recenziilor vizitatorilor poate contribui cu informatii
valoroase la intelegerea experientei de vizitare (Alexander et al., 2018) si poate avea un
impact semnificativ asupra deciziilor altor vizitatori potentiali (Gao si Yu, 2024).

Recenziile online despre muzee au devenit un indicator esential al calitatii serviciilor
muzeale, al experientei vizitatorilor si al feedback-ului public in era digitala (Huo et al., 2024).
Analiza recenziilor online de pe platformele de social media poate ajuta muzeele sa dezvolte
strategii manageriale adecvate (Marini si Agostino, 2021). TripAdvisor este unul dintre cele
mai populare site-uri de turism si cdlatorii din lume, cu peste 1 miliard de recenzii si 900 de
milioane de utilizatori inregistrati (Tripadvisor, 2024). Comentariile de pe TripAdvisor pot
constitui un instrument autentic si valoros pentru evaluarea experientei muzeale (Burkov si
Gorgadze, 2023), deoarece continutul extras de pe aceasta platforma poate surprinde nivelul
de satisfactie al vizitatorilor si perceptiile culturale, oferind perspective valoroase si
actionabile pentru managerii muzeelor (Gursoy et al,, 2022). Platforma poate oferi informatii
esentiale despre experientele vizitatorilor, ajutand vizitatorii potentiali sd ia decizii informate
inainte de vizita, bazandu-se pe perspective autentice si nu doar pe naratiunile oficiale. Intr-
un context mai larg al turismului, Jeacle si Carter (2011) au evidentiat rolul TripAdvisor ca
intermediar de incredere pentru caldtorii independenti, oferind recenzii si clasamente
generate de utilizatori, care deseori contestd expertiza traditionald.

Avand in vedere volumul vast de continut generat de utilizatori, TripAdvisor serveste
drept instrument puternic pentru extragerea de informatii bazate pe date privind
sentimentele vizitatorilor si perceptiile culturale, devenind o resursd esentiala pentru studiul
experientelor muzeale in era digitald (Valdivia et al., 2017). In acest context, studiul de fata isi
propune sa exploreze sentimentele vizitatorilor muzeelor montane prin analiza recenziilor
online de pe TripAduvisor.

Muzeele montane reprezintda un segment distinct in turismul cultural, modelat de
contextul lor geografic, patrimoniul alpin si integrarea in peisaje naturale. Spre deosebire de
muzeele urbane, care beneficiazd adesea de fluxuri mari de vizitatori si programe culturale
variate, muzeele montane sunt, de reguld, situate in destinatii izolate sau sezoniere si
servesc drept porti de acces cdtre identitati locale, naratiuni ecologice si memorie istoricd
legata de mediile montane. Rolul lor dual, ca institutii culturale si ambasadori ai patrimoniului
local, impune un model de experienta care sa raspunda asteptarilor diverse ale publicului
local si international (Gillette si Boyd, 2024).
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Muzeele montane au fost selectate ca obiect al acestui studiu deoarece reprezinta un
segment distinct, dar putin explorat, in turismul de patrimoniu, modelat de geografiile izolate,
culturile alpine si fluxurile sezoniere de vizitatori. Desi continutul generat de utilizatori (CGU)
este utilizat din ce in ce mai mult pentru studierea experientelor muzeale, o analiza a bazei de
date Web of Science a aratat ca foarte putine studii (n=6) au folosit date de pe TripAdvisor in
cercetdrile despre muzee, si niciunul nu a abordat in mod specific muzeele montane. Aceasta
lacuna este deosebit de relevantd in contextul existentei Aliantei Internationale a Muzeelor
de Munte (IMMA), care reuneste institutii cu misiuni interpretative similare in regiuni
montane din intreaga lume. Asemenea studiului lui Baleiro (2023) despre muzeele literare,
aceasta cercetare investigheazd un grup coerent de institutii specializate, cu identitati
tematice comune, oferind atat diversitate geograficd, cat si consistenta interpretativa.

in contextul transformérii digitale si al interactiunii om-calculator, continutul generat de
vizitatori a devenit o resursd valoroasa pentru intelegerea experientelor muzeale, a
satisfactiei vizitatorilor si a comunicdrii interculturale in sectorul turismului (Prayag et al,
2017). Acest studiu identifica temele cheie si emotiile exprimate in recenziile despre muzeele
montane, oferind perspective utile pentru management, imbundtdtirea experientelor
culturale si dezvoltarea strategiilor turistice. Desi literatura academicad trateaza tot mai mult
rolul TripAdvisor in evaluarea experientelor muzeale (Shao et al., 2019), exista un interes
limitat asupra diferentelor dintre dimensiunile latente percepute de vizitatorii nationali si cei
interntionali, asa cum reies acestea din limbajul recenziilor lor. Prin urmare, aceastd lucrare
isi propune sd acopere aceastd lacuna si sa investigheze diferentele de perceptie intre
vizitatorii nationali si cei internationali, examinand modul in care diversitatea culturala si
lingvistica influenteazd experientele vizitatorilor in muzeele montane. In acest context, au
fost formulate urmadtoarele intrebdri de cercetare:

« Intrebarea 1 (RQ1): Care sunt dimensiunile latente ale experientei vizitatorilor de

muzeu, percepute de cei care scriu recenzii in limba locala?

o Intrebarea 2 (RQ2): Care sunt temele principale ale experientei vizitatorilor, percepute
de cei care scriu recenzii in alte limbi?

« Intrebarea 3 (RQ3): Care sunt (daci existd) diferentele dintre dimensiunile latente ale
experientei muzeale percepute de vizitatorii care scriu recenzii in limba nationalg,
comparativ cu cei care scriu in alte limbi?

« Intrebarea 4 (RQ4): Cum influenteaza profilul vizitatorilor (cdl&tori singuri, cupluri,
familii, grupuri de prieteni) perceptiile legate de experienta de vizitare a muzeelor?

Pentru a raspunde acestor intrebadri, studiul isi propune urmatoarele obiective:

o 0O1:Identificarea si analiza dimensiunilor latente ale perceptiilor vizitatorilor exprimate
prin recenziile scrise in limba nationalg;

e 02: I|dentificarea si analiza dimensiunilor latente ale perceptiilor exprimate in
recenziile scrise in alte limbi;
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o 03: Compararea temelor principale si a diferentelor intre experientele vizitatorilor care
scriu recenzii in limba nationald si a celor care scriu in alte limbi;

o 04: Examinarea impactului profilului vizitatorilor asupra perceptiilor lor despre
experienta muzeala.

Pe baza rezultatelor, in sectiunea de discutii sunt formulate recomandari strategice
pentru managementul muzeelor in vederea imbundtatirii experientei vizitatorilor. Aceste
recomandari sunt corelate cu asteptarile vizitatorilor, sugerand modalitati de imbunatatire a
implicarii pentru diferite tipuri de vizitatori. Sunt propuse imbunatatiri specifice, cum ar fi:
dezvoltarea elementelor interactive pentru familii, rafinarea continutului istoric pentru
calatorii solitari si optimizarea logisticii muzeului pentru vizitatorii din segmentul de business.
Prin raportarea la aceste perspective din literatura de specialitate, muzeele pot lua decizii
bazate pe date pentru a-si imbunatati serviciile, a atrage mai multi vizitatori si a asigura o
experientd de inalta calitate si memorabila pentru toti oaspetii.

Analiza literaturii de specialitate

Ultima definitie a muzeelor, aprobata la 24 august 2022 in cadrul Conferintei Generale
a Consiliului International al Muzeelor - International Council of Museums (ICOM) include
conceptul de ,experienta”, afirmand ca muzeele ofera experiente variate pentru educatie,
divertisment, reflectie si impé&rtisirea cunostintelor. in prezent, muzeele se transforma din
institutii centrate pe obiecte in spatii interactive axate pe vizitatori, punand accent pe
implicare, impact comunitar si valoarea experientiald. Experientele moderne in muzee imbina
elemente cognitive si afective, fiind strans legate de contextul personal si sociocultural al
vizitatorilor, favorizand aventura, invdtarea si conexiunile sociale, redefinind astfel relatia
muzeu-vizitator cu o abordare centrata pe client. Inspirandu-se din cadrul teoretic propus de
Pine si Gilmore (1998), muzeele moderne oferd valori diverse - educatie, divertisment,
escapism si esteticd - care sporesc beneficiile percepute de vizitatori prin interactiunea cu
contextul lor personal, sociocultural si fizic. Studii recente au aratat ca muzeele sunt
percepute ca spatii unice, multidimensionale, cu calitati exceptionale care captiveaza
vizitatorii.

Packer si Ballantyne (2016) definesc experienta vizitatorului in muzeu ca raspunsul
personal si imediat al unui individ la activitati sau decoruri din afara mediului lor obisnuit,
caracterizat de zece fatete: fizica, senzoriald, restaurativd, introspectivd, transformatoare,
hedonicd, emotionald, relationala, spirituala si cognitiva. Experienta muzeald depaseste acum
momentul efectiv al vizitei, incepand cu activitdti de pre-vizitda, cum ar fi cercetarea online a
programului, locatiei, pretului biletelor si recenziilor altor caldtori, si continuand ulterior
(Alexander et al., 2018). Godovykh si Tasci (2020) definesc experienta muzeald ca totalitatea
rdspunsurilor cognitive, afective, senzoriale si conative pe parcursul etapelor de pre-vizita,
vizita si post-vizitd, influentate de factori situationali si personali, oferind un cadru
comprehensiv pentru explicarea si masurarea experientelor vizitatorilor. Antén, Camarero si
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Garrido (2017) sustin ca vizitatorii de muzee co-creeaza activ experienta prin trei etape:
inainte, in timpul si dupa vizita, ceea ce duce la o intentie mai puternica de revenire si
recomandare. Yin, Chen si Ni (2023) au concluzionat ca experientele muzeale influenteaza
semnificativ recomandarile de tip word-of-mouth (din vorba in vorbd), relationandu-se cu
imaginea de brand si atractivitatea muzeului.

Platformele de recenzii online, precum TripAdvisor, permit vizitatorilor sa-si
impartaseascd experientele si sa creeze noi interactiuni sociale (Vasquez, 2012). Vizitatorii
redacteaza recenzii constienti de publicul lor si utilizeaza strategii diverse pentru a-i angaja
pe cititori. Desi cercetdrile asupra recenziilor online au crescut, studiile axate exclusiv pe
muzee sunt inca limitate. Analizele tematice si de sentiment ale recenziilor evidentiaza
importanta elementelor practice, emotionale si de logistica (Shao et al., 2019; Baleiro, 2023).
Anumite studii au ardtat ca experientele turistice sunt influentate de fundalul cultural al
vizitatorilor (De Carlos et al., 2019; Nakayama si Wan, 2018). Studiile recente (Riva si
Agostino's, 2022) sugereaza ca vizitatorii locali si internationali au perspective diferite asupra
aceleiasi experiente muzeale. in analiza recenziilor online, limba utilizatd poate servi ca
indicator pentru originea culturala a vizitatorilor. Studiul actual analizeaza perceptiile
vizitatorilor asupra experientelor din 10 muzee de profil montan, dezvadluind diferente
semnificative in evaludrile oferite de vizitatori.

Metodologia cercetarii

Aceastd cercetare a utilizat analiza computationald de text pentru a examina
experientele vizitatorilor, folosind continut generat de utilizatori de pe TripAdvisor.
Alianta Internationala a Muzeelor Montane (IMMA) a oferit un caz ideal datorita omogenitatii
tematice si diversitatii geografice. Muzeele membre IMMA sunt specializate in cultura
montana si ofera continut similar, fiind situate in contexte culturale si turistice diferite.
Analiza comparativd permite intelegerea modului in care vizitatorii cu interese comune
percep si interactioneaza cu patrimoniul montan in locatii variate. Setul de date a inclus 2.157
de recenzii pentru 10 muzee cu tematica montanad, asigurand astfel includerea unei game
variate de experiente ale vizitatorilor. Datele au fost colectate in perioada 15-20 septembrie
2024, Recenziile au fost extrase folosind o metoda de web-scraping prin intermediul
aplicatiei console.apify.com, generand zece fisiere separate corespunzdtoare fiecdrei
observatii. Toate recenziile analizate in acest studiu au fost disponibile public pe TripAdvisor
si au fost accesate in conformitate cu termenii de utilizare ai platformei, valabili la momentul
colectdrii datelor. Datele au fost extrase utilizand interfata publica de scraping a Apify, iar
setul de date a fost anonimizat in timpul pre-procesdrii pentru a asigura respectarea
standardelor etice privind analiza continutului generat de utilizatori. Ulterior, aceste fisiere au
fost combinate intr-un set de date unificat pentru a facilita o analiza cuprinzatoare.

Recenziile trebuiau sa facd referire explicitd la aspecte ale experientei muzeale pentru
a putea fi clasificate in categoriile limba nationala si limba internationald, asigurand astfel
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includerea unui continut relevant. Pentru a clasifica tipurile de vizitatori (caldtori solitari,
cupluri, familii cu copii, grupuri de prieteni si calatori de afaceri), s-a aplicat o analiza textuala
bazata pe reguli asupra continutului recenziilor. Aceasta metodad este conforma cu abordadrile
aplicate in studii anterioare care au folosit informatiile auto-raportate din recenziile online
pentru a deduce profiluri demografice sau comportamentale (Riva si Agostino, 2022).

De asemenea, s-a realizat lematizarea pentru standardizarea continutului textual,
imbundtatind consistenta pentru analiza lingvisticd si a sentimentelor ulterioara.
Lematizarea este un proces fundamental in procesarea limbajului natural (NLP) care
transforma cuvintele in formele lor de baza sau lema. Aceasta tehnica de prelucrare textuald
reduce cuvintele la formele lor de raddcind, imbunatatind astfel analiza lingvistica. Aceasta
standardizare asigura ca variatiile aceluiasi cuvant sunt analizate impreund, imbunatdtind
acuratetea analizei de sentiment si a modeldrii tematice.

Latent Dirichlet Allocation (LDA) functioneaza prin gruparea cuvintelor care co-apar
frecvent, facilitdind extragerea temelor dominante din corpuri textuale extinse. in acest
studiu, LDA a fost utilizata pentru a categoriza principalele preocupari ale vizitatorilor bazate
pe recenziile lor, permitand identificarea principalelor structuri tematice in recenziile scrise in
limba locald. Ca urmare, au apadrut modele tematice distincte in recenziile vizitatorilor
nationali si internationali, oferind perspective asupra variatiilor in perceptia vizitatorilor.
Motivatia pentru utilizarea acestei metode in metodologia studiului s-a bazat pe trei
considerente-cheie:

1. Identificarea dimensiunilor latente ale experientei vizitatorilor prin gruparea cuvintelor
in subiecte coerente, deoarece LDA faciliteaza extragerea temelor dominante din date
textuale extinse;

2. Posibilitatea de a compara nationali si internationali dintr-o audientda diversa,
asigurand o identificare nepartizana a aspectelor cheie apreciate de diferite grupuri
culturale;

3. Obiectivul de a intelege variatiile experientei in functie de tipul de vizitator, permitand
astfel diferentierea categoriilor de vizitatori si a intereselor lor respective.

Analiza sentimentelor a fost realizata pentru a clasifica recenziile vizitatorilor in categorii
pozitive, neutre sau negative. Analiza sentimentelor este o tehnica NLP utilizatd pentru a
determina tonul emotional al continutului. In acest studiu, analiza sentimentelor a fost
utilizata pentru a clasifica recenziile pe baza cuvintelor si expresiilor din feedback-ul
vizitatorilor, cu polaritatea sentimentului indicand directia emotiilor exprimate in text.
Aceasta clasificare a permis evaluarea obiectiva a nivelului general de satisfactie al
vizitatorilor din diferite grupuri demografice.

Aplicata frecvent in cercetdrile privind comportamentul consumatorului, analiza
sentimentelor extrage sistematic opinii subiective din datele textuale. Avand in vedere ca
experientele vizitatorilor de muzee sunt in mod intrinsec afective si evaluative, aceasta
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tehnica ofera o abordare structurata pentru clasificarea feedback-ului vizitatorilor. Mai
precis, metoda a facilitat:

1. Cuantificarea satisfactiei vizitatorilor prin agregarea scorurilor de sentiment pentru a
evalua perceptiile generale asupra experientei muzeale;

2. Compararea perceptiilor intre grupurile de vizitatori, identificand variatiile polaritatii
sentimentelor in functie de limba (nationala versus internationald) si tip de vizitatori
(calatori solitari, familii, cupluri, grupuri, vizitatori de afaceri);

3. Detectarea posibilelor deficiente de servicii, intrucat o proportie mai mare de
sentimente neutre sau negative intr-un anumit segment de vizitatori poate indica
domenii ce necesita imbunatatiri.

Analiza sentimentelor in cadrul continutului generat de utilizatori ofera un instrument
eficient si obiectiv pentru decodificarea experientelor vizitatorilor in muzee, permitand
identificarea atributelor cheie ale muzeelor. Gdmez Punzén si Recuero Virto (2023) au utilizat
analiza sentimentelor cu ajutorul unui algoritm SVM (Support Vector Machine) pentru a
clasifica continutul generat de utilizatori despre muzee in sentimente pozitive, negative si
neutre, dezvaluind reactiile emotionale ale vizitatorilor fata de experientele lor. Text mining-
ul utilizand Atlas.ti si metrici procentuale ponderate a identificat cele mai frecvent repetate
cuvinte, oferind perspective actionabile asupra perceptiilor si feedback-ului vizitatorilor.

Analiza sentimentelor a fost realizata folosind TextBlob, o biblioteca Python 3.11 pentru
procesarea datelor textuale, care atribuie un scor de sentiment textelor pe baza asocierilor de
cuvinte. TextBlob a clasificat automat recenziile ca fiind pozitive, neutre sau negative prin
identificarea cuvintelor purtatoare de sentiment.

Pentru analiza polaritatii sentimentelor, recenziile au fost clasificate astfel:

« Sentiment pozitiv: recenzii ce exprima satisfactie, bucurie sau apreciere;

« Sentiment neutru: recenzii ce prezinta o perspectiva echilibratd, fard tendinte clare

pozitive sau negative;

« Sentiment negativ: recenzii ce evidentiaza nemultumiri, probleme de servicii sau
asteptdri neindeplinite.

Pentru a aprofunda analiza, a fost realizatd o comparatie intre diferite profiluri de
vizitatori. Tendintele sentimentelor au fost examinate pentru calatori solitari, cupluri, familii,
grupuri si calatori de afaceri, oferind perspective asupra modului in care fiecare grup a
experimentat si evaluat vizita la muzeele montane. De asemenea, au fost analizate temele
dominante mentionate de diferitele tipuri de vizitatori, identificand subiecte precum educatia,
interactivitatea, istoria si experienta sociald. Studiul a investigat si diferentele dintre
vizitatorii nationali si internationali, evaluand modul in care factorii culturali si lingvistici au
influentat asteptadrile si nivelurile lor de satisfactie.
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Rezultatele cercetdrii
Acest studiu a inclus o analiza care exploreaza tiparele de implicare ale vizitatorilor pe
baza datelor din recenzii. Prin examinarea diverselor perspective ale vizitatorilor, studiul
scoate la iveala aspectele cheie care modeleaza experientele muzeale. Analiza identifica
teme distincte si variatii in feedbackul vizitatorilor, oferind perspective asupra modului in
care diferite segmente de public percep si interactioneaza cu ofertele muzeelor.

intelegerea compozitiei recenziilor vizitatorilor este esentiald pentru analiza implicarii
si perceptiilor vizitatorilor muzeului. Setul de date a inclus 2.157 de recenzii colectate din 10
muzee montane, redactate in mai multe limbi. Pentru a distinge intre perspectivele nationale
siinternationale, recenziile au fost clasificate in functie de limbain care au fost exprimate.

Analiza a ardtat ca o majoritate semnificativd (87,44%) din recenzii provin de la
vizitatori internationali, in timp ce doar 12,56% au provenit de la vizitatori nationali. Aceasta
distributie evidentiaza atractivitatea internationald puternica a acestor muzee, indicand
faptul ca ele atrag un public divers dincolo de regiunea geograficd imediata. Diferenta de
reprezentare sugereaza potentiale variatii in asteptarile vizitatorilor, nivelurile de satisfactie
si caracteristicile recenziilor, aspecte care vor fi explorate in analizele ulterioare.

Aplicand modelarea tematica pe recenzii, cercetdtorii au identificat temele si
subiectele comune asupra cdrora fiecare segment de vizitatori a pus accent in feedbackul lor.
Fiecare grup a evidentiat aspecte usor diferite ale experientei muzeale. Pe baza acestor
constatdri, am putut identifica modele tematice distincte in feedbackul vizitatorilor,
concentrandu-se pe diferentele de prioritdti si experiente dintre vizitatorii nationali si
internationali. Rezultatele cercetarii indicd faptul ca vizitatorii care scriu in limba nationald se
angajeaza profund cu dimensiunile culturale si educationale ale muzeelor, subliniind rolul
muzeelor in pastrarea si promovarea identitdtii locale si nationale. Pe de alta parte, vizitatorii
internationali percep in principal muzeele ca parte a experientei lor de caldtorie, punand
accent mai mare pe interactivitate, comoditate si atmosfera generala.

Analiza sentimentelor a relevat faptul ca satisfactia generala a vizitatorilor a fost
ridicatd, majoritatea recenziilor prezentand un sentiment pozitiv (Tabelul 4).
Grupurile de prieteni si cdlatorii de afaceri au fost in mod special pozitive, cu aproape noua
din zece recenzii favorabile. De asemenea, caldtorii singuri, cuplurile si familiile au manifestat
un grad ridicat de pozitivitate (aproximativ patru din cinci recenzii au fost pozitive).
Sentimentele neutre (experiente mixte sau medii) au constituit aproximativ 8—14% dintre
recenzii, in functie de grup. Experientele negative au fost rare in toate cazurile (sub 7% pentru
cdlatorii de agrement si doar ~3-4% pentru grupurile de prieteni si caldtorii de afaceri).
Aceasta sugereaza ca muzeele din setul de date raspund in general asteptarilor vizitatorilor
sau chiar le depasesc, indiferent de tipul de vizitator. Majoritatea recenzentilor din fiecare
grup au oferit feedback pozitiv, in timp ce opiniile negative au fost relativ rare.
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Tabelul 4. incadrarea recencziilor pe tipuri de sentimente si tipuri de vizitatori

Tipul vizitatorului; Recenzii negative | Recenzii neutre Recenzii pozitive
Singur 12 98 144
Cupluri 48 172 571
Familii 20 93 221

Grupuri de prieteni 22 111 292

Cdldtorii de afaceri 1 98 144

Sursa: Prelucrarea autorilor pe baza cercetarii

Analiza sentimentelor a dezvaluit modele distincte intre diferitele tipuri de vizitatori:

e Cuplurile si grupurile de prieteni au aratat cele mai ridicate niveluri de sentiment
pozitiv, datoritd in special bucuriei aspectelor sociale ale experientei muzeale.

o Familiile au Iasat mai multe recenzii neutre, ceea ce poate fi atribuit provocarilor de a
mentine copiii interesati si preocupdrilor logistice (facilitdti, accesibilitate,
interactivitate a expozitiilor).

« (alatorii de afaceri au oferit, in general, feedback neutru, reflectand vizite scurte si
mai putin imersive, dar cu un nivel surprinzator de satisfactie datorita experientelor
concentrate si eficiente (tururi ghidate, repere curatoriate, orientare clard).

 (Cdlatorii singuri au adoptat o abordare mai analiticd, evaluand critic adancimea si
calitatea exponatelor, accentuand valoarea educationald si explorarea individuala.

Comparand toate aceste rezultate, analiza dezvaluie cum experientele fiecarui profil de

vizitator sunt convergente sau divergente:

e Toate grupurile s-au bucurat in general de vizite, cu o pondere de peste 80%
sentiment pozitiv pentru fiecare.

 Grupurile de prieteni si caldtorii de afaceri au fost cei mai satisfacuti, probabil datorita
selectiei naturale a interesului sau a constrangerilor de timp, ceea ce a condus la
aprecieri mai consistente.

 (alatorii singuri, cuplurile si familile au avut un procent usor mai ridicat de recenzii
neutre sau negative, reflectand critici sau asteptdri neindeplinite.

In ceea ce priveste continutul recenziilor s-au observat urmatoarele:

« (Calatorii singuri si cuplurile au pus accent mai mare pe continutul expozitiilor (istorie,
artd, informatii), fard a mentiona prea mult detalii practice.

« Familiile si grupurile de prieteni au apreciat si continutul, dar au acordat atentie si
facilitatilor (locuri de odihnd, restaurante, magazine) si aspectelor interactive sau
sociale.

« (dlatorii de afaceri au fost interesati de prezentari concise, tururi scurte si acces usor,
datorita constrangerilor de timp.

Interesele specifice au fost diferite in cadrul categoriilor identificate:
o Familiile au discutat frecvent despre implicarea copiilor.
« Grupurile de prieteni au mentionat experiente distractive sau expozitii speciale.
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« (Calatorii de afaceri au apreciat eficienta si claritatea informatiilor prezentate.
 (alatorii singuri au fost mai critici in ceea ce priveste adancimea si detaliile oferite de
exponate
. Cuplurlle sau calatoru singuri au criticat lipsa de detalii sau dimensiunea redusé a
muzeului.
» Familiile au mentionat lipsa de interactivitate pentru copii.
 Grupurile de prieteni au fost dezamadgite daca o expozitie importanta era inchisa.
« (dlatorii de afaceri au sesizat pierderea de timp in programele incarcate.
in completarea analizei sentimentelor si a modeldrii tematice, a fost generat si un nor de
cuvinte-cheie pentru a vizualiza cei mai frecvent utilizati termeni in recenziile vizitatorilor
(Figura 8). Norul de cuvinte a fost creat folosind functiile WordCloud si Matplotlib din Python
3.11, dupa pasi standard de preprocesare a textului (convertire la litere mici, lematizare,
eliminarea cuvintelor de legaturd si a semnelor de punctuatie).
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Figura 8. Norul cu cele mai frecvent utilizate cuvinte in recenziile vizitatorilor

Sursa: Prelucrarea autorilor

Cei mai frecvent utilizati termeni au fost: ,museum” (muzeu), ,exhibits” (expozitii),
Jnteresting” (interesant), ,history” (istorie), ,visit” (vizitd), ,area” (zona) si ,painting” (picturd),
ilustrand accentul pus de vizitatori pe dimensiunea culturald si educationald a experientei
muzeale. De asemenea, ,Banff” a fost unul dintre cele mai dominante cuvinte, subliniind
asocierea geografica puternica cu Whyte Museum of the Canadian Rockies din Parcul
National Banff, Canada.

Prin analiza recenziilor a zece muzee montane folosind modelarea tematica si analiza
sentimentelor, acest studiu releva modul in care diferite tipuri de vizitatori - inclusiv calatorii
solitari, familiile, turistii de afaceri si altii - interactioneaza cu patrimoniul montan, reflectand
nu doar motivatii personale, ci si contexte spatiale si culturale. Rezultatele demonstreaza ca
satisfactia vizitatorilor si implicarea tematica variaza nu doar in functie de identitatea
vizitatorilor, ci si in functie de caracteristicile unice ale muzeelor montane, cum ar fi
componenta educationald, mediile imersive si prezenta puternica a naratiunilor culturale
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ancorate in loc. Astfel, cercetarea aduce o contributie semnificativa la studiile muzeale si
turismul de nisa.

Prin urmare, concluziile acestui studiu evidentiaza modele distincte privind modul in care
diferitele profiluri de vizitatori experimenteaza si interactioneaza cu muzeele. Cercetatorii au
identificat teme-cheie care reflecta asteptari si preferinte variate. Pentru o intelegere mai
clara a contextului general, autorii au creat Figura 9, care prezinta logic obiectivele studiului si
rezultatele intrebdrilor de cercetare.

Diferentele tematice dintre recenziile in limbi nationala si cele internationale reflecta
motivatii distincte ale vizitatorilor. Vizitatorii care scriu in limba nationala percep muzeele ca
institutii culturale si educationale, apreciind contributia lor la patrimoniu si cunoastere. in
schimb, vizitatorii internationali experimenteaza muzeele mai degrabd ca atractii turistice,
prioritizand interactivitatea expozitiilor, integrarea in itinerarii si atmosfera generala. Aceste
constatdri ofera informatii valoroase pentru managementul muzeal, permitand dezvoltarea
unor strategii adaptate pentru imbundtatirea experientei vizitatorilor in functie de tipul de
public. Vizitatorii nationali pot beneficia de programe culturale aprofundate, in timp ce
vizitatorii internationali ar aprecia o mai bund accesibilitate, ghidaje multilingve si expozitii
interactive.

Vizitatorii care scriu in limba nationald interactioneaza in principal cu muzeele
montane ca institutii culturale, punand accent pe semnificatia istoricd, aprecierea personalg,
valoarea educativd si conservarea patrimoniului. Recenziile reflectd interes pentru
autenticitate, acumularea de cunostinte si identitate nationald, percepand muzeele ca
depozitare ale patrimoniului cultural, nu ca si simple atractii turistice.

Vizitatorii internationali privesc muzeele printr-o lentila turisticd, concentrandu-se pe
rolul acestora in itinerarii, interactivitatea expozitiilor, atmosfera sociala si aspectele practice.
Experientele lor sunt influentate de accesibilitate, valoarea de divertisment si comoditate,
reflectand o implicare orientata mai mult spre vizitare decat spre imersiune culturala.

Exista diferente clare intre asteptdrile celor doua grupuri de vizitatori (nationali si
internationali). Totusi, ambele categorii de vizitatori apreciaza calitatea expozitiilor,
infrastructura bine fintretinuta si livrarea clara a informatiilor. Aceste aspecte sunt
determinante esentiale ale satisfactiei vizitatorilor.
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Obiectivele

RQ1: Care
sunt
dimensiunile
latente ale
experientei
vizitatorilor
nationali ?

RQ2: Care
sunt
dimensiunile
latente ale
experienfei
vizitatorilor
internagionali

RQ3: Care
sunt
diferentele in
experienta
vizitatorilor
nationali §i
internationali

RQ4: Cum
influenteaza
profilul
vizitatorilor
perceptiile
lor asupra
experientei
muzeale?

O1: Identificarea si
analiza
dimensiunilor
latente ale
perceptiei
vizitatorilor

nationali.

O2: Identificarea si
analiza
dimensiunilor
latente ale
perceptiei
vizitatorilor

internationali.

Os: Compararea
temelor cheie si
diferentelor in
experienta
vizitatorilor
nationali si
internationali.

Oa.: Examinarea
impactului
profilurilor

vizitatorilor asupra
perceptiilor lor
privind experienta
muzeala.

Rezultatele cercetdirii

Cinci dimensiuni latente: expozitii muzeale §i semnificatie
culturald, implicare §i apreciere personald, aspecte practice ale
vizitei, valoare educationald si patrimoniu §i identitate regionald
— evidentiind conexiunea culturald si educationala profunda pe
care vizitatorii nationali il au cu institutiile muzeale.

Cinci dimensiuni latente: experientd turistica generald, rolul
muzeului in itinerarii de caldatorie, calitatea §i interactivitatea
exporzitiilor, atmosfera sociala si de grup, consideratii practice -
| reflectdnd perspectiva vizitatorilor internationali, care privesc
muzeele mai ales ca parte a unei experiente turistice mai largi.

Vizitatorii nationali subliniaza profunzimea culturald, patrimoniul §i
autenticitatea, pe cdand vizitatorii internationali se concentreazda mai
mult pe logistica, divertisment si aspecte sociale.

Temele comune: ambele grupuri apreciaza calitatea expozitiilor,
facilitatile muzeului si profunzimea informatiilor.

Vizitatorii nationali tind sa se implice mai critic in continutul
muzeal, pe cdnd vizitatorii internationali percep muzeul mai
degrabad ca pe o destinatie turistica.

Spre deosebire de vizitatorii locali, cei non-locali se

concentreaza mai mult pe experienta generald, pe mediul social
| si pe consideratiile practice, deseori percepind muzeul ca parte
dintr-o experienta turistica mai largd, si nu ca pe o explorare
culturala aprofundata.

Figura 9 — intrebdrile cercetrii, obiectivele si rezultatele studiului

Sursa: Conceptualizare realizata de autori pe baza rezultatelor cercetarii
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Concluzii si implicatif

Acest studiu ofera perspective valoroase privind variatiile experientei vizitatorilor in
functie de limba si tipul de vizitator, subliniind importanta personalizarii ofertelor muzeale.
Prin adaptarea serviciilor si expozitiilor, muzeele montane pot imbunatdti implicarea si
satisfactia vizitatorilor.

Dintr-o perspectivd teoreticd, acest studiu subliniaza importanta continutului generat
de utilizatori in cercetarea turismului. Aplicarea modeldrii tematice LDA si a analizei
sentimentelor demonstreaza cum procesarea limbajului natural poate descifra emotiile si
preferintele vizitatorilor intr-un context intercultural. Rezultatele contribuie la intelegerea
modului in care limbajul si fundalul cultural modeleaza satisfactia si asteptarile vizitatorilor,
oferind perspective noi pentru cercetatorii din domeniile turismului, comunicarii si studiilor
muzeale.

Muzeele ar trebui sa investeasca in expozitii interactive si spatii prietenoase pentru
copii pentru a imbunatdti satisfactia familiilor. Prin crearea unor experiente captivante si
practice, muzeele pot raspunde mai bine nevoilor familiilor, asigurandu-se ca atat copiii, cat
si adultii se bucura de vizita. Oferirea de zone de joaca dedicate si activitati educative
structurate poate spori considerabil implicarea familiilor si poate duce la cresterea numarului
de vizite repetate.

Muzeele pot raspunde nevoilor calatorilor singuri prin oferirea de tururi ghidate
scurte, experiente digitale autoghidate si zone linistite pentru studiu, unde vizitatorii pot
explora in propriul ritm. Crearea unor optiuni de vizitare flexibile asigura faptul ca aceste
segmente de vizitatori pot interactiona eficient cu continutul muzeal, chiar si intr-un timp
limitat. Pentru cupluri si grupuri de prieteni, o vizitd la un muzeu montan este adesea o
activitate sociald. Muzeele pot imbundtdti aceasta experientd oferind oportunitdti de
fotografiere, tururi tematice si activitati interactive. Includerea unor elemente care
incurajeaza interactiunile sociale, precum activitati de grup, provocdri sau instalatii
prietenoase cu retelele sociale, poate creste gradul de implicare si poate crea amintiri de
durata.

Pentru a comunica cu publicul national si international, muzeele ar trebui sa dezvolte
expozitii multilingve si cultural imersive. Oferirea de materiale traduse, ghizi multilingvi si
resurse digitale poate face expozitile mai accesibile si mai placute pentru audiente diverse.
Povestirea contextualizata cultural, care include atat perspective locale, cat si globale, poate
ajuta la reducerea diferentelor dintre asteptarile vizitatorilor, oferind o experienta muzeala
mai incluziva. Prin aplicarea acestor strategii, muzeele montane pot creste gradul de
implicare, satisfactia vizitatorilor si numarul acestora. Analiza recenziilor online oferd o
perspectiva valoroasa asupra perceptiilor si emotiilor turistilor, contribuind la intelegerea
factorilor care influenteaza satisfactia si reputatia muzeelor montane. Acest tip de cercetare
accentueazd rolul marketingului digital si al managementului reputatiei in atragerea si
fidelizarea vizitatorilor.
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in continuare sunt prezentate alte doud studii care relevd preocupérile stiintifice ale
autoarei acestei teze in domeniul marketingului aplicat in alte tipuri de unitati turistice.
Analiza comportamentului ecologic al turistilor in unitatile de cazare reprezintd o directie
emergentad in literatura de specialitate, cu implicatii majore asupra strategiilor de marketing,
intrucat reflecta convergenta dintre preocupdrile academice pentru sustenabilitate si
necesitatea practica a industriei ospitalitatii de a integra modele de consum responsabil.
Totodata, studierea comportamentului ecologic al managerilor pensiunilor turistice de mici
dimensiuni poate oferi perspective esentiale pentru dezvoltarea unor strategii de marketing
adaptate, capabile sa transforme practicile sustenabile in avantaje competitive si sa
rdspunda tot mai fidel cerintelor turistilor preocupati de impactul lor asupra mediului.

2.2 Predictori ai intentiei indivizilor de a conserva apa in contextul cazdrii: aplicarea unei
teorii extinse a actiunii motivate®

Turismul are potentialul de a genera un impact considerabil asupra consumului de
resurse naturale, precum apa, energia, calitatea aerului si asupra gradului de poluare (Kasim
et al, 2014). in ciuda importantei sale economice, turismul este adesea perceput ca una
dintre industriile cel mai putin avansate in ceea ce priveste adoptarea politicilor de dezvoltare
durabila (Smith si Feldman, 2003). De exemplu, hotelurile conventionale — cele care nu detin
certificari ecologice — sunt frecvent asociate cu probleme de mediu, in special in ceea ce
priveste poluarea (Han et al, 2011). Se estimeaza cd aproximativ 75% dintre impactul
ecologic generate de hotelurile conventionale asupra mediului este cauzat de consumul
excesiv de apa, energie si produse de unica folosinta sau consumabile (Han si Yoon, 2015;
Han et al., 2015).

Apa constituie o resursa naturala vitala pentru sectorul turistic. Cercetarile efectuate in
acest domeniu au evidentiat faptul cd, in destinatiile turistice din tdrile dezvoltate, consumul
de apd asociat activitdtilor turistice este de doua pana la trei ori mai ridicat decat cel al
populatiei locale (Garcia si Servera, 2003), iar in cazul tdrilor in curs de dezvoltare, acest
raport poate ajunge pana la de 15 ori mai mare (Gossling, 2001). De asemenea, conform lui
Gossling et al. (2012), un turist european utilizeazd, in medie, peste 300 de litri de apa pe zi,
spre deosebire de un locuitor european obisnuit, al cdrui consum zilnic se situeaza in jurul
valorii de 150 de litri. Pornind de la aceste premise, studiul de fatd a urmarit trei obiective
principale:

1. Elaborarea unui cadru teoretic privind intentia indivizilor de a economisi apa in cadrul

unitatilor de cazare turistica, prin includerea a doud dimensiuni suplimentare:

& Untary, E. N., Ispas, A., Candrea, A. N., Luca, M., & Epuran, G. (2016). Predictors of individuals' intention to
conserve water in a lodging context: The application of an extended theory of reasoned action. International
Journal of Hospitality Management, 59, 50-59.
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preocupdrile fatd de mediu si comportamentele de economisire a apei in viata
cotidiang;

2. Compararea modelului extins al Teoriei Acceptarii Tehnologiei (TAM) cu forma sa
originald, in vederea evaludrii superioritdtii modelului propus in ceea ce priveste
capacitatea de predictie a intentiei de economisire a apei in contextul turistic;

3. Analiza rolului mediator al preocuparilor fatd de mediu in cadrul modelului teoretic
dezvoltat.

Acest studiu vizeazd aplicarea si extinderea modelului Teoriei Actiunii Motivate (TAM)
pentru intelegerea intentiei indivizilor de a economisi apa in cadrul unitatilor de cazare
turisticd. In acest sens, modelul TAM a inclus doud dimensiuni suplimentare, si anume
preocupdrile fatda de mediu si activitatile de economisire a apei in viata de zi cu zi. Rezultatele
cercetdrii au evidentiat faptul cd preocupdrile environmentale au avut o influenta pozitiva
semnificativa asupra atitudinilor respondentilor fata de comportamentul de economisire a
apei in unitatea de cazare turisticd, dar si asupra activitdtilor de economisire a apei in viata de
zi cu zi. De asemenea, rezultatele empirice ale modelarii ecuatiilor structurale au indicat
faptul ca modelul TAM extins asigura o mai buna reprezentativitate a datelor si are o
capacitate de predictie a intentiei indivizilor fatd de economia de apa intr-o unitate de cazare
turistica mai mare, comparativ cu modelul TAM original.

Analiza literaturii de specialitate

Modelul TAM (Teoria Actiunii Motivate) a fost introdus in literatura de specialitate de
Fishbein si Ajzen (1975), avand ca scop explicarea si anticiparea comportamentelor umane in
contexte in care indivizii detin un control volitional deplin, adica in situatii in care
comportamentul este determinat de decizii constiente, neinfluentate de factori externi. In
cadrul acestei teorii, intentia reprezinta factorul proximal al comportamentului, reflectand
disponibilitatea unei persoane de a adopta o anumita conduita (Ajzen, 1985). TAM are la baza
doud constructe esentiale pentru explicarea intentiei comportamentale: atitudinea si norma
subiectivd. Conform lui Ajzen si Fishbein (1980), atitudinea desemneaza evaluarea favorabild
sau nefavorabila a unui comportament specific. Literatura de specialitate a evidentiat in mod
constant influenta pozitiva semnificativa a atitudinii asupra intentiei de manifestare a acelui
comportament (Ajzen, 1991). In paralel, norma subiectivd reflectd presiunea sociald
perceputa de individ de a se conforma asteptarilor persoanelor semnificative din mediul sdu
(Ajzen, 1991; Fishbein si Ajzen, 1975). Similar atitudinii, numeroase cercetdri au demonstrat
cd si norma subiectiva exercita un efect semnificativ asupra intentiei comportamentale.

Numerosi cercetatori in domeniul comportamentului consumatorului in turism (Sheppard
et al, 1988; Kim et al., 2013) au testat capacitatea predictivd a modelului TAM si au
concluzionat ca acesta exercitd o influenta semnificativd asupra intentiei comportamentale a
indivizilor in diverse contexte, inclusiv in ceea ce priveste comportamentele ecologice si
activitatile de reciclare. in paralel, alte studii axate pe consumul Si economisirea apei in
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mediul domestic (Marandu et al, 2010) au evidentiat cd atat atitudinile, cat si norma
subiectiva reprezinta factori determinanti importanti ai intentiei indivizilor de a reduce
consumul de apd. Avand in vedere rezultatele acestor studii de specialitate, au fost
construite urmatoarele ipoteze:

H1. Atitudinea influenteaza pozitiv intentiile indivizilor de a economisi apa in cadrul unitatii de
cazare.

H2. Norma subiectiva influenteaza semnificativ intentiile indivizilor de a economisi apa in
cadrul unitatii de cazare.

Preocupdrile fatd de mediu reflectd atitudinea generala a indivizilor fata de protectia
mediului inconjurator (Bamberg, 2003) si constituie o dimensiune esentiald in evaluarea
disponibilitatii acestora de a-si modifica comportamentele pentru a adopta practici mai
sustenabile. Literatura de specialitate privind comportamentele ecologice a evidentiat ca
preocupdrile fatd de mediu au un impact semnificativ asupra comportamentelor de
conservare a resurselor naturale. De exemplu, cercetdrile realizate de Gilg si Barr (2006) si
Wolters (2014) au aratat ca nivelul de implicare al indivizilor in actiuni de economisire a apei
este puternic influentat de preocuparile lor ecologice. in acelasi timp, alti autori (precum
Newton et al,, 2015) au constatat cd influenta preocuparilor fata de mediu asupra intentiei nu
este neaparat directd, ci mediata prin atitudine si/ sau norma subiectivd. Aceste rezultate au
stat la baza construirii urmdtoarelor doua ipoteze ale cercetarii, respectiv:

H3. Preocupdrile fatd de mediu influenteaza semnificativ atitudinea indivizilor fatd de
economia de apa in cadrul unitdtii de cazare.

H4. Preocupdrile fata de mediu influenteaza semnificativ normele subiective ale indivizilor
fata de economia de apd in cadrul unitatii de cazare.

H5. Preocupdrile fatd de mediu influenteaza semnificativ activitdtile de economisire a apei in
viata de zi cu zi.

Han et al. (2015) au analizat comportamentele ecologice cotidiene, axate pe
conservarea resurselor, pentru a intelege mai bine intentiile pro-environmentale ale turistilor
cazati in hoteluri. Rezultatele studiului lor au ardtat ca implicarea indivizilor in activitati
ecologice in viata de zi cu zi constituie un predictor puternic al intentiei de a adopta
comportamente pro-environmentale si in contextul turistic. in consecintd, a fost propusa cea
de-a sasea ipoteza a cercetarii, Si anume:

H6. Activitatile de economisire a apei in viata de zi cu zi au o influenta pozitivd asupra
intentiei indivizilor de a economisi apa in cadrul unitdtii de cazare turistica. Ipotezele
construite pe baza analizei literaturii de specialitate fost utilizate pentru construirea
modelului teoretic TAM extins (Figura 10).
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Intentia de a
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cazare
turistici
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fati de mediu

Normele
subiective

Activititi de
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apei in viata de
zi cu zi

HS

Figura 10. Modelul teoretic TAM extins

Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetarii

Modelul teoretic prezentat in Figura 10 include dimensiunile originale ale cadrului
teoretic TAM (atitudini, norme subiective si intentii) si doud dimensiuni suplimentare,
respectiv preocupéri fatd de mediu si activititi de economisire a apei in viata de zi cu zi. In
cadrul acestui model, atitudinea, norma subiectiva si activitatile de economisire a apei in
viata de zi cu zi reprezintd antecedenti ai intentiei de economisire a apei in unitatea de cazare
turistica, respectiv mediatori intre preocuparile fatd de mediu si intentii.

Metodologia de cercetare

Colectarea datelor primare a fost realizata online pe baza unui chestionar care a inclus
itemii/ variabilele corespunzatoare dimensiunilor prezentate in Figura 10. De asemenea,
anterior incarcarii chestionarului pe website-ul destinat administrarii sondajelor de opinie
(https://docs.google.com/forms), acesta a fost pretestat in randul a 13 membri activi ai unor
organizatii de mediu din municipiul Brasov, precum si al unor profesori si studenti ai
specializarii Economia Comertului, Turismului, Serviciilor din cadrul Facultdtii de Stiinte
economice si administrarea afacerilor. Sondajul a fost realizat in perioada Aprilie-Mai 2015 in
randul populatiei din Romania, completandu-se un numdr de 394 de chestionare. Dupa
eliminarea raspunsurilor inadecvate, numarul chestionarelor ce au fost ulterior incluse in
analizele statistice a fost de 354, rata de rdspuns fiind de 11,8%.

Din punct de vedere demografic, 59,6% dintre respondenti a fost reprezentat de
femei, 25,4% au avut varsta cuprinsa intre 18-24 de ani, 29,9% au avut varsta cuprinsa in
intervalul 25-35 de ani, 22% dintre respondenti au avut 36-45 de ani, iar 22,6% au avut 45 de
ani sau mai mult. Dintre participanti, 84,5% au absolvit o facultate iar 15,5% au absolvit doar
liceul. Majoritatea respondentilor (72%) aveau la data realizarii sondajului un venit lunar
mediu pe membru de familie de peste 255 USD, iar 28% mai putin de 255 USD. in ceea ce
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priveste criteriile de selectie a respondentilor, esantionul a inclus doar romani care s-au cazat
intr-o unitate de primire turistica cel putin o datd in ultimul an.

Variabilele cercetdrii au fost dezvoltate de diversi cercetatori (Ajzen, 1991; Ajzen si
Fishbein, 1980; Han et al., 2010; Fielding et al., 2012; Fujii, 2006) si modificate pentru a se
adapta scopului si obiectivelor prezentei cercetdri.

Analizele statistice au fost realizate prin utilizarea programelor SPSS 20 si AMOS 20.
Mai intai, a fost realizata a analiza factoriala confirmatorie pentru a evalua increderea,
convergenta si validitatea discriminanta a itemilor. Apoi, a fost utilizata tehnica modelarii
ecuatiilor structurale pentru a investiga relatiile cauzale dintre dimensiuni si pentru a verifica
ipotezele dezvoltate in partea teoreticd a lucrdrii. in cea de a treia etapd a analizei, s-a
realizat o comparatie intre rezultatele obtinute prin utilizarea modelului TAM original si cele
obtinute prin utilizarea modelului extins. Totodatd, a fost calculat efectul mediator al
atitudinii, normei subiective si al activitatilor de economisire a apei in viata de zi cu zi pentru a
evalua semnificatia efectului indirect al preocupdrilor fatda de mediu asupra intentiei de
economisire a apei in unitatea de cazare turistica. in final, s-a aplicat testul de diferenta Hi
patrat pentru a verifica superioritatea modelului TAM extins.

Rezultatele cercetarii

In prima etap4, a fost realizatd analiza factoriald confirmatorie, prin utilizarea estimarii
probabilitatii maxime, cu scopul evaludrii unidimensionalitatii, increderii si validitatii
dimensiunilor. Rezultatele analizei au indicat faptul ca modelul reprezinta corespunzator
datele (y2 = 285.198, df = 139, 32 /df = 2.052, p < .001, RMSEA = 0.055, CFl = 0.973, IFl =
0.973, TLI = 0.967, NFI = 0.949). In cea de a doua etap, cele doud modele (TAM si TAM
extins) au fost independent testate si apoi comparate utilizand tehnica modelarii ecuatiilor
structurale. Mai intai, s-a observat ca TAM reprezinta in mod acceptabil datele (2 = 157.808,
df =51, y2 /df = 3.094, p < 0.001, RMSEA = 0.077, CFI =0.972, IFI =0.972, TLI = 0.964, NFI =
0.959). in plus, acest model explicd 73,5% din varianta totald a intentiei indivizilor fatd de
comportamentul de economisire a apei in unitatea de cazare turistica. Apoi, acest model a
fost comparat cu modelul TAM extins, care a reprezentat in mod adecvat datele (y2
451.562, df = 146, y2 /df = 3.093, p < 0.001, RMSEA = 0.077, CFl = 0.944, IFl = 0.944, TLI
0.934, NFI = 0.919), explicand 74,9% din varianta totala a intentiei. Puterea de predictie a

modelului extins a fost superioara modelului TAM original (R2 pentru TAM = 0.735, R2
pentru TAM extins = 0.749) (A x2 [95] = 293.754, p < 0.001).
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Tabelul 5. Rezultatele modelului de masurare si corelatiile intre variabile

Construct Medie Abatere 1 2 3 4 5 AVE
standard

1 AT 1.50 0.85 1.000 0.817

2 SN 3.32 1.45 0.2407 1.000 0.893
(0.057)

30 INT 1.92 1.06 0.655 0.304 1.000 0.757
(0.429) (0.092)

4 EC 1.25 0.58 0.361 -0.004 0.362 1.000 0.797
(0.130) (0.000) (0.131)

51 WCA 2.82 1.55 0.198 0.270 0.350 0.119 1.000 0.692
(0.039) (0.072) (0.122) (0.014)

Goodness-of-fit statistics: ¥*= 285.198 (df = 139, p < 0.001), ¥*/df = 2.052, RMSEA = 0.055, CFl= 0.973, IFl =
0.973, TLI = 0.967, NFl = 0.949

2 Corelatii intre constructe / * Corelatii patrate
Nota: AT = atitudine, SN = norma subiectiva, INT = intentia de a economisi apa in unitatea de cazare, EC =
preocupdri fatd de mediu, WCA = activitdti de economisire a apei in viata de zi cu zi, AVE = varianta medje
extrasd,
Aceste rezultate indica faptul ca integrarea preocupdrilor fatda de mediu si a
activitatilor de economisire a apei in viata de zi cu zi in modelul TAM original este eficientd in

predictia intentiei indivizilor fatda de economisirea apei in unitatea de cazare turistica.

R>=0.253

Atitudinea
H3: 0.503** H1: 0.805**

R?=0.749

R>=0.001
Intentia de a
economisi apa
in unitatea de
cazare
turistica

Normele
subiective

Preocuparile
fata de mediu

R>=0.044
H6: 0.212**

H5: 0.210**

Activitati de
gconomisire a
apei in viata de
zicuzi

Goodness-of-fit Statistics for the extended
TRA: y*=451.562, df=146, »*/df=3.093,
p<0.001, RMSEA=0.077, CFI1=0.944,
IF1=0.944, TL1=0.934, NFI=0.919

**p < 0.01

Figura 11. Rezultatele modelului structural

Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetarii
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In urmédtoarea etapd, au fost testate ipotezele cercetarii. Coeficientii de regresie
calculati pentru legaturile dintre atitudine si intentie (ipoteza H1), norma subiectiva si intentie
(ipoteza H2), activitdtile de economisire a apei in viata de zi cu zi si intentie (ipoteza H6), la fel
ca si pentru legdturile dintre preocupdrile fata de mediu si atitudine (ipoteza H3) si dintre
preocupdrile fata de mediu si activitatile de economisire a apei in viata de zi cu zi (ipoteza H5)
au indicat valori pozitive semnificative (adicd, o relatie directa pozitiva intre aceste perechi de
dimensiuni). Aceasta inseamnad cd ipotezele H1, H2, H3, H5 si H6 au fost confirmate. Singura
relatie nesemnificativd a fost cea dintre preocuparile fatda de mediu si norma subiectiva
(ipoteza Ha), coeficientul de corelatie fiind foarte scdzut (0,031). in acest caz, ipoteza H4 a
fost infirmatd. Totodatd, se observa ca cele patru dimensiuni, respectiv atitudinea, norma
subiectivd, activitdtile de economisire a apei in viata de zi cu zi si preocupdrile fatda de mediu
explica 74,9% din intentia indivizilor de a economisi apa in unitatile de cazare.

Tabelul 6. Rezultate ale modelarii ecuatiilor structurale si testarea ipotezelor

Relatii intre dimensiuni Coeficienti Rezultate ale
standardizati | testdrii ipotezelor
H1: Atitudine —»Intentia dea 0.805 H1: Confirmatd

economisiapain

unitatea de cazare

H2: Norma subiectiva —*Intentia dea 0.125 H2: Confirmata
economisiapain
unitatea de cazare

H3: Preocupdrilefatd de  —® Atitudine 0.503 H3: Confirmatd
mediu

Ha: Preocupdrilefatd de — Norma subiectivd 0.031 H4: Neconfirmata
mediu

H5: Preocupdrilefatd de  —® Activitdti de 0.210 H5: Confirmata
mediu economisire a apei in

viatade zicuzi

H6: Activitdti de _, Intentia dea 0.212 H6: Confirmata
economisire a apei in viata economisiapa in
dezicuzi unitatea de cazare

Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetarii

Ulterior, a fost analizat efectul mediator al atitudinii, normei subiective si al
comportamentelor de economisire a apei in viata de zi cu zi in relatia dintre preocuparile fata
de mediu si intentie (Tabelul 6). Pentru a evalua semnificatia acestui efect mediator, s-a
utilizat testul z propus de Sobel (1982). Rezultatele au evidentiat faptul ca preocupdrile fata
de mediu exercita un efect indirect semnificativ asupra intentiei prin intermediul atitudinii, in
timp ce efectele indirecte prin activitdtile de economisire a apei in viata cotidiana si norma
subiectiva au fost nesemnificative. Astfel, s-a concluzionat ca doar atitudinea are un rol de
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mediator partial in relatia dintre preocupdrile fatd de mediu si intentia indivizilor de a
economisi apa in unitatile de cazare turistica.

Concluzii si implicatif

Rezultatele acestei cercetdri au atat implicatii teoretice, cat si practice. Studiul de fata
a analizat formarea intentiilor indivizilor de a economisi apd in contextul unitdtilor de cazare,
prin utilizarea si extinderea cadrului teoretic TRA (Teoria Actiunii Rationate). Rezultatele
analizei structurale au evidentiat faptul ca cadrul teoretic TRA propus de acest studiu
prezinta o putere predictiva ridicata pentru intentie si reprezinta o imbunatatire substantiala
fatda de modelul TRA original. in mod particular, constructele suplimentare incluse in
prezentul studiu (respectiv preocuparile fatd de mediu si activitatile de economisire a apei in
viata cotidiana), precum si relatiile semnificative identificate intre acestea, s-au dovedit a fi
factori importanti ai intentiei, care nu au fost testati anterior. Mai mult, includerea acestor
variabile impreuna cu determinantii originali ai modelului TRA (adica atitudinea si normele
subiective) a sporit semnificativ capacitatea de predictie a intentiilor indivizilor de a
economisi apd in cadrul unitatilor de cazare. Aceste imbunatdtiri corespund pe deplin
cerintelor formulate de Ajzen (1991) pentru extinderea unui model teoretic.

Rezultatele studiului evidentiaza faptul cd atitudinea respondentilor are cea mai
puternica influenta asupra intentiei acestora de a reduce consumul de apd in camerele de
hotel. Aceste concluzii sunt in deplind concordantd cu cele obtinute de alti cercetatori,
precum Han et al. (2016), Marandu et al. (2010) si Cheng si Tung (2014). Din perspectiva
manageriald, factorii de decizie din cadrul hotelurilor ar trebui sa se implice activ in educarea
oaspetilor privind importanta adoptarii unui comportament ecologic in unitdtile de cazare,
prin organizarea de campanii de constientizare a problemelor de mediu si distribuirea de
materiale informative. Totodata, managementul hotelier poate instala in camere semne si
materiale informative menite sa incurajeze oaspetii sa-si reduca consumul de apa pe durata
sederii. In plus, oferirea de feedback privind consumul de apd ar putea sprijini oaspetii in
monitorizarea si utilizarea eficientd a acestei resurse in camerele de hotel.

Rezultatele acestui studiu indica faptul ca norma subiectiva influenteaza semnificativ
intentia indivizilor de a economisi apa in unitdtile de cazare turistica, fiind in concordanta cu
cele ale mai multor studii anterioare (Chen si Tung, 2014; Choi et al,, 2015; Han et al., 2016).
Din perspectivd manageriald, acest aspect sugereaza ca managementul hotelier ar trebui sa
adopte madsuri active pentru a stimula oaspetii sd transmitd mai departe informatii despre
politicile de economisire a apei practicate in hotel. in acest sens, hotelierii pot folosi website-
urile, retelele sociale sau materialele informative din camere pentru a-i incuraja pe turisti sa
adopte un comportament similar de economisire a apei, inspirat de exemplul oaspetilor
anteriori.

Activitatile de economisire a apei in viata de zi cu zi s-au dovedit a fi, de asemenea, un
predictor semnificativ al intentiei exprimate. Astfel, intentia indivizilor de a economisi apd in
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cadrul unei unitati de cazare devine mai puternicd pe masura ce se intensifica activitatile de
economisire a apei desfasurate in viata cotidiand, un rezultat care corespunde altor studii
(Bergin-Seers si Mair, 2009; Han et al., 2015). Dintr-o perspectiva practicd, operatorii
hotelieri ar trebui sa informeze oaspetii cu privire la avantajele economisirii apei in viata de zi
cu zi, utilizand autocolante informative sau afise plasate in dormitoare si bai, pentru a
incuraja oaspetii sd faca dusuri mai scurte, sa inchida robinetul in timp ce se spala pe dinti
sau atunci cand apa nu este necesara.

Rezultatele obtinute au evidentiat, de asemenea, ca atitudinea a avut un rol
semnificativ de mediator intre preocupdrile fata de mediu ale indivizilor si intentia acestora
de a economisi apa in cadrul unitdtii de cazare turistica. Din perspectiva practicd, factorii de
decizie din industria hoteliera ar trebui sa se implice activ in stimularea preocuparilor fata de
mediu ale oaspetilor, prin exemplificarea angajamentului propriu fata de protectia mediului.
De exemplu, avand in vedere cd numarul hotelurilor eco-certificate din Romania este redus,
managerii acestor unitdti ar putea organiza workshop-uri pentru operatorii hotelurilor
conventionale, in care sa prezinte metode practice de economisire a apei ce pot fi
implementate. In plus, fiecare hotel ar trebui si comunice oaspetilor aceste initiative prin
intermediul brosurilor sau altor materiale informative. Astfel de demersuri, menite sa creasca
nivelul preocupdrilor fata de mediu in randul oaspetilor, ar influenta in mod semnificativ
atitudinile acestora, care, la randul lor, ar contribui substantial la intensificarea intentiilor de
economisire a apei in unitdtile de cazare.

Studiul aplica o teorie extinsd a actiunii rationale pentru a identifica factorii psihologici
care influenteaza intentia turistilor de a adopta comportamente de conservare a apei.
Rezultatele ofera directii clare pentru formularea de campanii de marketing si politici interne
ale unitdtilor de cazare care sa promoveze sustenabilitatea. Pentru o aplicare eficienta a
acestor principii, este util sd intelegem si practicile curente de management ecologic in cadrul
unitdtilor de mici dimensiuni, precum pensiunile agroturistice.

2.3 Practici de management ecologic in cadrul pensiunilor agroturistice din Romania: un
studiu calitativ in randul managerilor’

Dezvoltarea economicd, cresterea demografica si intensificarea stresului cotidian au
condus la un interes tot mai pronuntat al indivizilor pentru destinatiile turistice rurale,
caracterizate printr-un grad redus de poluare in comparatie cu mediul urban si prin
conservarea patrimoniului cultural autentic (Eusébio et al., 2017). Acest interes sporit pentru
turismul rural a determinat o extindere corespunzatoare a ofertei turistice, manifestata prin
cresterea numarului de unitati de cazare, inclusiv pensiuni agroturistice, si dezvoltarea altor

7 Ispas, A, Untaru, E. N., & Candrea, A. N. (2019). Environmental management practices within agritourism

boarding houses in Romania: A qualitative study among managers. Sustainability, 77(14), 3887.

78



Teza de abilitare Adina Nicoleta Candrea

tipuri de servicii menite sa raspunda nevoilor si preferintelor turistilor pe durata sejurului. Cu
toate acestea, intensificarea activitdtilor turistice poate exercita un impact negativ asupra
resurselor locale, in special atunci cand acestea sunt utilizate peste capacitatea lor de suport
sau cand unitatile de cazare nu sunt gestionate intr-un mod sustenabil (Buffa et al., 2018).

In acest context, devine esentiald identificarea unui echilibru intre dezvoltarea turismului
rural si protectia mediului, atat pe termen scurt, cat si pe termen lung. Pe termen scurt,
protejarea mediului in destinatiile rurale reprezinta o strategie necesara pentru operatorii
turistici care doresc sd-si mentind competitivitatea (Blanco et al., 2009), sa reduca costurile
operationale (Llach et al,, 2013) si sa isi consolideze imaginea pe piatd (Perramon et al,
2014). Pe termen lung, pe fondul constientizarii degradarii accentuate a mediului, autoritatile
publice, unitatile de cazare preocupate de sustenabilitate si turistii recunosc tot mai mult
necesitatea adoptdrii unor mdsuri eficiente de protejare a mediului in cadrul destinatiilor
turistice rurale (Bohdanowicz, 2006). Avand in vedere aceste aspecte, studiul de fata isi
propune sa investigheze perceptiile managerilor de pensiuni agroturistice din Romania
referitoare la consumul de apd si energie in cadrul unitatilor pe care le administreaza.

Pensiunile agroturistice reprezinta principalele unitati de cazare din majoritatea
destinatiilor turistice rurale, avand un rol esential in dezvoltarea turismului rural, in
combaterea sdrdciei si in revitalizarea comunitatilor locale (Ye et al., 2019). Aceste unitati
sunt, de reguld, independente si dispun de resurse financiare limitate. In acest context,
managerii care administreaza astfel de structuri sunt adesea motivati sa economiseasca
resursele naturale, sociale si culturale, considerate vitale pentru asigurarea sustenabilitatii
zonei si pentru mentinerea competitivitatii destinatiei (Morrison, 2006).

Font, Garay si Jones (2016) au subliniat faptul cd intreprinzatorii de mici dimensiuni din
sectorul turismului manifesta un grad mai ridicat de implicare in activitdti responsabile in
comparatie cu companiile mari. Totodata, acesti antreprenori pot reactiona cu promptitudine
la problemele aparute — inclusiv la cele de naturda ecologica, cum ar fi necesitatea
economisirii resurselor naturale — insa, de multe ori, nu dispun de suficiente cunostinte in
domeniul protectiei mediului, de informatii privind cerintele pietei sau de o intelegere
adecvata a schimbdrilor in comportamentul consumatorului (Font et al., 2016). Avand in
vedere aceste aspecte, prezentul studiu isi propune sd analizeze atitudinile managerilor de
pensiuni agroturistice fatd de protectia mediului, in general, precum si fatd de consumul de
apa si energie in cadrul unitatilor pe care le gestioneaza.

Managementul ecologic desemneazd ansamblul echipamentelor, metodelor si
procedurilor utilizate in procesul de productie, in proiectarea produsului si in mecanismele de
distributie, care contribuie la economisirea energiei si a resurselor naturale, la reducerea
impactului negativ generat de activitatile umane asupra mediului si la conservarea
ecosistemelor naturale (Shrivastava, 1995).

in cazul firmelor de dimensiuni reduse, practicile de management ecologic sunt de cele
mai multe ori adoptate in mod oportunist, mai degraba ca raspuns la anumite circumstante
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decat ca rezultat al unei strategii integrate si coerente (Dewhurst si Thomas, 2003).
Initiativele ecologice promovate de aceste firme sunt, in general, mdsuri simple si cu un cost
redus (Hobson si Essex, 2001). In unitétile de cazare turisticd mici si mijlocii, cum sunt
pensiunile agroturistice, constrangerile legate de managementul ecologic sunt asociate fie cu
lipsa resurselor financiare, fie cu anumite limitdri ale structurii organizationale (Mowforth si
Munt, 1998). Mai mult, in cazul managerilor unor astfel de unitati, motivatia pentru
adoptarea unor practici ecologice depinde de o serie de factori (Best si Thapa, 2013). Studiile
din literatura de specialitate au evidentiat ca principalele motive sunt legate atat de obiective
economice si financiare, cat si de stilul de viata al managerilor sau de dorinta acestora de a
obtine legitimitate in cadrul comunitétii (Font et al., 2016). In acest context, al doilea obiectiv
al cercetdrii de fata a fost acela de a identifica principalele motive pentru care pensiunile
agroturistice ar adopta practici sustenabile si ar implementa mdsuri de economisire a
resurselor in activitatea desfasurata.

Bohdanowicz (2006) a constatat cd, in general, operatorii din sectorul hotelier din fostele
tari comuniste din Europa Centrald si de Est manifesta un interes mai redus fatd de protectia
mediului, cu exceptia situatiilor in care sunt motivati de ratiuni economice sau constrangeri
legislative. Romania se inscrie in acest tipar, aspect care a justificat alegerea sa ca studiu de
caz in cadrul cercetadrii de fata. Tinand cont de aceste considerentele, acest studiu calitativ a
avut ca obiectiv principal investigarea perceptiilor managerilor de pensiuni agroturistice cu
privire la consumul de apa si energie in cadrul unitdtilor de cazare pe care le administreaza. in
mod specific, cercetarea a vizat identificarea motivatiilor care determina reducerea
consumului de resurse, precum si a tehnologiilor de economisire a apei si energiei
implementate atat de angajati, cat si de oaspeti. Pentru atingerea acestor obiective, au fost
derulate interviuri semi-structurate, in profunzime, cu manageri ai unor pensiuni
agroturistice din Romania.

Analiza literaturii de specialitate

in literatura de specialitate din domeniul ospitalitdtii au fost identificate multiple motivatii
care sustin adoptarea practicilor de management ecologic, acestea fiind clasificate in trei
categorii principale: costurile, eficienta si factori interni ai organizatiei. in acelasi timp, au fost
evidentiate o serie de bariere in implementarea acestor practici, determinate de factori
precum tipul de proprietate, specificul sau localizarea unitdtii de cazare. Printre cele mai
frecvent mentionate obstacole se regasesc costurile ridicate asociate implementdrii solutiilor
ecologice, lipsa de cunostinte si competente specifice (constrangeri organizationale), precum
si accesul limitat la tehnologii adecvate (constrangeri tehnice) (Best si Thapa, 2013).

Font et al. (2016) subliniaza ca principalele motivatii ale implicarii unitatilor de cazare in
activitati prietenoase cu mediul sunt legate de reducerea costurilor, consolidarea

TR IR

perspectiva competitivitati, managementul ecologic este abordat prin prisma teoriei
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traditionale bazate pe resurse, potrivit cdreia firmele adopta practici sustenabile atunci cand
acestea contribuie la obtinerea unui avantaj competitiv, prin scaderea costurilor operationale
si imbundtatirea performantei economice (Font et al., 2016). Totusi, majoritatea studiilor in
acest sens au vizat lanturile hoteliere, in timp ce doar cateva cercetdri (Font et al., 2016) s-au
concentrat asupra unitatilor de dimensiuni reduse, precum pensiunile agroturistice.

Conceptul de legitimizare societala presupune implicarea activa in practici ecologice ca o
forma de obtinere a aprobarii din partea partilor interesate si a societatii in general (Font et
al., 2016). in contextul micilor afaceri din turism, sustenabilitatea este adesea corelatd cu
responsabilitatea si este influentata de valorile personale ale managerilor, fiind sustinuta de
factori precum reputatia, increderea, consensul si legitimitatea sociala — aceasta din urma
reflectandu-se in capacitatea intreprinderii de a castiga increderea pdrtilor interesate prin
furnizarea unor servicii de inalta calitate (Hedlund, 2011).

Rezultatele studiului realizat de Font et al. (2016), desfasurat pe un esantion de 900 de
firme din domeniul turismului, situate in 57 de arii protejate, au evidentiat existenta a 13
categorii distincte de motive pentru adoptarea unei abordari sustenabile din punct de vedere
ecologic in sectorul turistic. Printre aceste motive se numdra: optiunea personala
determinatda de stilul de viatd; impactul pozitiv asupra societdtii; reducerea costurilor;
beneficile asociate cu marketingul si consolidarea imaginii; adaptarea la cerintele
consumatorilor; conformarea cu reglementarile legale; precum si oportunitatea de a obtine
informatii noi si de a accesa retele profesionale relevante.

Industria hotelierd, prin natura activitatilor desfasurate, este caracterizata de un consum
considerabil de energie, apa si produse non-durabile, ceea ce genereazd costuri ecologice
semnificative (Han et al, 2011). Din aceastda perspectivd, se impune ca operatorii din
domeniu sa adopte masuri concrete de protejare a mediului inconjurator. Alonso-Almeida et
al. (2017) au identificat doud categorii principale de practici de management ecologic
implementate in industria hoteliera: practici de baza si practici avansate.

Practicile ecologice de baza includ mdsuri precum eficientizarea consumului de energie
(ex. utilizarea becurilor economice, controlul temperaturii in camere), reducerea consumului
de apa (ex. limitarea apei utilizate pentru dusuri, toalete, bucatarii sau spaldtorii, instalarea de
echipamente pentru reducerea presiunii apei), managementul deseurilor (ex. instalarea
dozatoarelor de sdpun/sampon in locul produselor ambalate individual, reciclarea si
reutilizarea materialelor, implementarea unor politici ,zero hartie”), utilizarea redusd a
substantelor de curatare toxice, precum si instruirea angajatilor privind politicile ecologice ale
unitatii de cazare turisticd.

Pe de alta parte, practicile avansate de management ecologic, mai frecvent intalnite in
cadrul marilor lanturi hoteliere (Best si Thapa, 2013), presupun formarea continud a
personalului in domeniul protectiei mediului, monitorizarea si cuantificarea economiilor si
costurilor ecologice (Alvarez-Gil et al., 2001), utilizarea de echipamente ecologice eficiente
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(Pereira-Moliner et al., 2012) sau ajustarea programelor de functionare pentru o utilizare
optima a apei si energiei (Trung si Kumar, 2005).

Totusi, in cazul micilor intreprinzatori din turism, masurile adoptate se incadreaza in sfera
practicilor ecologice de baza. Acestea includ: utilizarea de produse ecologice, reducerea
consumului de apa si energie, incurajarea clientilor sa adopte un comportament prietenos cu
mediul atat in cadrul unitatii, cat si in afara acesteia, precum si utilizarea surselor de energie
regenerabild (Font et al., 2016). In plus, s-a constatat cd acesti antreprenori au un nivel redus
de constientizare siintelegere a propriului consum de resurse.

Metodologia de cercetare

Populatia cercetata in cadrul acestui studiu a fost formata din manageri ai pensiunilor
agroturistice din Romania. Literatura de specialitate contine un numar redus de lucrdri
dedicate unitatilor de mici dimensiuni, cum sunt pensiunile agroturistice. Din cauza
dimensiunilor reduse, a capacitdtilor financiare limitate si a unui nivel mai scdzut de
constientizare ecologica din partea managerilor, pensiunile agroturistice se pot confrunta cu
dificultati in adoptarea unor mdsuri de protectie a mediului.

Studiul de fata a avut ca obiectiv investigarea nivelului de implementare a masurilor de
economisire a apei si energiei in cadrul acestor unitati, precum si identificarea factorilor care
ii motiveaza pe manageri sa adopte astfel de practici. Pentru aceasta, a fost realizata o
cercetare de marketing calitativa, bazata pe interviuri in profunzime semi-structurate.
Utilizand metoda ,bulgdrelui de zdpadd”, au fost identificati managerii pensiunilor
agroturistice care manifestau preocupare pentru economisirea resurselor in unitatile pe care
le conduc. Dintre cei 25 de manageri care indeplineau acest criteriu, doar 12 au acceptat sa
participe la interviu. Dintre acestia, 7 administreaza pensiuni agroturistice de 3 margarete, iar
5 —pensiuni agroturistice de 4 margarete. Majoritatea respondentilor (67%) sunt femei, cu
varste cuprinse intre 24 si 58 de ani. Interviurile au fost realizate in perioada noiembrie-
decembrie 2018.

Ghidul de interviu utilizat pentru desfdasurarea interviurilor in profunzime a fost
structurat pe patru teme principale si zece subteme de discutie, cu scopul de a investiga in
mod comprehensiv dimensiunile relevante ale practicilor de management ecologic in cadrul
pensiunilor agroturistice. Structura ghidului a fost urmatoarea:

1. Implicarea managerilor in activitati de protectie a mediului in viata cotidiand

 Perceptiile managerilor referitoare la protectia mediului;

 Practici ecologice aplicate de cdtre managerii pensiunilor agroturistice in viata de zi cu

zi.

2. Aspecte generale privind consumul de apa si energie in cadrul pensiunilor agroturistice

« Perceptia managerilor asupra importantei conservarii resurselor de apa si energie in

cadrul pensiunii agroturistice;
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o Evaluarea impactului operatiunilor desfasurate in pensiunea agroturistica asupra
mediului inconjurator;
e Masuri propuse sau aplicate pentru reducerea amprentei ecologice a activitatii
agroturistice.
3. Implicarea turistilor in initiativele de economisire a apei si energiei in cadrul pensiunilor
agroturistice
« Opiniile managerilor privind comportamentele turistilor legate de economisirea
resurselor;
« Initiativele manageriale orientate spre educarea ecologica a turistilor, in vederea
adoptarii unui comportament responsabil fatd de mediu.
4. Utilizarea sistemelor si tehnologiilor de economisire a apei si energiei in pensiunile
agroturistice
« Motivatiile care determind implementarea tehnologiilor de eficientizare a consumului
de resurse;
» Perceptia asupra impactului acestor sisteme asupra costurilor operationale si asupra
gradului de satisfactie al turistilor;
« Compararea intre importanta investitiilor in infrastructura ecologica (sisteme si
tehnologii de economisire) si initiativele de educatie ecologica adresate turistilor.
Aceasta structurd a permis explorarea aprofundatda a modului in care se manifesta
managementul ecologic in cadrul pensiunilor agroturistice, atat din perspectiva actiunilor
manageriale, cat si din cea a relatiei cu turistii si a infrastructurii de mediu.
In urma desfasurdrii interviurilor si analizei de continut a acestora, temele au fost
regrupate, in patru categorii (care vor fi detaliate in subcapitolul urmator), respectiv:
a. Opinii generale pro si contra ale managerilor cu privire la economisirea apei Si
energiei in unitatile de cazare turistica;
b. Principalele motive care stau la baza adoptarii unor masuri de economisire a apei
Si energiei;
c. Metode/ sisteme/ tehnologii utilizate pentru economisirea apei si energiei in
unitatile de cazare turistica;
d. Implementarea unor madsuri de economisire a apei Si energiei vs. educatia
ecologica a turistilor.

Rezultatele cercetarii

Ca urmare a solicitarii de a-si exprima punctul de vedere privind consumul si
economisirea resurselor de apd si energie in cadrul pensiunilor agroturistice pe care le
administreazd, opiniile managerilor intervievati au evidentiat o diversitate semnificativa.
Acestea au variat de la recunoasterea importantei acestor actiuni pentru protejarea mediului,
atragerea turistilor in destinatii verzi si sporirea gradului de satisfactie al acestora, pana la
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invocarea unor constrangeri organizatorice, financiare sau de ordin legislativ-institutional
care limiteaza implicarea unitdtilor in actiuni de management ecologic.

Un prim aspect abordat a fost perceptia generald, raspandita la nivelul populatiei din
Romania, conform cdreia resursele naturale — precum apa si energia — sunt inepuizabile.
Aceasta perceptie contribuie la un consum excesiv si la lipsa unor comportamente
responsabile privind economisirea acestor resurse, atat in sfera cotidiand, cat si in contextul
activitatilor desfasurate in pensiunile agroturistice.

Un al doilea element central identificat este convingerea ca protectia mediului reprezinta
o obligatie morala si strategica pentru pensiunile agroturistice, intrucat un mediu curat este
esential pentru atractivitatea destinatiei si, implicit, pentru satisfactia turistilor. Aceasta, la
randul ei, poate influenta pozitiv comportamentele viitoare ale turistilor, cum ar fi intentia de
a reveni, recomandarile pozitive sau prelungirea duratei sejurului. Totodata, unii manageri si-
au exprimat ingrijorarea cu privire la riscul ca mdsurile de economisire a apei si energiei sa fie
percepute de cdtre turisti ca afectand negativ calitatea serviciilor oferite. Acest aspect este
considerat un posibil obstacol in mentinerea competitivitatii si a profitabilitdtii pe termen
lung.

in ceea ce priveste implementarea de tehnologii moderne pentru reducerea consumului
de resurse, multi manageri au subliniat lipsa fondurilor necesare pentru realizarea unor astfel
de investitii. Aproximativ 17% dintre respondenti au considerat cd adoptarea acestor
tehnologii este o posibilitate rezervata pensiunilor de mari dimensiuni, cu resurse financiare
substantiale.

Analiza opiniilor exprimate indica o polarizare semnificativa a perceptiilor managerilor. Pe
de o parte, se subliniaza rolul economisirii resurselor in cresterea atractivitatii turistice si a
satisfactiei oaspetilor. Pe de altd parte, se evidentiazd teama ca reducerea consumului ar
putea compromite calitatea serviciilor. Aceasta ambivalentd sugereaza o intelegere limitata a
principiilor de management ecologic, precum si lipsa accesului la informatii si solutii practice
de implementare a masurilor de economisire.

in plus, desi se recunoaste importanta unui mediu curat pentru succesul unei destinatii
turistice, resursele financiare disponibile pentru investitii ecologice sunt reduse. Investitiile
scazute in tehnologii eficiente sau in educatia turistilor sunt adesea justificate prin
necesitatea mentinerii unor tarife competitive sau de nivelul scazut al educatiei ecologice a
managerilor.

Majoritatea managerilor intervievati (75%) au declarat cd nu considera activitatea
pensiunilor agroturistice ca fiind un factor semnificativ in generarea poludrii, atribuind
aceastd responsabilitate marilor companii industriale si comerciale.

De asemenea, s-au identificat o serie de motive care limiteaza implicarea in activitati de
economisire, precum lipsa unor probleme de mediu perceptibile in zona in care sunt
localizate unitdtile, convingerea cd degradarea existenta este ireversibild, sau inexistenta
unui cadru legislativ-institutional clar si coerent privind consumul responsabil de resurse
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naturale. Totodata, 25% dintre respondenti au afirmat cd managementul nu percepe, in
prezent, economisirea apei si energiei ca pe o prioritate, in special deoarece aceste resurse
nu sunt considerate factori determinanti pentru rentabilitatea economica a unitatii.

O analiza sinteticd a opiniilor exprimate releva faptul cda majoritatea argumentelor
(aproximativ 77%) exprima o atitudine negativa sau sceptica fata de implementarea masurilor
de management ecologic in pensiunile agroturistice. Acest rezultat sugereaza fie o reticentd
in adoptarea acestor practici, fie lipsa capacitatilor financiare, de timp sau organizatorice
necesare pentru a le implementa in mod eficient.

Avand in vedere ca obiectivul principal al managementului pensiunilor agroturistice
rdmane maximizarea profitului, actiunile intreprinse in cadrul acestora sunt orientate in
principal spre atragerea unui numdr cat mai mare de turisti, asigurarea unui nivel ridicat de
satisfactie a acestora, precum si stimularea unor intentii comportamentale favorabile, cum ar
fi fidelizarea sau recomandarea pensiunii. In acest context, practicile de economisire a apei Si
energiei sunt, in mod predominant, evaluate din perspectiva reducerii costurilor operationale,
cu impact direct asupra tarifelor practicate.

Motivul cel mai frecvent mentionat de manageri pentru implementarea unor masuri
de rationalizare a consumului de apa si energie este reducerea cheltuielilor curente ale
pensiunii agroturistice. Potrivit estimdrilor furnizate de aproximativ 70% dintre respondenti,
costurile asociate consumului de apa si energie constituie o componentd semnificativa in
structura generala a cheltuielilor, influentand in mod direct politica de tarifare. Cu toate
acestea, un procent considerabil al managerilor intervievati (42%) a apreciat cd, desi
relevante, cheltuielile cu apa si energia nu sunt decisive, existand alte categorii de costuri (ex.
resurse umane, mentenantd, aprovizionare) care pot avea un impact mai pronuntat asupra
preturilor finale.

Aldturi de argumentul de ordin economic, in aproape toate interviurile a fost
mentionatd si dorinta de a contribui la protejarea mediului, insa aceasta afirmatie ar putea
reflecta mai degraba o nevoie de conformare la normele sociale si de a fi perceputi pozitiv din
punct de vedere al responsabilitatii sociale, asa cum au indicat si alti cercetatori (Menton et
al., 2010). Aceasta presupunere este sustinutd de faptul cd, in prima parte a interviurilor,
majoritatea managerilor au acordat o importanta redusa dimensiunii ecologice a economisirii
resurselor.

Un alt motiv invocat pentru reducerea consumului de apa si energie vizeaza cresterea
durabilitatii infrastructurii tehnice si a instalatiilor existente in cadrul pensiunii agroturistice.
Mentinerea unui consum moderat este perceputa ca fiind benefica pentru prelungirea duratei
de viatd a echipamentelor si reducerea necesitdtii de interventii frecvente. Totodatd, un sfert
dintre managerii intervievati (25%) au mentionat competitia de pe piata turistica rurald ca
justificare pentru adoptarea unor masuri de eficientizare a consumului de apd si energie. in
acest sens, mentinerea tarifelor intr-un interval comparabil cu al concurentei implica
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reducerea costurilor de operare, in cadrul carora resursele energetice si de apa joaca un rol
semnificativ.

Se poate concluziona, asadar, cd motivatiile din spatele masurilor de economisire a
apei si energiei adoptate in cadrul pensiunilor agroturistice sunt preponderent economice,
atragerii unui numar mai mare de turisti. Aspectele ce tin de managementul ecologic par sa
fie, iIn multe cazuri, secundare sau chiar formale, integrate in discurs mai degraba ca raspuns
la presiuni externe sau din dorinta de a proiecta o imagine responsabild a unitatii, decat ca
rezultat al unei convingeri ferme privind sustenabilitatea.

Analiza raspunsurilor oferite de managerii pensiunilor agroturistice privind
modalitdtile concrete de implicare in activitati de protejare a mediului si/sau de economisire a
resurselor (apa si energie), atat in viata cotidiand, cat si in cadrul unitatii pe care o
administreazd, evidentiaza un grad redus de implicare activd in acest sens. Majoritatea
respondentilor fie nu desfdsoara nicio activitate ecologica relevants, fie se implicd punctual in
actiuni minore, care nu necesitd investitii semnificative de ordin financiar, organizational sau
temporal (Tabelul 7).

Tabelul 7. Metode/ sisteme/ tehnologii utilizate de catre unitatile de cazare turisticd incluse in
studiu pentru a economisi apa si energia

_ o . L Unitdtile care utilizeaza sistemul/
Metode/ sisteme/ tehnologii utilizate de cdtre unitdtile de cazare . .
. ) L ! metoda/ tehnologia in cauza
turisticd pentru reducerea consumului de apd si energie .
(numédr si procent)

Utilizarea sistemelor cu senzori pentru lumind, utilizarea unor becuri cu | 8 unitati (67%)
LED/ economice si/ sau folosirea unui numdr limitat de becuri
economice

Utilizarea rationald a energiei si a apei (inclusiv reglarea debituluide apd | 5 unitati (42%
la robinetele de apd din bai)
Utilizarea unor sisteme/ echipamente de economisire a apei la toalete | 3 unitati (25%
sau la robinete si dusuri (ex. boilere reduse ca dimensiune)
Anunturi in camere cu rugdmintea de a evita excesul de ap4 si energje 2 unitdti (17%
Utilizarea rationald a echipamentelor pentru a evita risipa de apa si
energie (de exemplu, utilizarea masinilor de spdlat doar atunci cand | 2 unitdti (17%
sunt pline)
Curdtarea periodica a filtrelor aparatelor de aer conditionat o unitate (8%
Reducerea inventarului folosit (inlocuirea gazonului si florilor din curte | o unitate (8%)

cu teren pietros pentru a economisi apd si energie)

Sursa: prelucrarea autorilor, pe baza rezultatelor cercetarii

Alte activitati in care unitdtile de cazare s-au implicat in mod concret pentru a proteja
mediul sunt legate de desfdsurarea unor activitati de voluntariat si de colectare selectiva a
deseurilor, precum si desfdsurarea unor activititi prietenoase cu mediul. In acest din urma
caz, s-a remarcat interventia unuia dintre manageri care considerd cd implicarea in activitati
de protejare a mediului nu ar trebui sa se limiteze la cateva actiuni de economisire a apei si
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energiei la locul de munca ci ar trebui sa se extinda in toate sferele vietii oamenilor, printr-un
stil de viatd ecologic.

O analiza sintetica a mijloacelor concrete utilizate de catre manageri pentru reducerea
consumului de apa si energie in unitatile de cazare turistica a relevat diferente semnificative
in abordirile acestora. In functie de orientarea manageriald exprimatd in interviuri,
respondentii au putut fi grupatiin trei categorii:

» Manageri care acorda o importanta deosebita utilizarii exclusive a tehnologiilor

performante pentru economisirea apei si energiei in unitatile de cazare turistica;

» Manageri care iau in considerare preponderent comportamentul de economisire a
turistilor in unitdtile de cazare turistica;

» Manageri care au in vedere utilizarea combinatd a tehnologiilor performante pentru
economisirea apei si energiei si educdrii turistilor pentru a economisi aceste
resurse.

La solicitarea de a descrie tehnologiile sau sistemele utilizate pentru economisirea
apei si energiei, peste jumdtate dintre managerii intervievati (aproximativ 60%) au subliniat ca
aceste masuri sunt concepute si aplicate strict la nivelul managementului si al personalului
angajat, considerand cd turistii sunt interesati preponderent de aspectele tangibile ale
serviciilor — confort, modul de servire si experienta generald oferita de sejur — si nu de
eficienta resurselor utilizate.

Mai mult, s-a evidentiat o perceptie conform cdreia contributia turistilor la reducerea
consumului de resurse este limitatd sau chiar inexistentd, orice tentativa in acest sens fiind
perceputa drept o posibild amenintare la adresa calitatii serviciilor oferite si, implicit, a
satisfactiei clientilor. Unii manageri au mentionat cd educarea ecologica a turistilor implica un
efort suplimentar, presupunand costuri financiare, temporale si organizationale
considerabile, fara a genera beneficii economice directe.

Un alt argument sustinut de unii respondenti este acela cd segmentul turistic este
extrem de eterogen, caracterizat prin comportamente de consum variate si greu de anticipat
sau influentat. Acest aspect complica elaborarea si impunerea unor reguli ecologice uniforme
in unitdtile de cazare. Turistii sunt adesea perceputi ca fiind ,pretentiosi”, ,neglijenti” sau
,nepasatori”, iar comportamentele lor de consum sunt dificil, daca nu imposibil, de modificat
pe termen scurt.

Totodatd, un motiv invocat frecvent pentru preferinta acordatda tehnologiilor in
detrimentul educdrii turistului se referd la modul in care clientii evalueaza raportul calitate-
pret al serviciilor. Se considerad ca turistii isi apreciaza experienta comparand tariful platit cu
volumul de servicii si utilitati consumate, inclusiv apa si energie. Aceastd dinamicd
favorizeazd, adesea, un consum excesiv in unitdtile de cazare, semnificativ mai ridicat decat
cel din gospoddria proprie, observatie sustinutd si de literatura de specialitate (Gossling,
2015).
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Dificultatea de a modifica atitudinile si/sau comportamentele turistilor in ceea ce
priveste economisirea apei si energiei sau, pe un plan mai larg, protejarea mediului este
explicata de contextul/momentul in care li se solicita acest lucru, in cazul de fatd, pe perioada
vacantei/concediului. Diferiti cercetdtori in acest domeniu (Dolnicar et al, 2019) au
demonstrat faptul ca educatia ecologica a turistilor este un proces dificil, dacd nu imposibil de
realizat, intrucat consumul turistic este unul hedonic. Cu alte cuvinte, turistii vor fi preocupati
in primul rand de satisfacerea nevoilor pentru care au plecat in vacanta sau concediu
(relaxare, odihnad, afaceri etc.), protejarea mediului fiind plasata pe un loc secund in activitatile
de petrecere a timpului liber pe perioada vacantei/concediului. in plus, de cele mai multe ori,
cumpararea unei vacante presupune o serie de sacrificii financiare pe care turistii le fac un an
intreg, iar implicarea in activitdti ecologice de dragul protejarii mediului reprezintd un
impediment care le restrictioneaza dorinta de a se relaxa (motivul pentru care au plecat in
vacantd) (Shove, 2002).

Pe de alta parte, s-a observat faptul ca tehnologiile utilizate in cadrul unitatilor de
cazare pentru reducerea consumului de apa si energie nu determina si o modificare
corespunzatoare a comportamentului de consum al oaspetilor/educarea acestora. Drept
urmare, peste jumdtate dintre manageri (67%) au apreciat cd implementarea unor
tehnologii/sisteme de economisire a apei si energiei este mult mai eficienta decat educarea
turistilor. Argumentele pe care le-au folosit managerii pentru a justifica importanta mai mare
acordatad sistemelor/tehnologiilor de economisire a apei si energiei decat educdrii ecologice a
turistilor au fost legate de certitudinea/siguranta pe care le-o confera utilizarea acestora,
precum si contributia lor la cresterea eficientei si productivitatii unitatii de cazare, comparativ
cu comportamentul de economisire al turistilor, mai greu de gestionat/evaluat.

In sfarsit, a existat si opinia potrivit cireia economisirea apei in unitatea de cazare
turistica este o activitate extrem de complexa, care, pentru a fi eficientd, ar trebui sa imbine
in mod echilibrat utilizarea unor tehnologii/sisteme performante cu incurajarea adoptarii unui
comportament de economisire din partea turistilor, prin asigurarea ca regulile scrise de
conduita si/sau comportament in cadrul unitatii de cazare pe perioada sederii sunt vizibile
tuturor turistilor.

In ceea ce priveste educatia ecologica a turistilor, doi dintre managerii intervievati au
considerat ca un astfel de demers nu este un proces dificil, putandu-se asigura cel mai
eficient prin exemplul personal al angajatilor unitatii de cazare turistica. Un alt manager a fost
de pdrere ca cea mai eficienta modalitate prin care turistii pot fi determinati sa
economiseascd apa si energie in unitatea de cazare este cea legislativ-institutionald,
respectiv prin existenta unor reglementdri clare care sa ii oblige pe turisti sa adopte un
anumit comportament/o anumita conduita prin care sa contribuie la protejarea mediului in
cadrul pensiunilor agroturistice. Totodatd, o altda metoda de educatie ecologica a turistilor,
mentionatd de cdtre unul dintre manageri, a fost reprezentata de oferirea unor reduceri la
tarifele de cazare.
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Avand in vedere aspectele mentionate anterior, se poate concluziona ca simpla
adoptare a sistemelor si tehnologiilor de economisire a apei si energiei in cadrul pensiunilor
agroturistice, chiar daca sunt considerate mai importante de majoritatea managerilor
intervievati, este insuficienta. Aceastda abordare limiteazd capacitatea turistilor de a
constientiza, intelege si cuantifica propriul consum de utilitati pe parcursul sederii, un
consum adesea superior celui inregistrat in propriile locuinte. Prin urmare, este esential ca
managementul ecologic al unitatilor de cazare sa se concentreze si pe comportamentul de
consum si/sau economisire a apei si energiei de cdtre turisti in camerele de oaspeti, realizand
totodata investitii sustinute in educatia ecologica a acestora.

Concluzii si implicatii

Rezultatele cercetdrii au scos in evidenta cd, desi managerii pensiunilor agroturistice
inteleg importanta protejdrii mediului in destinatiile turistice rurale, acestia nu
constientizeaza pe deplin necesitatea economisirii apei si energiei in unitatile de cazare,
considerand cd satisfactia turistilor ar putea fi afectata negativ de astfel de initiative. Unii
dintre managerii intervievati si-au justificat implicarea redusd in activitati de economisire a
resurselor prin lipsa timpului, a resurselor financiare sau organizationale. Studiul a mai
identificat principalii factori ce contribuie la angajamentul ecologic scazut al managerilor: un
nivel redus de constiinta ecologicd, absenta presiunii din partea consumatorilor si existenta
unei legislatii permisive. Acesti factori pot explica barierele implementdrii unor masuri de
management ecologic intr-o tara post-comunista in curs de dezvoltare, precum Romania,
unde legislatia de protejare a mediului nu atinge inca standardele tarilor dezvoltate.

In cazul managerilor care au implementat masuri de economisire a apei Si energiei,
principalul factor motivator este nevoia de a-si reduce costurile de operare pentru a face fata
concurentei si a atrage turisti. Un al doilea motiv este necesitatea de a asigura o mai mare
sigurantd in exploatarea instalatiilor din cadrul unitatilor de cazare. Desi utilizarea tehnologiei
pentru economisirea apei si energiei in cadrul pensiunilor agroturistice pare o optiune
atractivd, astfel de sisteme nu au fost adoptate de managerii intervievati din cauza
resurselor financiare insuficiente necesare achizitionarii lor. O altd mdsurd fundamentala
pentru economisirea apei si energiei in cadrul pensiunilor agroturistice o reprezinta educatia
ecologicd a turistilor, cu scopul de a-i determina sa economiseasca resurse pe parcursul
sederii.

Rezultatele acestui studiu evidentiaza trei categorii de manageri pe baza implicarii lor
in economisirea resurselor in unitdtile de cazare. Prima categorie pune accent pe tehnologie,
considerand ca turistii, prin diversitatea si imprevizibilitatea comportamentelor lor, nu pot
contribui semnificativ, iar educatia ecologica este considerata costisitoare si neprofitabila. A
doua categorie acorda prioritate educatiei turistilor, vdzand in aceasta o metoda eficienta de
a promova comportamente de economisire, sustinand cd exemplul angajatilor si un cadru
legislativ adecvat pot facilita acest proces, desi recunosc dificultatea educadrii turistilor aflati
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in vacantd. A treia categorie combinda ambele abordari, folosind tehnologia si educatia,
colaborand cu organizatii non-profit si implicand oaspetii in activitati ecologice pentru a
stimula un angajament real fata de protejarea mediului.

Desi managerii au adoptat pozitii diferite fatd de implicarea in activitatile de
economisire a resurselor, este posibil ca acestia sa nu detina informatiile necesare legate de
posibilitdtile practice de a se angaja in astfel de activitati. De aceea, factorii de decizie din
domeniul turismului rural, in colaborare cu organizatile de mediu, ar trebui sa identifice
principalele motive si restrictii legate de adoptarea unor practici de economisire a resurselor
in cadrul pensiunilor agroturistice.

Aceste rezultate scot in evidentda o provocare esentiald pentru marketingul in
industria ospitalitatii din Romania: integrarea managementului ecologic in strategiile de
pozitionare si promovare abordate de unitatile de cazare, nu doar ca instrument de reducere
a cheltuielilor, ci ca element diferentiator de brand si stimulent al loialittii vizitatorilor. Intr-o
piata in care turistii sunt din ce in ce mai sensibili la temele ecologice si de responsabilitate
sociald, valorificarea sustenabilitatii in comunicarea de marketing poate transforma practicile
de economisire a resurselor intr-un avantaj competitiv, contribuind la consolidarea unei
imagini pozitive si la cresterea atractivitdtii turismului romanesc pe termen lung.

Totodatd, eforturile de marketing ale firmelor din industria ospitalitatii trebuie
corelate si armonizate cu aborddrile de marketing la nivelul destinatiilor turistice, deoarece
experienta vizitatorilor este modelata simultan atat de calitatea serviciilor oferite la nivel
microeconomic cat si de imaginea, identitatea si atractivitatea locului la nivel
macroeconomic. Prin urmare, o viziune integrata asupra marketingului turistic, care
conecteazda dimensiunea organizationald cu cea teritoriald, devine esentiald pentru
dezvoltarea durabila si pentru crearea unor experiente autentice si memorabile in turismul
romanesc. Aceasta abordare este esentialda nu doar la nivelul unitatilor de cazare, ci si in
marketingul destinatiilor turistice, fiindca joacd un rol strategic in consolidarea imaginii,
loialitatii si implicdrii turistilor. Astfel, tranzitia catre marketingul digital si comunicarea
eficienta la nivelul destinatiilor devine un pas natural pentru a sustine competitivitatea si
dezvoltarea durabila in turismul romanesc, aspecte detaliate in continuare in capitolul
urmator.
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Capitolul 3. Abordadri de marketing ale destinatiilor turistice din Romania: cercetari privind
identitatea locului, experientele de brand si loialitatea vizitatorilor

Abordarea marketingului destinatiilor turistice se diferentiaza prin focalizarea pe
promovarea intregului teritoriu si a experientelor integrate oferite, spre deosebire de
marketingul in industria ospitalitatii, care se concentreaza adesea pe servicii si facilitati
specific. In acest context, organizatile de management al destinatiei (OMD) au o
responsabilitate cruciald in coordonarea strategiilor, colaborarea multisectoriald si asigurarea
sustenabilitatii dezvoltarii turistice. Marketingul la nivelul destinatiilor turistice joaca un rol
esential in promovarea si consolidarea imaginii acestora, influentand decisiv deciziile de
célatorie ale turistilor si loialitatea fatd de destinatie. In contextul turismului romanesc,
intelegerea impactului strategiilor digitale si a comunicarii online devine cruciala pentru
adaptarea la preferintele consumatorilor si pentru diferentierea pe piata competitiva a
turismului. Cea de-a treia directie de cercetare este orientata spre explorarea marketingului
digital si a modului in care elemente precum identitatea locului, experienta brandului online si
angajamentul pe retelele sociale contribuie la crearea atasamentului vizitatorilor fatda de
destinatiile turistice. Studiile analizate evidentiazd importanta integrarii inovatiei tehnologice
si a comunicarii personalizate pentru dezvoltarea unor strategii eficiente care sa stimuleze
atat satisfactia, cat si loialitatea turistilor.

3.1 Impactul identitatii locului si al atagamentului asupra satisfactiei si loialitatii fata de
destinatiile litorale romanesti de la Marea Neagra: rolul frecventei vizitelor®

Destinatiile turistice se confruntd cu o concurenta intensd, care ar putea creste in
urmatoarele decenii. Prin urmare, specialistii in marketing trebuie sa inteleagd de ce anumiti
vizitatori sunt loiali unor destinatii si care sunt factorii ce le determina legatura cu anumite
locuri (Meng si Han, 2018). Legdturile psihologice cu locurile sunt conceptualizate de
psihologi prin constructe precum atasamentul fata de loc (place attachment), identitatea de
loc (place identity) si simtul locului (sense of place) (Stedman, 2002). Atasamentul fatd de loc
reprezintd o legatura intre oameni si mediul lor (Moore si Graefe, 1994), bazatd pe cognitie si
afect (Low si Altman, 1992). Identitatea este o componentd cruciald a unui loc, care il
diferentiaza de alte locuri (Lynch, 1960). Simtul locului poate fi conceput ca o colectie de
semnificatii simbolice, atasament si satisfactie fata de un cadru spatial, resimtite de un
individ sau un grup (Stedman, 2002).

8 Ispas, A., Untaru, E. N, Candrea, A. N., & Han, H. (2021). Impact of place identity and place dependence on
satisfaction and loyalty toward Black Sea coastal destinations: The role of visitation frequency. Coastal
Management, 49(3), 250-274.
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Interconexiunile dintre identitatea de sine a indivizilor, identitatea locului si locurile
diferite pe care le viziteaza sunt deosebit de importante in studiile de turism. Prin urmare, in
contextul destinatiilor turistice, anumiti cercetdtori sustin ca turistii satisfacuti sunt
susceptibili sa simta o legaturd profunda si un sentiment de apartenenta fata de o destinatie
vizitatd (Hou et al., 2005; Lee si Oh, 2018) si sa-si creeze sau sd-si consolideze identitatea in
relatie cu acea destinatie. Identificarea turistului cu o destinatie se refera la masura in care
un turist percepe un sentiment de conectare cu o destinatie si se defineste pe sine in functie
de acest sentiment (Mael si Ashforth, 1992). Turistii cu atasamente psihologice puternice
fatd de o destinatie nu numai cd intentioneaza sa o reviziteze, dar servesc si ca ambasadori
de bundvointa prin comportamentul lor de promovare (Hultman et al., 2015).

Atunci cand turistii viziteazd un anumit loc continuu de-a lungul timpului, amintirile
pldcute si identitatea cu acest loc li se intampla in mod natural (Tsaur et al, 2014).
Cercetdtorii din turism teoretizeazd variabile precum atasamentul fatd de loc ca o parte
cruciald a sinelui si ca evocand emotii substantiale care ar putea determina loialitatea
vizitatorilor fatd de destinatii (Dwyer et al.,, 2019). Atasamentul unui individ fatd de un loc
este definit ca o legdtura emotionald pe care oamenii o dezvoltd cu diverse locuri (Lewicka,
2011). Literatura de specialitate privind destinatiile turistice identifica identitatea locului (PI)
si dependenta de loc (PD) ca dimensiuni importante ale atasamentului turistilor fata de loc
(PA) (Kwenye si Freimund, 2016; Lee et al., 2012). Recent, atasamentul fata de loc (PA) a fost
studiat ca un predictor al satisfactiei si loialitdtii in diverse contexte de destinatii turistice
(Yuksel et al.,, 2010).

Unii cercetatori (Ramkissoon et al., 2013; Yuksel, Yuksel et al., 2010) au demonstrat ca
dimensiunile PA (adicd identitatea de loc si dependenta de loc) au un efect semnificativ
asupra loialitatii fata de destinatie prin intermediul satisfactiei turistilor. Alti cercetdtori
(Kozak si Rimmington 2000) postuleaza ca efectul satisfactiei asupra loialitatii clientilor nu
este acelasi pentru toate destinatiile din lume. Desi relatia dintre dimensiunile atasamentului
fata de loc (PA), satisfactie si loialitate nu este un subiect recent in studiile privind destinatiile
turistice, acest domeniu necesita clarificari suplimentare in contexte si tari diferite (de
exemplu, destinatiile litorale din tarile post-comuniste din Europa de Est). Prin urmare, al
doilea obiectiv al prezentei lucrari este de a investiga impactul mediator potential al
satisfactiei intre dimensiunile atasamentului fatd de loc pentru destinatiile litorale ale Mdrii
Negre si intentiile de loialitate fatd de aceste destinatii. Dimensiunile cel mai des utilizate
pentru a surprinde intentiile de loialitate ale turistilor legate de destinatie includ intentia de a
o recomanda altora (sau recomandarile din vorba in vorba) si intentia de a revizita destinatia
(Chi si Qu, 2008; Prayag si Ryan, 2012). Unii autori (Moore et al., 2015, 2017) au sugerat
importanta madsurarii intentiei de a revizita si de a recomanda ca dimensiuni/elemente
separate si contributori la loialitate. Mai mult, rezultatele studiului Lam et al. (2004) indica
faptul ca cele doua dimensiuni ale loialitatii se comporta diferit in ceea ce priveste legdturile
lor cu antecedentele.
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Numarul vizitelor anterioare a fost considerat un factor particular al atasamentului fata
de loc, satisfactiei si loialitatii (Williams si Vaske, 2003). Halpenny (2006) sustine ca legdturile
emotionale si cognitive pozitive cu un loc se dezvolta atat prin experiente directe, cat si prin
experiente indirecte (de exemplu, expunerea mediatica). Mai mult, este posibil sa se dezvolte
un sentiment puternic pentru locuri pe care cineva nu le-a vizitat niciodatd (Lee si Allen,
1999). McAlexander et al. (2003) au constatat ca satisfactia exercitd un impact asupra
loialitatii clientilor in functie de vizitele anterioare ale turistilor. Cateva studii empirice (Gyte si
Phelps, 1989; Kozak si Rimmington, 2000) s-au axat pe influenta satisfactiei si a vizitelor
anterioare asupra probabilitatii de a reveni la aceeasi destinatie. Atat vizitele anterioare, cat
si satisfactia s-au dovedit a fi factori determinanti ai intentiilor de revizitare. Gabe et al.
(2006) au constatat cd numarul total al vizitelor anterioare si un nivel mai ridicat de
satisfactie a turistilor au crescut semnificativ probabilitatea ca turistii sa reviziteze destinatia.
Chiar daca aceste constatdri sunt de interes, sunt inca necesare mai multe studii empirice
pentru a investiga daca numdrul vizitelor anterioare poate creste impactul dimensiunilor
atasamentului fata de loc asupra satisfactiei si loialitatii. Autorii prezentului studiu nu au
gasit nicio cercetare care sa mdsoare acest tip de efect moderator in contextul unei tari post-
comuniste. Prin urmare, al treilea obiectiv al prezentului studiu a vizat obtinerea de informatii
despre interdependenta dintre dimensiunile atasamentului fatd de loc pentru destinatiile
litorale ale Marii Negre, satisfactie si loialitate fata de aceste destinatii, considerand
frecventa vizitelor ca moderator.

Pentru a atinge obiectivele mentionate anterior, aceasta cercetare a utilizat un cadru
teoretic ce a investigat daca dimensiunile atasamentului fata de loc pentru destinatiile
litorale ale Marii Negre au exercitat o influenta asupra satisfactiei turistilor si a intentiilor lor
de loialitate fatd de aceste destinatii. In plus, a analizat rolul mediator al satisfactiei intre
dimensiunile atasamentului fata de loc pentru destinatiile litorale ale Mdrii Negre si intentiile
de loialitate pentru aceste destinatii. Mai mult, frecventa vizitelor a fost inclusa ca moderator
in relatiile dintre constructe (adica identitatea de loc, dependenta de loc, satisfactia si
loialitatea), care au inclus dimensiunile atasamentului fata de loc pentru destinatiile litorale
ale Marii Negre, satisfactia si loialitatea fata de aceste destinatii.

Analiza literaturii de specialitate

Identitatea locului si dependenta de loc sunt constructe acceptate si examinate in diverse
studii turistice (Kwenye si Freimund, 2016; Lee et al, 2012; Prayag si Ryan, 2012) si
formeazd baza mai multor masuri cantitative ale atasamentului fata de loc (PA) (Lewicka,
2011). Atasamentul este o trdsdturd de personalitate relativ stabild, care nu este afectata de
o experientd, cum ar fi vizitarea unei noi destinatii (Ram et al., 2016). PA poate fi definit ca o
experienta emotionala si cognitiva care conecteaza oamenii la locuri (Lewicka, 2011), o stare
de bundstare psihologica ce rezulta din accesibilitatea la un loc (Hummon, 1992) sau nivelul
de identificare individuala cu un anumit cadru de mediu (Moore si Graefe, 1994).
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Natura PA este destul de vagd, iar majoritatea studiilor o trateaza ca pe un construct
multidimensional (Ramkissoon et al., 2014). De exemplu, unii autori (Kwenye si Freimund,
2016; Lee, Kyle si Scott, 2012; Williams et al, 1992) au folosit doud dimensiuni (adica
identitatea de loc si dependenta de loc), in timp ce alti au addugat dimensiunea
atasamentului afectiv (Tsai, 2012; Yuksel et al,, 2010) sau a legaturii sociale (Plunkett et al.,
2019), sau au folosit constructul cu patru dimensiuni (Ramkissoon et al., 2013). Cu toate
acestea, un construct bidimensional a fost acceptat si examinat de diversi cercetdtori din
turism (Kwenye si Freimund, 2016; Lee et al., 2012). De exemplu, Kwenye si Freimund (2016)
au folosit cele doud dimensiuni ale PA pentru a intelege si prezice loialitatea turistilor interni
fatda de un cadru natural local in Zambia, constatand cd PA joacd un rol dominant in
promovarea loialitatii fatd de destinatie. In plus, Lee, Kyle si Scott (2012) au observat ci
identitatea locului si legdtura sociala erau similare si au sugerat ca cercetdtorii ar trebui sa fie
deschisi la potentialul de fuziune intre cele patru dimensiuni ale PA. Prin urmare, in aceasta
lucrare, PA este considerat cu doua dimensiuni, identitatea de loc (IL) si dependenta de loc
(DL), bazat pe lucrdrile lui Kwenye si Freimund (2016) si Suntikul si Jachna (2016).

Identitatea locului este legata de dimensiunile sinelui care definesc identitatea personala
a individului in relatie cu mediul fizic, printr-un model complex de idei constiente si
inconstiente, credinte, preferinte, sentimente, valori, scopuri si tendinte comportamentale,
precum si abilitati relevante pentru acest mediu (Loureiro si Kaufmann, 2013). Lewicka
(2008) a considerat ca identitatea locului este un proces complex si cognitiv (Rollero si de
Piccoli, 2010), care influenteazd comportamentul, satisfactia si loialitatea turistilor (Simpson
si Siguaw, 2008). Identitatea locului sau atasamentul emotional este definit ca relatia dintre
identitatea de sine a unei persoane si un anumit cadru (Ramkissoon et al., 2014).

Dependenta de loc sau atasamentul functional descrie capacitatea unui loc de a oferi
conditii care sustin activitdtile dorite (Prayag si Ryan, 2012). Acest concept este legat de
caracteristicile fizice ale destinatiei, cum ar fi plajele si traseele de drumetie, si poate creste
atunci cand locul este suficient de aproape de resedintele turistilor pentru a le permite sa-|
viziteze frecvent (Williams si Vaske, 2003). in plus, dependenta de loc este utilizata pentru a
evalua modul in care cadrul actual contrasteaza sau se potriveste cu alte locuri cu atribute
similare. Mai multe studii au indicat ca atasamentul fata de loc (PA), prin identitatea locului
(PI) si dependenta de loc (PD), influenteaza satisfactia vizitatorilor (Prayag si Ryan, 2012;
Yuksel et al., 2010) si loialitatea acestora fata de destinatiile turistice (Tsai, 2012).

Loialitatea este definita ca ,un angajament fatd de o anumita destinatie” (Baker si
Crompton, 2000) si este mdsuratd prin intentia de a vorbi pozitiv despre destinatie altor
persoane si/sau prin intentia de a revizita destinatia (Prayag si Ryan, 2012). Loialitatea fata
de destinatie este probabil unul dintre cei mai importanti factori determinanti ai succesului
unei destinatii (Meng si Han, 2018). Mai multi cercetdtori au studiat antecedentele loialitatii
fatd de destinatie si au constatat ca variabilele legate de atasamentul fata de loc, companii si
satisfactia turistilor joaca un rol cheie in formarea loialitatii (Chi, 2012; Yuksel et al., 2010). De

94



Teza de abilitare Adina Nicoleta Candrea

exemplu, unele studii au relevat efectele satisfactiei (Bajs, 2015), in timp ce un alt studiu a
dezvaluit efectul atasamentului fatd de destinatie (Prayag si Ryan, 2012) asupra loialitatii
fatd de destinatie. in pofida literaturii extinse despre loialitatea fatd de destinatie (Chi, 2012;
Yuksel et al., 2010), sunt inca necesare studii suplimentare care sa se concentreze pe modul
de a-ifideliza pe turisti fata de locurile pe care le viziteaza.

Mai multe studii au demonstrat cd atasamentul fata de loc (PA) pentru o destinatie este
asociat cu satisfactia turisticd (Ramkissoon et al., 2013; Yuksel et al., 2010). in ceea ce
priveste relatia dintre PA si satisfactie, cercetarile anterioare au considerat PA fie ca o
variabild rezultat, prezisa de satisfactia clientilor (Gross si Brown, 2008; Zenker si Rutter,
2014), fie ca o variabila antecedenta, care prezice/determind satisfactia (Prayag si Ryan,
2012; Yuksel et al,, 2010). Cu toate acestea, existd doar cateva studii (Hwang, Lee si Chen,
2005; Yuksel, Yiiksel si Bilim, 2010) care au analizat impactul individual al fiecdrei dimensiuni
(identitatea de loc si dependenta de loc) asupra satisfactiei. Astfel, unii cercetatori (Lee si
Allen, 1999) au indicat ca dependenta de loc a exercitat o influenta semnificativa asupra
satisfactiei. In mod similar, Yuksel et al. (2010) au constatat un efect pozitiv semnificativ al
identitdtii de loc asupra satisfactiei. Prin urmare, primele si a doua ipoteze ale acestui studiu
sunt urmatoarele:

Ipoteza 1: Existd o relatie pozitiva si semnificativa intre identitatea de loc pentru destinatiile
litorale ale Marii Negre si satisfactia turistilor fata de aceste destinatii.

Ipoteza 2: Exista o relatie pozitiva si semnificativd intre dependenta de loc pentru destinatiile
litorale ale Marii Negre si satisfactia turistilor fata de aceste destinatii.

Satisfactia turisticd este considerata un construct critic ce reflectd calitatea diferitelor
produse si servicii turistice (Meng si Han, 2018). in cazul destinatiilor turistice, satisfactia se
referd la gradul de placere generala resimtita de turist, rezultat din evaluarea mdsurii in care
o destinatie turistica este capabild sa indeplineasca asteptdrile sau dorintele turistilor (Lu et
al., 2015). Satisfactia turistica este consideratd unul dintre cei mai critici factori care
determina succesul unei destinatii, deoarece duce la loialitatea turistilor. Studiile anterioare
din domeniul turismului au stabilit ca satisfactia turistilor creste probabilitatea ca acestia sa
revind (Alegre si Garau, 2010; Prayag, 2009) si sa recomande destinatia prietenilor si familiei
(Chi si Qu, 2008; Chi, Pan si Del Chiappa, 2018).

Anumiti autori (Dolnicar et al., 2015; Moore et al., 2017) au subliniat cd loialitatea nu
este un concept singular si nu poate fi masurata printr-un singur element sau un singur set
de elemente. in contextul turismului, dimensiunile cel mai des utilizate pentru a surprinde
intentiile de loialitate ale turistilor sunt intentia de a recomanda destinatia altor persoane
(intentia de marketing ,din gurd in gurd”) si intentia de a revizita destinatia (Meng si Han,
2018). Prin urmare, prezentul studiu a analizat aceste doud dimensiuni ale loialitatii.

Mai multi cercetatori (Cong, 2016) au examinat si au sustinut punctul de vedere
conform cdruia intentia de a recomanda destinatia altor persoane (intentia de marketing ,din
gura in gurd”) si intentia de a revizita destinatia se comportd diferit in ceea ce priveste
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legaturile lor cu antecedentele. Turistii care sunt satisfacuti de o destinatie sunt mai
predispusi sa devind loiali acelei destinatii (adica sa o reviziteze si sa o recomande altor
persoane). De exemplu, studii anterioare au constatat o relatie pozitiva intre satisfactia
generald si intentiile de loialitate fata de destinatia turistica (Martinez Gonzalez et al., 2017).
in consecintd, urmatoarele ipoteze sunt propuse pentru a testa aceste relatii:

Ipoteza 3: Satisfactia are un efect pozitiv asupra intentiei de a revizita o destinatie.

Ipoteza 4: Satisfactia are un efect pozitiv asupra intentiei de promovare ,din vorba in vorba".
Literatura din domeniul ospitalitatii si turismului a aratat ca satisfactia mediaza semnificativ
relatia dintre atasamentul fata de loc si loialitate. De exemplu, in contextul destinatiilor
insulare, Prayag si Ryan (2012) au constatat ca satisfactia mediaza asocierea dintre
atasamentul fatd de loc (PA) si loialitate. Mai mult, Ramkissoon, Smith si Weiler (2013) au
demonstrat ca satisfactia exercitda un efect mediator semnificativ intre dimensiunile
atasamentului fata de loc (PA) si intentiile comportamentale in contextul parcurilor nationale.
Alte studii au subliniat ca dimensiunile atasamentului fata de loc (adica identitatea de loc si
dependenta de loc) au influentat satisfactia generald (Campon-Cerro, Baptista Alves si
Hernandez-Mogollon, 2015) si loialitatea (Tsai, 2012). in plus, satisfactia exercitd o influent&
semnificativa asupra loialitatii (Yuksel, Yiksel si Bilim, 2010; Prayag si Ryan, 2012). Prin
urmare, au fost dezvoltate urmatoarele ipoteze:

Ipoteza 5: Satisfactia mediaza semnificativ relatia dintre identitatea de loc pentru destinatiile
litorale ale Marii Negre si intentia de revizitare.

Ipoteza 6: Satisfactia mediaza semnificativ relatia dintre identitatea de loc pentru destinatiile
litorale ale Marii Negre si intentia de promovare ,din vorba in vorba”.

Ipoteza 7: Satisfactia mediaza semnificativ relatia dintre dependenta de loc pentru
destinatiile litorale ale Marii Negre si intentia de revizitare.

Ipoteza 8: Satisfactia mediaza semnificativ relatia dintre dependenta de loc pentru
destinatiile litorale ale Marii Negre si intentia de recomandare.

Mai multi cercetdtori au utilizat numarul de vizite anterioare ca moderator pentru a
examina diferentele dintre grupurile de vizitatori bazate pe frecventa vizitelor lor (Chi, 2012;
Liu, Lin si Wang, 2012; Park, Bufquin si Back, 2019). Chi (2012) a constatat ca turistii care
revin sunt mai predispusi sd reviziteze si sa recomande destinatia, in timp ce Park, Bufquin si
Back (2019) au aratat cd numadrul optim de vizite este mai mare pentru vizitatorii foarte
satisfacuti decat pentru cei mai putin satisfacuti. Liu, Lin si Wang (2012) au indicat ca
vizitatorii recurenti au o probabilitate mai mare decat vizitatorii noi de a fi mai satisfacuti, si
sunt semnificativ mai predispusi sa recomande pozitiv destinatia decat vizitatorii noi, si
continud sd revina chiar si atunci cand trebuie sa plateascd mai mult pentru aceeasi
experientd.

in acest studiu, respondentii au fost segmentati in grupuri cu frecventa ridicata si cu
frecventd scdzutad a vizitelor. Mai exact, persoanele din grupul cu frecventa ridicata vizitasera
litoralul Marii Negre pentru vacantele de vard de cel putin patru ori in ultimii trei ani, iar

96



Teza de abilitare Adina Nicoleta Candrea

persoanele din grupul cu frecventa scdzutad vizitasera aceastd destinatie de cel mult trei oriin
ultimii trei ani. In consecintd, studiul actual sugereaza ca dimensiunile atasamentului fats de
loc (adica identitatea locului si dependenta de loc pentru destinatiile litorale ale Marii Negre)
pot avea o influenta mai puternica asupra satisfactiei pentru grupul de turisti cu frecventa
ridicatd decat pentru grupul cu frecventa scdazuta. Prin urmare, prezenta cercetare propune
urmatoarele ipoteze:

Ipoteza Sa: Frecventa vizitelor modereaza semnificativ relatia dintre identitatea de loc pentru
destinatiile litorale ale Marii Negre si satisfactie.

Ipoteza 9b: Frecventa vizitelor modereaza semnificativ relatia dintre dependenta de loc
pentru destinatiile litorale ale Marii Negre si satisfactie.

Chi (2012) a testat daca experienta anterioara modera relatia dintre satisfactia
turistica si loialitatea fatd de o destinatie si a constatat ca satisfactia este mult mai
semnificativa in inducerea loialitatii pentru vizitatorii noi decat pentru cei recurenti. De
asemenea, alti cercetatori (McAlexander et al., 2003) au subliniat ca relatia dintre satisfactie
si loialitate tinde sa fie moderatd de experienta de consum. Rezultatele cercetdrii lor au
indicat cd, desi satisfactia creste loialitatea pentru grupul mai putin experimentat, aceasta nu
a influentat semnificativ loialitatea grupului mai experimentat. Cu toate acestea, alti
cercetatori (Liu et al., 2012) au aratat ca vizitatorii recurenti sunt mult mai predispusi decat
vizitatorii noi sa transmita informatii pozitive despre destinatie, sd o recomande altora si sa
reviziteze destinatia. Mai mult, cercetdrile anterioare au demonstrat ca experientele pozitive
ale vizitatorilor recurenti intr-o destinatie le vor creste semnificativ intentiile de revizitare
(Meleddu et al., 2015). Acest studiu a prezis un impact mai mare al satisfactiei asupra
loialitatii fatd de destinatiile litorale ale Marii Negre, care include intentia de revizitare si
intentia de promovare ,din vorba in vorba”, pentru grupul cu frecventa ridicatd, comparativ cu
grupul cu frecventa scazuta. Prin urmare, se sugereaza urmatoarea ipoteza:

Ipoteza 9c: Frecventa vizitelor modereaza semnificativ relatia dintre satisfactie si intentia de
revizitare.

Ipoteza 9d: Frecventa vizitelor modereaza semnificativ relatia dintre satisfactie si intentia de
recomandare.

Metodologia cercetarif

Studiul de fata a investigat influenta pe care componentele atasamentului fata de loc (si
anume, identitatea fata de destinatiile litorale din Romania si dependenta fata de aceste
destinatii) o exercitd asupra satisfactiei indivizilor si a intentiilor lor de loialitate fata de
destinatiile litorale romanesti, precum intentia de a reveni in destinatie si intentia de a
recomanda destinatia. De asemenea, a fost analizat rolul de mediere al satisfactiei in relatia
dintre atasamentul fata de loc pentru destinatiile litorale din Romania si intentiile de loialitate
fata de aceste destinatii. Frecventa vizitelor a fost tratata ca variabila moderatoare in relatiile
dintre aceste variabile. Cadrul conceptual al studiului este ilustrat in Figura 12.
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Figura 1. Modelul conceptual propus
Nota 1. [potezele 5, 6, 7 5i 8 se referd la efectul medjator al identitatii de loc si al dependentei de loc asupra
intentiel de revizitare si a intentiei de recomandare.
Nota 2. Sagetile cu linie continud indicd un efect direct iar sdgetile cu linie intreruptd indicd un efect
mediator.

Pentru a masura dimensiunile studiului conform cadrului conceptual propus, au fost
utilizate elemente validate de alti cercetdtori si usor adaptate in formulare pentru a fi
adecvate unei destinatii litorale. Prima forma a chestionarului a fost pre-testatd si rafinata
de specialisti academicieni in turism si de parti interesate din industria ospitalitatii
(reprezentanti ai unei organizatii locale de management al destinatiei — OMD, ai unui
operator national de turism si ai doud unit&ti de cazare). Inainte de finalizarea chestionarului,
a fost efectuat un test pilot cu 30 de clienti pentru a verifica posibilele ambiguitdti sau
neintelegeri legate de formulare si intrebari, precum si pentru a asigura fiabilitatea si
validitatea scalelor. Pe baza rezultatelor obtinute din feedback-ul respondentilor, au fost
facute cateva ajustari minore.

Prima sectiune include intrebdri referitoare la nivelurile de atasament ale
respondentilor. in mod particular, o scald cu noud elemente si o scald cu cinci elemente au
fost preluate de la Lee et al. (2012) si au fost utilizate pentru a evalua, respectiv, identitatea
de loc pentru destinatiile litorale ale Marii Negre si dependenta de loc pentru aceste
destinatii. Aceste variabile au demonstrat anterior o buna fiabilitate si validitate (adicd, valori
mai mari decat pragul minim de 0,700 si, respectiv, 0,500, asa cum este indicat de Hair et al,,
2010) in contextul destinatiilor turistice (Lee et al.,, 2012).

A doua sectiune a fost conceputd pentru a evalua satisfactia indivizilor cu destinatiile
litorale ale Marii Negre si intentiile lor de loialitate fata de aceste destinatii. Mai precis, cinci
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elemente au fost adaptate de la Cong (2016) si Ramkissoon et al. (2013) pentru a mdsura
satisfactia indivizilor cu o vacanta pe litoralul Marii Negre. Pentru a evalua loialitatea
indivizilor fata de destinatiile litorale ale Mdrii Negre, trei elemente ale intentiei de revizitare
si patru elemente ale intentiei de recomandare din vorbd in vorba au fost adaptate de la Cong
(2016). Constructele studiului (adica identitatea de loc, dependenta de loc, satisfactia,
intentiile de revizitare si intentiile de recomandare din vorba in vorbd) au fost evaluate cu
elemente multiple folosind o scala Likert cu 5 puncte, care a variat de la ,dezacord total” (1) la
,acord total” (5). Ultima sectiune constd in intrebari despre profilurile demografice ale
respondentilor si o intrebare privind frecventa vizitelor participantilor la sondaj pe litoralul
Marii Negre in ultimii trei ani.

Pentru prezenta cercetare a fost elaborat un chestionar autoadministrat. Populatia de
interes a inclus romani cu varsta de 18 ani si peste, care au vizitat litoralul Marii Negre pentru
o vacanta de vara cel putin o data in ultimii trei ani. Avand in vedere dificultatea de a ajunge la
populatia tintd din cauza lipsei datelor statistice adecvate, a fost utilizata o tehnicd de
esantionare non-probabilisticd, bazata pe convenientd, prin care respondentii au fost alesi
datorita proximitatii si accesibilitdtii lor. O invitatie a fost trimisa initial prin e-mail catre 2500
de subiecti. Respondentilor eligibili (adica, cei care indeplineau criteriile de a fi vizitat litoralul
Marii Negre cel putin o datd in ultimii trei ani) le-a fost trimisa ulterior o versiune online a
chestionarului. Chestionarele au fost administrate in perioada 25 martie 2018 — 24 aprilie
2018. Un total de 310 rdspunsuri au fost primite de la participantii la sondaj, rezultand o rata
de raspuns de 12,40%.

Dintre respondenti, aproximativ 49% erau bdrbati si 51% erau femei, ceea ce este
similar cu populatia Romaniei, de 49% barbati si 51% femei (INS 2018). Varstele lor au variat
intre 18 si 65 de ani, iar varsta medie a fost de 31 de ani. Aproximativ 38% dintre participantii
la sondaj au declarat ca veniturile lor lunare per membru de familie erau de 526 USD sau mai
putin, urmati de cei cu venituri intre 527 USD si 789 USD (29,7%) si 790 USD sau mai mult
(19,3%). In ceea ce priveste educatia, cea mai mare proportie dintre respondenti avea o
diploma de licenta (68,4%), iar 31,6% erau absolventi de liceu, ceea ce nu este similar cu
populatia Romaniei, unde 23,2% sunt absolventi de liceu si 14,8% sunt absolventi de licenta
(Institutul National de Statisticd, 2017). in plus, participantilor la sondaj li s-a cerut sd indice
frecventa vizitelor lor pe litoralul Marii Negre. Majoritatea respondentilor (57,1%) au declarat
cd au vizitat litoralul Marii Negre de cel putin patru ori in ultimii trei ani, iar 42,9% au indicat
trei ori sau mai putin.

Rezultatele cercetarii

Datele au fost analizate folosind SPSS si AMOS 20. Urmand abordarea in doi pasi a lui
Anderson si Gerbing (1988), un model de masurare a fost estimat initial prin analiza
factoriala confirmatorie (AFC), pentru a asigura fiabilitatea, validitatea convergentd si
validitatea discriminanta a constructelor latente. Ulterior, a fost evaluata modelarea
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ecuatiilor structurale (MES) intr-o incercare de a intelege relatiile cauzale dintre constructele
studiate si rolul mediator al satisfactiei. In cele din urma, au fost efectuate teste de invarianta
metrica pentru a evalua efectul moderator ipotetic al frecventei vizitelor in cadrul propus.
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Figura 13. Rezultatele modelului structural
Nota 1. [potezele 5, 6, 7 5i 8 se referd la efectul mediator al identitatii de loc si al dependentei de loc asupra
intentiel de revizitare si a intentie/ recomandare
Nota 2. Sagetile cu linie continud indicd un efect direct iar sagetile cu linie intreruptd indicd un efect
mediator.

In urmitoarea etapd, au fost testate ipotezele cercetarii. Coeficientii de regresie
calculati pentru legdturile dintre atitudine si intentie (ipoteza H1), norma subiectiva si intentie
(ipoteza H2), activitatile de economisire a apei in viata de zi cu zi si intentie (ipoteza H6), la fel
ca si pentru legdturile dintre preocupdrile fata de mediu si atitudine (ipoteza H3) si dintre
preocuparile fata de mediu si activitatile de economisire a apei in viata de zi cu zi (ipoteza H5)
au indicat valori pozitive semnificative (adicd, o relatie directa pozitiva intre aceste perechi de
dimensiuni). Aceasta inseamna ca ipotezele H1, H2, H3, H5 si H6 au fost confirmate. Singura
relatie nesemnificativd a fost cea dintre preocupdrile fata de mediu si norma subiectiva
(ipoteza Ha), coeficientul de corelatie fiind foarte scazut (0,031). In acest caz, ipoteza H4 a
fost infirmata. Totodatd, se observa ca cele patru dimensiuni, respectiv atitudinea, norma
subiectivd, activitatile de economisire a apei in viata de zi cu zi si preocupdrile fata de mediu
explica 74,9% din intentia indivizilor de a economisi apa in unitdtile de cazare.

In continuare, s-a calculat efectul mediator al atitudinii, normei subiective si
activitatilor de economisire a apei in viata de zi cu zi intre preocupdrile fata de mediu si
intentie. Pentru testarea semnificatiei efectului mediator, s-a calculat testul Z al lui Sobel
(1982). Rezultatele obtinute au indicat faptul cd preocupadrile fata de mediu au un efect
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indirect semnificativ asupra intentiei prin atitudine, dar un efect indirect nesemnificativ
asupra acestei intentii prin activitatile de economisire a apei in viata de zi cu zi si norma
subiectiva. Cu alte cuvinte, s-a constatat ca doar atitudinea exercita un efect mediator partial
intre preocupdrile fatd de mediu si intentia indivizilor de a economisi apa in unitatile de
cazare turistica.

Concluzif si implicatii

Rezultatele acestei cercetari indica faptul ca cele doua dimensiuni ale atasamentului fata
de loc pentru destinatiile litorale din Romania influenteaza pozitiv si semnificativ satisfactia
Si loialitatea fata de aceste destinatii. Ele reitereaza ideea ca dimensiunile atasamentului au
efecte diferite asupra satisfactiei si ca identitatea locului pentru aceste exercitd cea mai
puternica influenta asupra evaludrilor satisfactiei vizitatorilor, confirmand rezultatele altor
cercetdri (Yuksel et al, 2010). In cazul vizitatorilor romani care au calatorit in destinatiile
litorale de la Marea Neagra in timpul erei comuniste, aceste locuri pot fi asociate cu propria
lor identitate, deoarece erau singurele optiuni disponibile pentru a accesa experiente litorale
in trecut. O identificare mai puternicd cu un loc poate creste, de asemenea, satisfactia fata de
loc (Fleury-Bahi et al., 2008). Mai mult, prezenta cercetare a aratat cd satisfactia are un
impact pozitiv si semnificativ asupra intentiei de a revizita destinatia si asupra intentiei de
recomandare, ceea ce este in concordanta cu studiile anterioare (Kwenye si Freimund, 2016;
Martinez Gonzalez et al., 2017). Acestea indica faptul cd, cu cat un turist este mai satisfacut
de o destinatie, cu atat este mai probabil sa o reviziteze si/sau sd o recomande altora.

Mai mult, rezultatele studiului subliniazd ca satisfactia exercita un rol mediator
semnificativ in relatia dintre atasamentul fata de loc pentru destinatiile litorale din Romania
si intentiile de loialitate fatd de aceste destinatii. Aceste rezultate confirma studiile
anterioare, care indica faptul ca satisfactia mediaza relatia dintre atasamentul fata de loc si
intentiile de loialitate (Campon-Cerro et al., 2015). Prin urmare, organzatiile responsabile de
managementul destinatiilor litorale trebuie sd ia in considerare doua aspecte care pot induce
dorinta vizitatorilor de a reveni si de a recomanda destinatia altor persoane. Ei trebuie sa
creeze si sa promoveze experiente la destinatie care pot creste atasamentul vizitatorilor fata
de loc sau sa imbundtateasca amintirile pe care vizitatorii le au deja despre destinatia litorala
si sa stimuleze un sentiment de nostalgie legat de experientele anterioare. In plus, managerii
destinatiilor litorale trebuie sd acorde o atentie speciala asigurarii satisfactiei vizitatorilor fata
de destinatie. O astfel de initiativa trebuie sd inceapd cu o monitorizare atenta a satisfactiei si
sa se bazeze pe rezultatele acestui proces, iar mdsuri specifice de imbunatdtire pot fi
implementate in corelatie cu aspectele indicate de vizitatori ca fiind mai putin satisfacatoare.

in cele din urmé, rezultatele empirice au indicat cd, in cazul persoanelor care au o
frecventa mai mare a vizitelor pe litoralul Mdrii Negre, satisfactia are o influentd mai mare
asupra intentiei promovare ,din vorba in vorbd” in comparatie cu persoanele cu o frecventa
scdzutd a vizitelor. Aceasta este o descoperire originalda care nu a fost relevata in alte studii,
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conform celor mai bune cunostinte ale autorilor. Pe baza acestui rezultat, putem presupune
ca vizitatorii sunt mai predispusi sa fie satisfacuti de experientele lor si sd recomande locul
altor persoane atunci cand au vizitat destinatiile litorale analizate de cel putin patru ori in
ultimii trei ani.

Aceasta cercetare oferd mai multe implicatii importante atat pentru mediul academic, cat
si pentru practicieni. in ceea ce priveste implicatiile teoretice, prezentul studiu reprezinta
prima aplicatie empiricd a frecventei vizitelor ca factor moderator in relatia dintre
componentele atasamentului fata de loc (adica identitatea de loc si dependenta de loc pentru
destinatiile litorale ale Marii Negre), satisfactie si intentiile de loialitate (adicd intentia de
revizitare si intentia de recomandare) fata de destinatiile litorale din Romania. Rezultatele
aratd ca turistii care au o frecventd mai mare de vizitare a unei anumite destinatii manifesta
o influenta pozitivda mai puternica a satisfactiei asupra intentiei de recomandare. Mai mult,
prezenta lucrare oferd o noud perspectivd asupra studiilor privind loialitatea fata de
destinatii, deoarece se concentreaza pe o tard post-comunista din Europa de Est, unde
vizitatorii interni sunt inca loiali destinatiilor litorale ale Mdrii Negre din tara lor, in ciuda
gamei largi de alternative internationale. Loialitatea lor fata de destinatiile litorale din
Romania se dovedeste a fi influentatd atat de dimensiunile atasamentului fata de loc (adica
identitatea de loc si dependenta de loc pentru destinatiile litorale ale Marii Negre), cat si de
satisfactie.

Prin urmare, pe baza rezultatelor prezentului studiu, managerii destinatiilor litorale ar
trebui sd se concentreze pe consolidarea atasamentului fata de loc al vizitatorilor interni,
oferind o experientd satisfacatoare pentru acesti turisti in acest tip de destinatii turistice si
stimuland intentiile lor de loialitate (adica intentia de a reveni si intentia de a recomanda
destinatia altor persoane).

in primul rand, rezultatele indicd influenta semnificativd a identitatii locului si a
dependentei de loc pentru destinatiile litorale din Romania asupra satisfactiei individuale si a
intentiilor de loialitate fata de aceste destinatii (adica intentia de a reveni si intentia de
recomandare). Prin urmare, specialistii in turism ar trebui sa se concentreze pe consolidarea
acestor dimensiuni, deoarece satisfactia si loialitatea fata de destinatiile litorale cresc atunci
cand un turist se identificd cu destinatia. In special, managerii de destinatii ar putea
imbundtati interactiunile turistilor cu mediul inconjurdtor al destinatiei prin dezvoltarea
tehnicilor de interpretare, oferind turistilor oportunitatea de a descoperi cultura locala si
incurajand intalnirile dintre turisti si rezidenti prin evenimente care reflectd cultura
traditionald a regiunii/tarii. Dimensiunile atasamentului fatd de loc - identitatea de loc si
dependenta de loc pentru destinatiile litorale ale Madrii Negre — pot influenta ceea ce
vizitatorii vdd, gandesc si simt. Mai mult, conexiunea emotionald si cunostintele sporite
despre destinatiile litorale ale Marii Negre pot induce evaluari pozitive si loialitate fata de
aceste destinatii (Yuksel et al., 2010). In timpul regimului comunist, romanii se confruntau cu
restrictii de calatorie internationale si vizitau in mare parte destinatiile turistice interne. Prin
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urmare, vizitatorii actuali, care au trait acele vremuri, pot asocia amintiri pozitive cu
destinatiile litorale din Romania pe baza acestor tipuri de experiente. Recrearea si utilizarea
acestor asocieri intre trecutul si prezentul destinatiilor litorale romanesti in diferite initiative
de marketing pot spori atasamentul vizitatorilor fata de aceste locuri.

Totodata, managerii din turism nu ar trebui sa neglijeze rolul frecventei vizitelor in
asocierea dintre atasamentul fatd de loc pentru destinatiile litorale din Romania, satisfactie si
intentiile de loialitate fata de aceste destinatii. Managerii din turism ar trebui sa obtina mai
multe date despre vizitatorii recurenti si, in consecintd, sd dezvolte strategii adaptate
nevoilor turistilor loiali, atat din grupurile cu frecventa ridicatd, cat si din cele cu frecventa
scdzutd. De asemenea, satisfactia influenteaza cel mai mult intentia de recomandare a
turistilor cu o frecventa scdzutd a vizitelor, ceea ce este in concordanta cu alte studii care
indica faptul cd, atunci cand vizitatorii sunt satisfacuti de o destinatie, exista o probabilitate
mai mare de a o recomanda altor persoane (Kani et al. 2017). Aceasta inseamnad cd managerii
din turism trebuie sa se concentreze pe satisfacerea nevoilor turistilor cu o frecventa scazuta
a vizitelor pentru a-i influenta sa recomande destinatia intr-o masura mai mare.

Aceste concluzii sustin dezvoltarea unor strategii de marketing care sa intdreasca
legdtura emotionald dintre consumatori si destinatii. Totusi, in contextul digitalizarii
accelerate, este crucial sa intelegem modul in care experientele de brand online influenteaza
deciziile turistice.

3.2 De la clicuri la cdlatorii: examinarea experientei de brand online a destinatiilor in procesul
decizional din ecoturism®

Dincolo de peisajele impresionante si biodiversitatea remarcabila (Thong, 2024),
ecoturismul pune accent pe interactiunea autentica cu comunitatile locale, pe infrastructura
de mici dimensiuni si pe gestionarea responsabild a resurselor naturale. Aceste principii
rezoneaza cu turistii care isi doresc sa imbine pldcerea explordrii cu angajamentul activ fata
de conservare. Existenta unei game largi de parti interesate, cu preocupdri multiple si variate,
genereazd nevoia de a identifica solutii care sa integreze toate dimensiunile de mediu, sociale
si de guvernantd (Anton et al., 2024).

Pe masurd ce competitia in piata turismului global se intensificda, organizatiile de
management al destinatiilor (OMD) apeleaza tot mai frecvent la retelele de socializare ca
instrument strategic pentru a atrage potentiali vizitatori. Retelele de socializare ofera o
platforma unica pentru crearea unui dialog constant si construirea de relatii cu turistii (Jabreel
et al, 2017). In ultimele decenii, retelele sociale au revolutionat modul in care destinatiile
turistice comunica cu calatorii potentiali (Xiang si Gretzel, 2010).

° Candrea, A. N., lvasciug, I. S., Ispas, A., Constantin, C. P., & Nechita, F. (2025). From Clicks to Trips: Examining
Online Destination Brand Experience in Ecotourism Decision Making. Administrative Sciences, 15(6), 228.
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Relatia dintre caldtorie si experientele prealabile caldtoriei a evoluat semnificativ odata cu
ascensiunea retelelor sociale si a smartphone-urilor. in consecints, OMD-urile folosesc tot
mai des aceste platforme pentru a genera experiente de brand turistic online (Online
Destination Brand Experiences — ODBESs) pozitive (Jiménez-Barreto et al., 2019). Desi un
numar limitat de studii a analizat ODBE-urile multidimensionale (Jiménez-Barreto et al,
2019, 2020; Khan si Fatma, 2021), majoritatea cercetdrilor au adaptat modulele
experientiale din domeniul brandingului de produs (Brakus et al, 2009; Schmitt, 1999).
Aceste studii au identificat experiente senzoriale, afective, intelectuale si comportamentale
care contribuie la formarea globala a ODBE.

Un studiu calitativ realizat de Jiménez-Barreto et al. (2019) a subliniat faptul ca
experientele sociale — in special elementele comunicative asociate interactiunii cu site-urile
destinatiilor — sunt, de asemenea, esentiale in conturarea ODBE. Mai mult, accentul distinct
al ecoturismului pe conservare, implicarea comunitatilor locale si sustenabilitate impune
reconsiderarea instrumentelor actuale de masurare a ODBE. Pentru a raspunde acestei
lacune, studiul de fatd adapteaza si extinde dimensiunile existente ale ODBE - prin
integrarea factorilor sociali si spatio-temporali (Kochling, 2020) — pentru a explora modul in
care interactiunile prin intermediul Facebook influenteaza perceptiile si comportamentele
utilizatorilor in raport cu ecoturismul romanesc.

Acest studiu se concentreazd asupra fazei premergdtoare cdlatoriei, in cadrul cdreia
turistii evalueaza in ce mdsura experientele potentiale corespund asteptdrilor si preferintelor
lor de calitorie. In era digitald, ODBE joacd un rol esential in formarea perceptiilor turistice si
in influentarea deciziilor de vizitare si recomandare a destinatiilor. Studii recente (Jiménez-
Barreto et al, 2019; Lin et al, 2024) evidentiaza importanta interactiunilor online in
cultivarea unei imagini pozitive a destinatiilor si in stimularea intentiei vizitatorilor de a
cdlatori. Tn ciuda interesului tot mai crescut pentru marketingul prin retele sociale in
cercetarea turismului (Cheng et al, 2016; Abbasi et al., 2023), studiile empirice care
investigheaza modul in care ODBE influenteazd intentiile comportamentale ale vizitatorilor in
contextul destinatiilor de ecoturism sunt in continuare limitate. Studiul de fata isi propune sa
acopere aceasta lacund, explorand impactul ODBE asupra procesului decizional privind
destinatiile de ecoturism din Romania, cu accent pe componentele cheie care stimuleaza
implicarea, potentiala vizitare si distribuirea informatiilor despre destinatii.

in conformitate cu acest scop, obiectivele generale ale studiului sunt: (1) explorarea
dimensiunilor ODBE pentru destinatiile de ecoturism si (2) analiza influentei ODBE asupra
intentiilor comportamentale ale utilizatorilor de Facebook. Pentru a raspunde acestor doud
obiective,  cercetarea este ghidatd de urmadtoarele  obiective  specifice:
(O1) identificarea dimensiunilor specifice ale ODBE pentru destinatiile de ecoturism;
(02) explorarea modului in care aceste dimensiuni ale ODBE sunt grupate in componente
specifice;
(03) evidentierea influentei ODBE asupra intentiei utilizatorilor de Facebook de a vizita
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destinatia;
(O4) sublinierea influentei ODBE asupra intentiei utilizatorilor de Facebook de a distribui
informatii despre destinatie.

Pentru a ghida aceasta explorare, sunt abordate urmatoarele intrebari de cercetare:
RQ1: Care sunt dimensiunile ODBE pentru destinatile de  ecoturism?
RQ2: Cum sunt corelate dimensiunile ODBE cu componente specifice (de exemplu, experiente
hedonice si utilitare)?
RQ3: Influenteaza ODBE intentia utilizatorilor de Facebook de a vizita destinatia?
RQ4: Influenteaza ODBE intentia utilizatorilor de Facebook de a distribui informatii despre
destinatie?

Prin abordarea acestor intrebdri, studiul urmdreste sd aprofundeze intelegerea
modului in care destinatiile de ecoturism pot valorifica implicarea prin retelele de socializare
pentru a influenta procesele decizionale ale potentialilor turisti.

Analiza literaturii de specialitate

Societatea Internationala de Ecoturism (The International Ecotourism Society — TIES)
defineste ecoturismul ca fiind ,caldtoria responsabild in zone naturale care conserva mediul,
sustine bundstarea populatiilor locale si implicd interpretare si educatie” (The International
Ecotourism Society [TIES], 2015). in ciuda interesului academic semnificativ acordat
ecoturismului, nu existd o definitie universal acceptata a destinatiilor ecoturistice, ceea ce
face ca acest concept sa fie interpretabil in moduri variate. De exemplu, Krider et al. (2010) au
subliniat ca o destinatie de ecoturism ar trebui sa (1) aiba mediul natural ca atractie
principald, (2) ofere oportunitati de invdtare sau educatie si (3) urmdreasca, cel putin
intentionat, sustenabilitatea din punct de vedere ecologic, cultural si economic.

Avand in vedere ca studiul de fata se concentreaza asupra contextului ecoturismului
din Romania, autorii au adoptat definitia destinatiei ecoturistice oferitd de autoritatile
romane din turism, care este aliniata viziunii TIES. Ministerul Economiei, Antreprenoriatului si
Turismului din Romania (2025) solicitd ca destinatiile ecoturistice sa promoveze marketingul
responsabil, sa sustind afacerile sustenabile si comunitdtile locale, sd creasca nivelul de
constientizare ecologica si sa sprijine conservarea naturii. Pe baza standardelor
internationale existente (precum Nature and Ecotourism Accreditation Program si Nature's
Best), Asociatia de Ecoturism din Romania (2025) propune un set de principii pentru
dezvoltarea si planificarea ecoturismului: (1) focalizarea pe zone naturale; (2) interpretarea
produsului ecoturistic; (3) sustenabilitatea ecologicd; (4) ecoturismul contribuie la
conservarea naturii; (5) ecoturismul aduce o contributie constructivd la dezvoltarea
comunitdtilor locale; (6) ecoturismul creste gradul de satisfactie al turistilor; si (7) marketing
adecvat.

In ultimul deceniu, marketingul online a devenit una dintre principalele provocari in
dezvoltarea ecoturismului la nivel global. Internetul si tehnologiile conexe au transformat
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modul in care OMD-urile interactioneaza cu publicul tinta si promoveaza brandurile de
destinatie turistica (Khan si Fatma, 2021). Utilizarea conturilor oficiale de social media ale
destinatiilor ofera o experientd interactiva in timp real intre turisti si brandurile de destinatie,
putand deveni un element-cheie in fazele de luare a deciziei si de planificare. Avand in vedere
particularitatile specifice ale destinatiilor de ecoturism, comparativ cu alte tipuri de locatii
turistice, OMD-urile trebuie sa isi adapteze strategiile de social media in functie de
caracteristicile si asteptarile vizitatorilor tintd. In consecintd, se constatd un interes tot mai
mare pentru cercetarea modului in care turistii utilizeaza internetul pentru a cauta informatii
legate de ecoturism (Sadiq si Adil, 2021; Nogueira si Carvalho, 2024).

Conceptul de economie a experientei, introdus de Pine si Gilmore (1998), subliniaza
ideea conform cdreia consumatorii apreciaza brandurile pentru capacitatea lor de a crea
experiente unice. Lindstrom (2005) a extins aceasta idee in domeniul brandingului, sustinand
0 abordare multisenzoriald care depdseste strategiile traditionale bazate pe doud simturi,
intrucat designul experientei de brand joaca un rol esential in managementul brandului. Lee
et al. (2018) au sustinut cd marketingul senzorial modeleaza asteptdrile consumatorilor prin
facilitarea vizualizarii experientelor viitoare, facandu-le mai tangibile. Odata cu ascensiunea
brandurilor online generate de avansul tehnologiilor informatiei si comunicatiilor (TIC),
brandurile traditionale si-au extins, la randul lor, prezenta in spatiul digital. in acest context,
Morgan-Thomas si Veloutsou (2013) au definit experienta de brand online ca fiind un
raspuns holistic al consumatorului la stimulii din mediul digital, subliniind natura in continua
schimbare a implicdrii fatd de brand in peisajul digital.

Experienta turistica se desfdsoara in trei etape: inainte, in timpul si dupa cdlatorie. in
etapa de inspiratie si planificare, caldtorii potentiali traiesc experiente ,la distanta”, de multe
ori mediate de tehnologia digitala (Sundbo si Dixit, 2020). Platformele oficiale ale destinatiilor
(site-uri web oficiale, retele sociale), gestionate de OMD-uri, joacd un rol esential in acest
proces (Lee et al., 2018). Aceste platforme urmadresc sd creeze experiente de brand turistic
online (ODBE) atractive, care sa incurajeze vizitele viitoare si sa sporeasca competitivitatea
destinatiei.

Punctele de contact dintre vizitatorii potentiali si destinatie in faza premergdtoare
cdlatoriei sunt extrem de importante pentru managerii de destinatie, intrucat perceptiile
mentale si emotionale ale turistilor asupra experientei anticipate influenteaza puternic luarea
deciziilor (Larsen, 2007; Tung si Ritchie, 2011). Prin facilitarea unor experiente pre-caldtorie
pozitive, platformele digitale contribuie la planificarea si anticiparea cdlatoriei (Buhalis si Law,
2008; Navio-Marco et al., 2018).

Retelele sociale, ca spatiu de partajare si interactiune, au devenit o sursa
semnificativa de inspiratie pentru caldtorii (Fotis, 2015). Deoarece spatiul online reprezintd
adesea primul punct de contact dintre consumatorii potentiali si brandurile turistice, au
apdrut studii dedicate experientei turistice online (Vlahovic-Mlakar si Ozretic-Dosen, 2022).
Aceste studii au evidentiat influenta semnificativa a retelelor sociale asupra alegerii

106



Teza de abilitare Adina Nicoleta Candrea

destinatiilor de citre turisti (iménez-Barreto et al., 2019; Molinillo et al., 2018). In special,
platforme precum Facebook joaca un rol esential in etapa pre-caldtorie, oferind informatii
critice pentru planificare si luarea deciziilor (Jadhav et al., 2018). Desi destinatiile de
ecoturism beneficiaza de o biodiversitate si un patrimoniu cultural remarcabile, exista putine
cercetari empirice care sa analizeze modul in care aceste destinatii utilizeaza Facebook
pentru a crea experiente de brand online aliniate valorilor ecoturismului (Dwivedi et al., 2021).

Pornind de la aceste perspective, lucrarea de fata se centreaza pe experienta virtuala
a destinatiilor ecoturistice pe Facebook. Mai exact, se analizeaza modul in care aceste
interactiuni online influenteaza turistii potentiali in faza de anticipare a caldtoriei. Nevoia ca
OMD-urile sa ofere ODBE pozitive devine tot mai presantd, pe madsurd ce utilizarea
platformelor online pentru cdutarea de informatii despre destinatii turistice creste. Conform
lui Li et al. (2017), interactiunea consumatorilor cu platformele oficiale ale destinatiilor (de
exemplu, site-uri oficiale, retele sociale precum Facebook, Instagram, Twitter) le permite
acestora sa experimenteze destinatii fara a le vizita fizic. Platformele online joaca un rol
esential in construirea brandului de destinatie, prin crearea unui mediu imersiv care ajuta
utilizatorii sd isi formeze impresii memorabile (Khan si Fatma, 2021).

Conceptul teoretic al experientei de brand a fost introdus pentru prima data de Brakus
et al. (2009), care sustin cd acesta ,include senzatii, emotii, cognitii si rdspunsuri
comportamentale specifice, declansate de stimuli de brand particulari. Initial, Brakus et al.
(2009) au propus un model cuprinzdtor care surprinde patru dimensiuni esentiale ale
experientei de brand pentru o destinatie: senzoriald, afectiva, intelectualda i
comportamentald. Barnes et al. (2014) au fost primii care au aplicat acest concept teoretic in
contextul brandurilor de destinatie, concentrandu-se asupra conceptului de experienta de
brand turistic.

Cercetdrile anterioare sugereaza ca experienta consumatorului include si o
dimensiune sociald (Verhoef et al., 2009). Modul in care turistii interpreteaza aspectul social
al ODBE intdreste concluziile recente care subliniaza importanta prezentei sociale in
modelarea unor experiente online de brand semnificative (Bleier et al., 2019). Ulterior,
Jiménez-Barreto et al. (2019) au extins scala de experienta de brand in patru dimensiuni si au
propus alte doua dimensiuni care aprofundeaza intelegerea ODBE: interactiva si sociala.
Rezultatele lor indicd faptul ca ODBE presupune un set mai complex de dimensiuni,
reflectand modul in care turistii proceseaza stimulii de brand si se angajeaza in experiente
simulate in medii online, in special in etapa premergdtoare vizitei.

Cu toate acestea, intr-un studiu ulterior, Jiménez-Barreto et al. (2020) au utilizat scala
in patru dimensiuni propusa de Brakus et al. (2009) pentru a analiza efectele ODBE asupra
intentiilor comportamentale ale utilizatorilor fatd de o destinatie, atunci cand acestia
navigheazd platformele destinatiei. Jiménez-Barreto et al. (2019) au demonstrat cd
experientele senzoriale si cognitive rezultate din interactiunea cu site-urile oficiale ale
destinatiilor influenteazd pozitiv atitudinile turistilor si intentia acestora de a vizita si
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recomanda destinatia. in mod similar, Lin et al. (2024) au ar&tat c& dimensiunile senzoriald si
afectiva ale experientei de brand influenteaza semnificativ intentiile turistilor de a vizita.

in contextul ecoturismului, unde autenticitatea si sustenabilitatea sunt valori
fundamentale, ODBE joaca un rol si mai important in procesul decizional si in promovarea
disemindrii informatiilor despre destinatie, contribuind astfel la promovarea organica prin
continut generat de utilizatori. Kochling (2020) a depasit abordarea centrata exclusiv pe
brand si a analizat ODBE-urile pre-cdlatorie in randul milenialilor germani. Rezultatele
studiului sau exploratoriu au aratat ca dimensiunile ODBE identificate anterior trebuie
completate cu o dimensiune spatio-temporald (accesibilitatea perceputa a experientelor
anticipate si densitatea experientiald in destinatie) si cu o dimensiune sociald. Dimensiunea
sociald a ODBE implica interactiuni cu localnicii, alti turisti si insotitori de cadlatorie,
influentand experientele la fata locului si perceptiile legate de prestigiu. Kéchling si Lohmann
(2022) sustin cd ODBE pre-cdldtorie au particularitati distincte, precum o componentd
spatio-temporala si o interdependentd mai mare intre aspectele individuale ale experientei,
ceea ce impune dezvoltarea unui instrument de mdsurare mai specific contextului. Acestia au
propus doud dimensiuni ale experientei intercorelate — hedonica si utilitara — care pot fi
explicate prin teoria procesarii duale (Holbrook si Hirschman, 1982). Itemii care exprima
aspecte senzoriale si afective, precum si cele spatio-temporale, sunt inclusi in dimensiunea
hedonicd, care depinde in mod special de designul experiential online (de exempluy,
videoclipuri, imagini). Valoarea experientei utilitare include o evaluare a beneficiilor anticipate
ale experientei in destinatie, cuprinzand componente intelectuale, comportamentale si
afective (Kochling si Lohmann, 2022).

Putem concluziona ca ODBE este un construct multidimensional care necesita
instrumente de mdsurare specifice si testarea sa in contexte si destinatii variate (Barnes et
al.,, 2014; Jiménez-Barreto et al., 2019). Prin urmare, prezentul studiu propune o scald de
mdsurare a ODBE-urilor, adaptata specificului destinatiilor de ecoturism, cu scopul de a
imbunatati intelegerea dimensionalitatii acestui construct in contextul Romaniei.

Aceastd cercetare isi propune sd reexamineze dimensionalitatea constructului ODBE
si sa contribuie la dezvoltarea si validarea unui instrument de madsurare. ODBE a fost
conceptualizat ca un construct compus din 32 de itemi, bazati pe concluziile a doud studii
preliminare (Jiménez-Barreto et al.,, 2020; Kochling si Lohmann, 2022), care acopera diverse
aspecte ale experientei (senzoriale, afective, intelectuale, spatio-temporale, sociale si
comportamentale). Itemi specifici care exploreaza experienta online particulara a destinatiilor
de ecoturism au fost addugati de catre autoriin fiecare dimensiune, reprezentand o abordare
inovatoare in aceasta cercetare. Acesti itemi specifici pentru destinatiile de ecoturism au fost
propusi de autori pe baza principiilor ecoturismului formulate de Asociatia de Ecoturism din
Romania (2025).

Cercetarile anterioare au confirmat ca ODBE reprezinta un determinant semnificativ al
rezultatelor comportamentale ale vizitatorilor, in special in ceea ce priveste intentia de a
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reveni si intentia de a recomanda destinatia (Barnes et al., 2014). Conform Iui Jiménez-
Barreto et al. (2020), utilizatorii care nu au vizitat incd o destinatie acordd o importanta mai
mare ODBE-ului in formarea intentiilor comportamentale comparativ cu cei care au fost deja
acolo. Cercetdrile ce adopta o perspectiva experientiald asupra modului in care utilizatorii
navigheaza platformele destinatiei au demonstrat ca experientele online pozitive - fie prin
intermediul website-urilor (Jiménez-Barreto et al,, 2019; S. Lee et al., 2018), fie prin retelele
sociale (Boley et al,, 2018) - joaca un rol crucial in influentarea intentiilor de vizitare. Mai
mult, studii recente subliniaza cad interactiunile captivante pe retelele sociale cu o destinatie
pot prezice in mod semnificativ probabilitatea utilizatorilor de a o vizita si recomanda (Boley
etal., 2018).

Jiménez-Barreto et al. (2020) au subliniat ca stimulii vizuali, precum videoclipurile si
imaginile, reprezintd factori esentiali ai experientelor senzoriale ODBE, dar este necesar ca
acestia sa fie insotiti de continut captivant pentru a motiva eficient calatoria. De asemenea,
simuldrile digitale pe retelele sociale completeaza experientele fizice, consolidand intentiile
de vizitare (Jiménez-Barreto et al,, 2019). Retelele sociale amplifica si mai mult impactul
ODBE, prin modelarea imaginii destinatiei si influentarea deciziilor de caldtorie (Molinillo et
al., 2018). Specialistii in marketingul destinatiilor pot spori implicarea si increderea turistilor
prin oferirea de continut atractiv, usor de utilizat si prin incurajarea participdrii, in special in
ceea ce priveste aspectele cognitive, precum infrastructura, siguranta si sustenabilitatea.
Alinierea comunicdrii pe retelele sociale si a dezvoltdrii produselor cu caracteristicile
destinatiei care pot fi distribuite sporeste atractivitatea online a acesteia. Prin urmare, studiul
de fata propune urmdtoarea ipoteza:

H1: ODBE influenteazd pozitiv intentia utilizatorilor de a vizita destinatia in urmatorii doi ar.

O experienta pozitiva a utilizatorului in mediul online nu doar ca stimuleaza motivatia
de vizitare, ci joaca si un rol esential in recomandarea destinatiei (Zhang et al., 2018). Khan si
Fatma (2021) au evidentiat o asociere pozitiva intre ODBE si transmiterea de informatii din
vorba in vorba (word-of-mouth) cu privire la destinatie. Mariani et al. (2016) au constatat ca
elementele vizuale influenteaza puternic implicarea, intrucat turistii sunt atrasi de imaginile
destinatiilor pe care le-au vizitat sau intentioneazi s le viziteze. In plus, continutul vizual si
lungimea medie a postdrilor influenteaza pozitiv interactiunea utilizatorilor pe retelele
sociale. Intentia de a partaja informatii despre destinatie trebuie analizata, deoarece
contribuie in mod semnificativ la experienta pre-cdldtorie a altor utilizatori de Facebook. Prin
urmare, acest studiu propune urmatoarea ipoteza:

HZ2: ODBE influenteaza pozitiv intentia de a partaja informatii despre destinatie.

Modelul conceptual este prezentat in Figura 14 si va fi discutat in sectiunea

urmatoare.
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Figura 14. Modelul conceptual al experientei online a brandului de destinatie (ODBE)

Sursa: prelucrarea autorilor

Acest model ilustreaza modul in care Experienta Online a Brandului de Destinatie
(ODBE) pentru destinatiile de ecoturism — operationalizata prin sase dimensiuni (valori ale
experientei: senzoriald, afectiva, intelectuald, sociald, comportamentala si spatio-temporald)
— serveste ca principalul ,tratament” care determind intentiile comportamentale ale
urmdritorilor pe Facebook. Mai exact, un ODBE imbunatatit creste intentia utilizatorilor de a
vizita destinatia si intentia lor de a distribui continut legat de destinatie in retelele lor. Cele
sase valori ale experientei modeleaza impreuna constructul general ODBE, care la randul sau
exercita efecte directe si pozitive atat asupra intentiei de a vizita, cat si asupra intentiei de a
distribui.

Metodologia cercetarif

Pentru a raspunde intrebdrilor de cercetare, a fost realizat un sondaj online in randul
vizitatorilor paginilor de Facebook apartinand celor sapte destinatii de ecoturism certificate
din Romania: Tinutul Zimbrului, Bdile Tusnad si imprejurimile, Eco Maramures, Tara Dornelor,
Tara Hategului-Retezat, Padurea Craiului si Colinele Transilvaniei. Astfel, un chestionar online
complex a fost postat pe aceste pagini de Facebook cu sprijinul administratorilor acestora.
intrucat paginile de Facebook sunt surse importante de informatii si inspiratie pentru
utilizatori despre destinatiile de ecoturism, acestea au fost considerate factori puternici in
dezvoltarea Experientei Online a Brandului de Destinatie (ODBE).

Urmand abordarea lui Churchill (1979) privind dezvoltarea scalelor, chestionarul
utilizat in cadrul acestei cercetari contine 32 de itemi (5 itemi pentru fiecare dimensiune a
ODBE, cu exceptia dimensiunii comportamentale, care a fost mdsurata folosind 7 itemi). A
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fost utilizatd o scala Likert cu sapte nivele, cu distante egale, de la 1 la 7 (unde 1 inseamna
.dezacord puternic” si 7 inseamna ,acord puternic”). Fiecare punct al scalei a fost desemnat
numeric, in timp ce doar capetele scalei au fost etichetate. Chestionarul se incheie cu cateva
intrebari de caracterizare legate de varsta, educatia si resedinta respondentilor. Pentru a
elimina orice ambiguitate in formularea intrebdrilor (Podsakoff et al.,, 2012), chestionarul a
fost pre-testat pe un esantion de 15 persoane. Acestora li s-a cerut sd evalueze ODBE
utilizand itemii propusi si sa ofere feedback cu privire la orice itemi care pdreau neclari sau
irelevanti pentru sarcina.

Procesul de colectare a datelor a fost realizat online, utilizand un chestionar bazat pe
web. Cu ajutorul administratorilor paginilor, chestionarul a fost postat pe paginile de
Facebook ale destinatiilor de ecoturism selectate pentru a colecta raspunsuri. Utilizatorii
acestor pagini au fost invitati sd participe voluntar, accesand si completand chestionarul
online. Respondentilor li s-a cerut sa-si imagineze ca decid dacd urmadtoarea lor cdlatorie ar
trebui sa fie intr-o destinatie de ecoturism si au fost rugati sa exploreze pagina de Facebook
alocata timp de 5 minute pentru a colecta informatii despre destinatie si a-si forma o
impresie despre potentiala lor vacanta. Pentru evaluarea ODBE, participantii au analizat
pagina de Facebook si au evaluat destinatia si experienta de vacantd asociatd, utilizand scala
cu 32 de itemi. Dupa verificarea datelor, au fost retinute pentru analiza 281 de chestionare
completate integral. Deoarece paginile de Facebook pot servi la formarea ODBE fdra a vizita
destinatia, persoanele care au vizitat anterior destinatia nu au fost excluse din studiu.

Experienta Online a Brandului de Destinatie (ODBE) a fost conceputd ca un construct
de 32 de variabile latente, evaluate de respondenti pe baza atitudinilor lor dupa vizualizarea
paginilor de Facebook ale destinatiilor de ecoturism. Astfel, pentru a evita multicoliniaritatea
puternica, dimensionalitatea constructului a fost evaluata folosind Analiza Factoriala
Exploratorie (AFE). Inainte de analiz, itemii de control formulati negativ au fost recodificati
invers. A fost calculatd o analiza a componentelor principale (ACP) cu rotatie Equamax.
Analiza factoriala exploratorie prin ACP a fost efectuata in IBM SPSS Statistics 20. Rotatia
Equamax a fost aleasa deoarece echilibreaza simplitatea la nivel de factor si variabila.
Aceasta s-a potrivit itemilor nostri de ecoturism care nu au prezentat un singur factor
dominant - imbundtatind astfel interpretabilitatea tuturor constructelor reflexive.
Rezultatele au indicat trei componente cu o valoare proprie (eigenvalue) mai mare de 1. Prin
urmare, conform rezultatelor cercetdrii, numarul dimensiunilor propuse initial a fost redus la
trei componente. Aceste componente au fost etichetate in functie de continutul lor, dupa
cum urmeazd: hedonica (experienta imersiva), utilitara (experienta rationald) si spatio-
temporald (experientd legatd de spatiu si timp). Constructul ODBE a fost conceptualizatad ca
un construct de ordin superior, reflexiv-reflexiv, din mai multe motive. in primul rand,
constructele hedonice, utilitare si spatio-temporale au fost modelate ca si constructe
reflexive de ordinul intai, unde variabila latentd influenteaza indicatorii observati. Acest lucru
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implica faptul ca niveluri mai ridicate ale unei anumite experiente duc la evaluari constant mai
mari pe indicatorii corespunzatori, confirmand natura reflexiva a constructelor.

Anumite studii (Jiménez-Barreto et al., 2020; Kéchling si Lohmann, 2022) au indicat ca
elementele experientei individuale sunt puternic corelate in contextul destinatiilor online,
ceea ce se preconizeaza cd va fi valabil si pentru cele trei componente ODBE propuse.
Aceasta abordare asigurd coerenta conceptualg, fiabilitatea masuratorilor si comparabilitatea
cu cercetdrile anterioare. La nivelul de ordinul intdi, fiecare dimensiune ODBE este tratatd ca
un construct latent compozit, cu indicatorii sai influentati sau cauzati de variabila latenta
subiacenta (Hair et al., 2020). La nivelul de ordinul al doilea, ODBE insasi este consideratd un
construct latent care se manifesta prin componentele identificate, mai degraba decat fiind
formata de acestea. Rezultatele empirice sustin in continuare aceastd conceptualizare.
Studiile preliminare indicd o corelatie puternica intre dimensiunile de ordinul intai — Hedonic,
Utilitar si Spatio-Temporal — confirmand cd acestea sunt manifestdri ale unui construct
ODBE mai amplu, mai degraba decat elemente formative distincte (Jiménez-Barreto et al,,
2202; Kochling si Lohmann, 2022).

Pentru a evalua dimensionalitatea si validitatea scalei ODBE dezvoltate, a fost
efectuatd o Analiza Compozita Confirmatorie (ACC) cu modelele de mdsurare reflexive (Hair
et al, 2020), utilizand software-ul SmartPLS 4.0. Modelul a fost dezvoltat utilizand
abordarea indicatorilor repetati propusa de Sarstedt et al. (2019). Am incorporat cele trei
componente si itemii lor corespunzatori, identificati prin ACP, ca si constructe de ordinul intai,
in timp ce ODBE generala a fost tratata ca un construct de ordinul al doilea. Totodatd, s-a
estimat impactul ODBE asupra intentiilor comportamentale (,intentia de a vizita” si ,intentia
de a distribui”) utilizand Modelarea Ecuatiilor Structurale (PLS-SEM) in SmartPLS 4.0. Pentru
fiecare construct endogen, raportam R2 si R2 ajustat, evaluam potrivirea generald prin SRMR
(<0,08) si examinam coeficientii de cale (B) pentru a evalua puterea si semnificatia relatiilor
specificate in ipotezele cercetarii.

Rezultatele cercetarii

Pentru a oferi context rezultatelor studiului, este important sda descriem mai intai
caracteristicile demografice si experientiale ale participantilor la sondaj. Distributia pe varste
indica o reprezentare predominantd a tinerilor adulti cu varsta cuprinsa intre 18 si 24 de ani
(61,9%). Nivelul de educatie releva o distributie echilibratd, cu 28,5% dintre respondenti
detindnd o diploma de liceu, 39,1% avand o diploma de licentd, 25,6% o diploma de master si
6,8% un doctorat. in ceea ce priveste resedinta, majoritatea respondentilor (73,3%) locuiesc in
mediul urban, restul de 26,7% fiind in mediul rural. In plus, tiparele de vizitare anterioard aratd
cd 56,6% dintre respondenti au mai vizitat destinatia, in timp ce 43,4% sunt vizitatori pentru
prima data.

Majoritatea variabilelor prezintd valori medii ridicate (peste 5 pe o scard de 1-7),
sugerand o perceptie general pozitivd a experientei online a destinatiilor analizate. De
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exemplu, S1 (,Destinatia m-a impresionat vizual prin peisajele sale naturale”) are o medie de
6,36, indicand un acord puternic cu aceasta afirmatie. in schimb, variabile precum C6 (,Cred
ca activitatile promovate pe pagina de Facebook au un impact negativ minim asupra mediului
natural si socio-cultural”) prezinta valori medii mai scdzute (3,99), sugerand o perceptie mai
putin favorabild a sustenabilitatii activitatilor promovate. Abaterile standard variaza de la
aproximativ 1 la 2,3, indicand niveluri diferite de dispersie a raspunsurilor. O abatere
standard mai mare, cum ar fi pentru C6 (2,381) sau C5 (2,268), sugereaza o diversitate mai
mare in opiniile participantilor, in timp ce valori mai mici ale abaterii standard, cum ar fi
pentru S1(0,973) sau I3 (1,042), indicd un consens mai puternic in randul respondentilor.

Pentru a spori claritatea madsurii de evaluare a ODBE si pentru a examina
dimensionalitatea constructului, a fost utilizat setul complet de date (n = 281). A fost
efectuata o analiza a componentelor principale (ACP) cu rotatie equamax pe toti cei 32 de
itemi. Rotatia equamax a fost aplicatd pentru a maximiza distributia variantei intre
componente, echilibrand in acelasi timp independenta factorilor si interpretabilitatea.
Aceastd abordare, care combina elemente atat ale rotatiilor Varimax, cat si Oblimin, a fost
aleasd pentru aimbunatati diferentierea componentelor, permitand in acelasi timp o anumita
flexibilitate in corelatiile factorilor. Rotatia a convergit in opt iteratii, producand o structura
clard in care componentele extrase se aliniaza cu dimensiunile teoretice ale ODBE.

Adecvarea datelor pentru analiza a fost confirmata utilizand masura Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) a adecvérii esantiondrii, care a indicat o valoare de 0,940 (Kaiser si Rice, 1974). In
plus, testul de sfericitate al lui Bartlett a fost semnificativ (x2(496)=0,000, p < 0,001).
Conform criteriului lui Kaiser (Kaiser si Rice, 1974), au fost identificate trei componente
(hedonica, utilitard si spatio-temporald) cu valori proprii care depdsesc unu, reprezentand
55,12% din varianta totald. Scree plot-ul si analiza paralela (Horn, 1965) au sugerat ca ar
trebui retinute trei componente. Analiza principald a componentelor (ACP) initiald a relevat
patru componente cu valori proprii mai mari decat 1. Cu toate acestea, a patra componenta
includea doar itemi de control formulati negativ (A3—Destinatia m-a lasat indiferent; C5—
Cred cd pagina de Facebook a destinatiei creeaza asteptari nerealiste despre experientele pe
care le pot avea turistii acolo; |1—Destinatia mi s-a parut plictisitoare; ST2—Destinatia mi
s-a parut greu de atins; S3—Prezentarea destinatiei nu m-a atras in mod deosebit). Acesti
itemi formulati invers se grupeaza adesea datorita formularii lor, nu pentru ca reflectda un
construct adevdrat. Reflecta stilul de raspuns sau diferentele de procesare cognitivd, mai
degrabd decat o semnificatie substantialda. Astfel de efecte pot distorsiona structura
factoriald reald. Prin urmare, am retinut doar trei componente care reprezintd constructe
semnificative. A patra componenta este raportata pentru transparentd, dar nu a fost inclusa
in interpretarea finald. Doi itemi (SOC3 si C6) au fost eliminati din cauza comunalitatilor
scazute (<0,7), in timp ce noud itemi suplimentari (S2, 14, 15, SOC2, SOC5, C1, C2, C3, C4) au
fost exclusi din cauza incdrcdturilor incrucisate ridicate (adicd, incarcaturi > 0,3 pe
componente multiple cu o diferenta de <0,3 intre ele).
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in analiza revizuitd, cinci itemi (S3, A3, 11, ST2, C5) au fost exclusi din scald dupi a
doua rulare a ACP, deoarece nu se incdrcau pe niciuna dintre componentele care explicau cea
mai mare parte a covariantei. In plus, itemii functionau in principal ca o variabild de control,
sustinand in continuare eliminarea lor pentru a imbundtati claritatea conceptuald si
validitatea masuratorii scalei. Solutia rezultata, cu trei componente, a explicat 55,8% din
variantd. Desi solutia cu trei factori a reprezentat 55,0% din varianta cumulativa—sub pragul
de 60-65%—astfel de niveluri (50-60%) sunt considerate acceptabile in cercetarea stiintelor
comportamentale (Hair et al., 2020). Prima componentd reprezinta partea predominant
afectiva imersiva (valoarea hedonicd). A doua componentd reprezinta partea sa rationala
evaluativa (valoarea utilitard) a ODBE, in timp ce a treia componenta reprezintda partea
spatio-temporald (valoarea spatio-temporald).

Pentru a evalua dimensionalitatea si validitatea scalei ODBE dezvoltate, a fost utilizat
setul complet de date (n = 281) pentru a efectua o Analiza Compozita Confirmatorie (ACC)
(Hair et al., 2020), folosind Smart PLS 4. ACC, o abordare de modelare a ecuatiilor structurale
(SEM) bazata pe variantd, a fost selectata in detrimentul Analizei Factoriale Confirmatorie
(AFC), o metoda SEM bazatd pe covariantd, datorita stadiului incipient de dezvoltare a teoriei
pentru constructul ODBE. Avand in vedere aceasta fazd, analiza a prioritizat validitatea de
continut, care este mai bine sustinuta de ACC, deoarece aceasta tinde sa genereze incarcaturi
de itemi mai mari si retine un numar mai mare de indicatori comparativ cu AFC (Hair et al,,
2020). Evaluarea modelului de cercetare bazata pe analiza PLS a fost realizata in doua faze:
(1) testarea fiabilitatii si validitatii modelului de mdsurare; si (2) evaluarea modelului
structural.

Modelul structural a fost evaluat examinand valorile R-pdtrat (R2), care indica
proportia de variantd explicata de constructul ODBE in cele trei componente ale sale:
experientele hedonice, spatio-temporale si utilitare. R-patratul ajustat ia in considerare
complexitatea potentiald a modelului, asigurand o estimare mai precisd a puterii explicative.
Rezultatele releva cd constructul ODBE explica 45,8% din varianta in componenta hedonica
(R2 = 0,458, R2 ajustat = 0,456), ficand-o componenta cea mai puternic prezisd. in contrast,
componenta spatio-temporald prezinta un nivel moderat de varianta explicata (R2 = 0,275,
R2 gjustat = 0,272). Componenta utilitard are cea mai scdzuta variantd explicata (R2 = 0,236,
R2 ajustat = 0,233). in ciuda diferentelor de varianta explicatd intre cele trei componente,
mica diferentd dintre R2 si R2 ajustat in toate cazurile sugereaza ca modelul este bine
structurat si stabil. Acest lucru implica faptul ca variabilele predictive suplimentare nu ar
imbundtati substantial puterea explicativda a modelului, consolidand robustetea structurii
curente a constructului. In plus, potrivirea generald a modelului a fost evaluatd prin Reziduul
Mediei Patratice Standardizate (SRMR = 0,045), care este mult sub pragul recomandat de
0,08 si, prin urmare, sustine adecvarea modelului. In plus, coeficientii de cale indica relatii
puternice intre ODBE si componentele sale: hedonica (B = 0,677), utilitara (B = 0,486) si
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spatio-temporala (B = 0,524). Aceste valori sugereaza ca componenta hedonicd este cel mai
puternic asociata cu ODBE, urmatd de componentele spatio-temporala si utilitara.

Modelul final (Figura 15) a examinat, de asemenea, impactul ODBE asupra intentiilor
comportamentale, in special intentia de a vizita (B = 0,913) si intentia de a distribui (f =
0,875). Ambii coeficienti de cale sunt puternici si pozitivi, sugerand ca experienta utilizatorilor
cu o destinatie online influenteaza semnificativ atat probabilitatea lor de a vizita, cat si de a
partaja informatii despre destinatie. Prin urmare, ambele ipoteze sunt confirmate.

Ad AS (or som 50C4
Q. 801
Al e/
A2 0792 UTILITRRIAN 5T1
v o

0.854 0.814

12 5T3
b 0.486 ~_o0.a57 "
B 0458 [

0.799 0.873
13 nll - : T R 1

0,?8/ 0.826
< 'y 0798 HEDONIC  0.677 0.5245pATIO-TEMPORAL

b ST5
‘/0.349
s/

<5 ONLINE DESTlNﬁlel}N\FRAND EXPERIENCE
0.875 0913
IMT_share INT_wisit

Figura 15. Impactul ODBE asupra intentiilor comportamentale
Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetarii

in plus, incdrciturile indicatorilor individuali pentru fiecare componentd au depasit
pragul acceptat in mod obisnuit de 0,7, confirmand o validitate puternica a constructului.
Incarciturile factoriale peste 0,70 indic3 asocieri puternice intre indicatori si constructele lor
respective, in timp ce incarcaturile incrucisate peste 0,40 sugereaza o posibild suprapunere a
constructelor.

Constructul hedonic a prezentat incarcaturi puternice pentru componentele afective,
senzoriale si intelectuale, sustinand rolul sau ca aspect al ODBE cel mai mult centrat pe
experienta. Itemii A1 (0,792), A2 (0,854), 12 (0,822), I3 (0,799), S1 (0,781), S& (0,798) si S5
(0,849) au avut incarcaturi semnificative pe aceasta componentd, confirmandu-i natura
emotionala siimersiva.

Constructul ODBE a demonstrat incdrcdturi mari pentru indicatorii intentiei
comportamentale: INT_share (0,875) si INT_visit (0,913), sugerand cd implicarea
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utilizatorilor cu continutul online al destinatiei influenteaza semnificativ intentia lor de a
vizita si de a partaja informatii despre destinatie. Incarcaturile moderate pe multiple
dimensiuni sugereazd cd ODBE integreaza componentele hedonice, spatio-temporale si
utilitare, mentinandu-si in acelasi timp distinctivitatea.

Componenta spatio-temporald a demonstrat incdrcaturi puternice, in special pentru
indicatorii legati de constientizarea spatiala si temporala a destinatiei de catre utilizatori.
Itemii ST1 (0,814), ST3 (0,857), ST4 (0,873) si ST5 (0,826) au prezentat incdrcdturi mari,
consolidand importanta perceptiei spatiale in modelarea experientei pre-caldtorie.
Incarcaturile incrucisate acceptabile sustin validitatea constructului, confirmand ca
constientizarea spatiald este distincta de evaludrile pur hedonice sau functionale.

Componenta utilitard a prezentat incarcdturi mari pentru itemii A4 (0,758), A5 (0,775),
C7 (0,801), SOC1 (0,736) si SOC4 (0,788), sustinandu-i rolul in evaludrile rationale si
functionale ale destinatiei. Cu toate acestea, A4 si A5 au prezentat, de asemenea, incdrcaturi
incrucisate moderate cu componenta hedonicd, sugerand o suprapunere conceptuald intre
implicarea afectiva si evaludrile practice. Acest lucru indica faptul ca perceptiile rationale ale
utilizatorilor despre o destinatie pot fi inca influentate de elemente emotionale si senzoriale,
mai degrabd decat de considerente pur functionale.

De asemenea, Criteriul de Informatie Bayesian (BIC) a fost utilizat pentru a evalua
calitatea potrivirii si complexitatea modelului statistic. Componenta hedonicd prezinta cea
mai bund potrivire a modelului (BIC = -161,871), confirmand ca angajamentul online pre-
cdlatorie este in primul rand emotional si imersiv. Componenta spatio-temporala (BIC = -
80,025) prezintd o potrivire moderatd, sugerand ca ODBE influenteaza perceptiile spatiale si
temporale ale utilizatorilor, dar factori contextuali suplimentari pot contribui. Componenta
utilitara (BIC = -65,436) prezintd cel mai mare BIC, indicand ca evaludrile rationale se bazeaza
pe factori mai largi de luare a deciziilor, dincolo de ODBE.

Concluzii si implicatif

Scala dezvoltatd are scopul de a diferentia valorile experientiale generale de-a lungul
acestor trei componente, asa cum sunt generate de paginile de Facebook ale destinatiilor de
ecoturism, mai degraba decat de a descrie experiente individuale specifice (de exemplu,
emotii particulare). Aceastd abordare se aliniaza cu scala experientei de brand (Brakus et al.,
2009). In acest studiu, experientele online ale brandului de destinatie (ODBE) de ecoturism
sunt reprezentate prin trei componente subiacente care incorporeaza elemente identificate
in cercetdrile anterioare (Jiménez-Barreto et al, 2019; Kéchling si Lohmann, 2022),
reflectand in acelasi timp caracteristicile unice ale destinatiilor de ecoturism. Prima
componentad se referd la valoarea hedonicd a experientei destinatiei, cuprinzand dimensiuni
senzoriale, afective si intelectuale. Aceasta componenta hedonicd a ODBE este anticipata a fi
deosebit de proeminenta in faza de inspiratie. Atunci, utilizatorii de Facebook se angajeaza in
fantezii despre posibile vacante fard planuri imediate de caldtorie sau nevoi specifice (Dai et
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al., 2022), iar implicarea lor este relativ scazuta (Tang et al., 2012). Termenul ,intelectual” in
acest context se refera la dimensiunea cognitivd a experientei destinatiei. Aceasta cuprinde
stimularea gandirii, curiozitatii si angajamentului mental al vizitatorilor prin activitati precum
explorarea culturii locale, invdtarea despre istoria destinatiei sau participarea la experiente
care provoaca reflectia si o intelegere mai profundd. Experientele intelectuale contribuie la
cunoastere, completand aspectele senzoriale si emotionale ale experientei. Aceasta
interpretare contrasteaza cu descoperirile lui Kochling si Lohmann (2022), care au categorisit
itemii intelectuali din scala de evaluare ca facand parte din componenta utilitard, mai degraba
decat din componenta hedonica.

A doua componentd ODBE, care completeaza componenta hedonicd, se aliniazd cu
gandirea utilitara descrisa de Holbrook si Hirschman (1982). A doua componenta se
concentreaza pe aspectele sociale si comportamentale. Se aliniaza cu gandirea utilitard in
faza de informare. Cu toate acestea, itemii afectivi indica faptul ca emotiile joaca inca un rolin
modelarea raspunsurilor la experienta destinatiei. Aceste elemente afective contribuie
probabil la modul in care indivizii se conecteaza emotional cu informatiile pe care le
proceseazd, consolidand angajamentul si luarea deciziilor. Acest lucru reflectd o intelegere
mai nuantata a fazei de informare, unde implicarea mai mare si procesarea cognitiva coexista
cu influentele emotionale, pe masurd ce utilizatorii evalueaza continutul cu considerente atat
rationale, cat si afective. Aceasta faza urmeaza etapei de inspiratie, unde continutul paginilor
de Facebook este procesat intr-o maniera mai puternic cognitiva, cu niveluri mai ridicate de
implicare (Tang et al.,, 2012).

A treia componenta ODBE abordeaza aspectele spatio-temporale, deoarece
destinatiile de ecoturism sunt profund legate de loc, principala motivatie a vizitatorilor lor
fiind de a observa si de a se bucura de natura si de obiceiurile locale legate de natura
(Asociatia de Ecoturism din Romania, 2025). Aceasta include consideratii precum unicitatea
peisajelor destinatiei si interactiunea dintre activitatea umand si ecosistemele naturale.
Aceste aspecte modeleazd experienta vizitatorului, accentuand un sentiment de loc si
favorizand o conexiune cu natura. Tntelegerea acestei componente este foarte importanta in
ecoturism, deoarece influenteaza atat calitatea experientiald, cat si eforturile de conservare
legate de aceste destinatii.

Rezultatele CCA confirmd robustetea si validitatea modelului de masurare ODBE
dezvoltat. Descoperirile indica faptul ca cele trei componente identificate — hedonica,
utilitard si spatio-temporald — functioneaza ca subdimensiuni reflexive ale unui construct
de ordin superior. Acest lucru se aliniaza cu cercetdrile anterioare privind consumul
experiential, care sugereaza cd experientele online sunt multidimensionale si interconectate
(Jiménez-Barreto et al., 2020; Kochling si Lohmann, 2022).

Un aspect critic al evaludrii modelului este asigurarea absentei multicoliniaritatii.
Valorile Factorului de Inflatie a Variantei (VIF), toate sub 3,0, sugereaza ca multicoliniaritatea
nu este o preocupare, consolidand stabilitatea modelului. Acest lucru intdreste in continuare
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argumentul ca scala ODBE dezvoltata ofera madsuri distincte si non-redundante ale
experientei online a destinatiei. Cu toate acestea, corelatia relativ puternica intre
componentele hedonica si utilitard (HTMT = 0,805) sugereaza o anumitd suprapunere
conceptuald. Acest lucru este in concordantd cu studiile anterioare care indica faptul ca
evaludrile afective si cognitive ale unei experiente sunt adesea interconectate, in special in
cercetarea turismului si a experientei de brand (Brakus et al., 2009; Jiménez-Barreto et al.,
2020).

Interesant este ca componenta spatio-temporald a prezentat corelatii moderate atat
cu componentele hedonicd, cat si cu cele utilitare. Acest lucru sugereaza ca perceptiile
spatiului si timpului intr-un context de turism online sunt modelate atat de elemente
afective, cat si cognitive. Utilizatorii pot forma o legdtura emotionald cu o destinatie bazata
pe accesibilitatea si atractivitatea percepute, evaluand simultan aspectele sale practice, cum
ar fi usurinta de acces si perioadele de cdlatorie recomandate. Aceste descoperiri contribuie
la literatura in crestere privind experientele online ale destinatiilor, sustinand ideea ca mediile
online pot simula angajamentul pre-cdlatorie in moduri care influenteazd comportamentul de
cdlatorie viitor (Dai et al., 2022).

Evaluarea modelului structural ofera un suport empiric puternic pentru rolul ODBE in
modelarea atat a dimensiunilor experientiale percepute, cat si a intentiilor comportamentale.
Rezultatele demonstreaza ca ODBE prezice puternic intentia utilizatorilor de a vizita
destinatia si de a partaja informatii despre aceasta, consolidand rolul critic al angajamentului
online in luarea deciziilor in turism.

Valorile R2 indica faptul ca componenta hedonica este componenta cea mai puternic
prezisa a ODBE (R2 = 0,458, R2 ajustat = 0,456), confirmand cd angajamentul afectiv si
senzorial sunt aspectele dominante ale experientelor online ale destinatiilor. Aceasta
constatare se aliniaza cu cercetdrile anterioare care sugereazd ca continutul emotional si
imersiv joaca un rol central in modelarea perceptiilor utilizatorilor despre destinatiile de
cdlatorie (Jiménez-Barreto et al., 2020; Dai et al., 2022).

In contrast, componenta spatio-temporala a prezentat un nivel moderat de varianta
explicatd (R2 = 0,275, R2 ajustat = 0,272), sugerand cd, desi experientele online contribuie la
constientizarea spatiald a utilizatorilor si la perceptiile temporale ale destinatiei, factori
suplimentari (de exemplu, surse externe precum ghidurile de cdlatorie si continutul generat
de utilizatori) pot juca, de asemenea, un rol in modelarea acestor perceptii. Componenta
spatio-temporald, desi moderat asociatda cu ODBE, rdmane o componentd esentiald, in
special in contextele de ecoturism unde locatia atractiilor si logistica cdlatoriei joaca un rol
important.

Componenta utilitara a avut cea mai scdzuta variantd explicata (R2 = 0,236, R2
ajustat = 0,233), indicand ca, desi evaludrile practice si rationale ale unei destinatii sunt
influentate de ODBE, ele sunt probabil completate de surse de informatii mai bazate pe fapte
si logistice. Acest lucru se aliniaza cu descoperirile din cercetarea turismului digital, care
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sugereaza cd continutul retelelor sociale tinde sa fie mai eficient pentru inspiratie si
angajament emotional, mai degraba decat pentru luarea deciziilor pur functionale (Tang et
al., 2012).

in timp ce Jiménez-Barreto et al. (2020) au propus un model tripartit cuprinzand
componente cognitive, afective si comportamentale, cadrul lor a fost dezvoltat in contextul
brandingului destinatiilor urbane si a accentuat congruenta de sine legatd de brand. in
contrast, descoperirile noastre releva cd, in mediile de ecoturism, angajamentul este mai
puternic determinat de valori asociate cu autenticitatea, sustenabilitatea si educatia
ecologicd, ceea ce reconfigureaza modul in care aceste componente se manifesta si
interactioneazd. in mod similar, Kochling si Lohmann (2022) au explorat ODBE in cadrul
turismului de masd, concentrandu-se pe punctele de contact digitale si etapele caldtoriei
clientului. Astfel, desi structural similar cu modelele existente, acest studiu contribuie la noi
distinctii conceptuale care reflectd mai bine motivatiile si tiparele comportamentale ale
utilizatorilor de retele sociale orientati spre ecoturism.

Descoperirile acestui studiu subliniaza faptul cd scala ODBE, propusa pentru
destinatiile de ecoturism, cuprinde trei componente: hedonicd, utilitara si spatio-temporala.
Aceasta raspunde direct la RQ1 (intrebarea de cercetare 1) prin demonstrarea modului in care
aceste componente capteaza impreund elementele emotionale, rationale si bazate pe
loc/timp ale experientelor online. Mai mult, fiecare componenta mdsoara diferite aspecte ale
ODBE (RQ2). De exemplu, imersiunea afectiva se refera la componenta hedonica, in timp ce
evaludrile practice se referd la aspectul utilitar. in plus, constientizarea spatiala sau sezoniera
este asociatda cu componenta spatio-temporala. in ciuda acestor distinctii, componentele
prezinta corelatii moderate pana la puternice. Acest lucru sugereaza o anumita suprapunere
intre evaludrile emotionale si cognitive ale unei destinatii. De asemenea, indica faptul ca
utilizatorii abordeaza continutul de ecoturism fintr-o manierd holisticd, unde atat
atractivitatea senzoriald, cat si consideratiile logistice isi pun amprenta asupra impresiilor lor
inainte de cdlatorie. Rezultatele obtinute ofera dovezi clare ca raspuns la RQ3 si RQ4 privind
relatia dintre ODBE si intentiile comportamentale cheie. in primul rand, ODBE exercitd o
influenta puternica asupra probabilitatii utilizatorilor de a vizita, subliniind rolul critic al unei
prezente online atractive, convingdtoare vizual si informative in motivarea cdlatoriei efective.
in al doilea rand, ODBE modeleazd in mod similar intentiile de a partaja informatii despre
destinatie pe retelele sociale, reflectand modul in care interactiunile pozitive cu paginile
oficiale de Facebook pot transforma calatorii in sustindtori care disemineaza punctele forte
ale destinatiei in propriile retele.

Acest studiu contribuie la literatura in crestere privind ODBE prin validarea unui model
tridimensional care include componente hedonice, spatio-temporale si utilitare. Descoperirile
confirma in mare parte teoriile existente privind consumul experiential in turismul digital, dar
prezintd si distinctii cheie care rafineaza modelele actuale. Mai mult, prezenta lucrare extinde
cadrul ODBE la setdrile de ecoturism axate pe conservare, demonstrand modul in care
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experientele online de brand pot atat sa angajeze vizitatorii potentiali, cat si sa consolideze
obiectivele de conservare. De asemenea, identificd valoarea experientei spatio-temporale ca
0 a treia dimensiune, aldturi de factorii hedonici si utilitari. Aceasta capteaza simtul locului si
al timpului al utilizatorilor, ceea ce este vital pentru observarea si conservarea mediilor
naturale si culturale. Aceasta structurd cu trei factori este importanta deoarece arata modul
in care elementele experientiale, functionale si legate de loc influenteaza in mod unic intentia
de a vizita si intentia de a partaja, imbunatatind intelegerea ODBE in contexte bazate pe
naturd. In primul rand, studiul consolideazd dominanta experientelor hedonice in modelarea
angajamentului online cu destinatiile, aliniindu-se cu cercetdrile anterioare privind
experientele de turism digital (Jiménez-Barreto et al., 2020; Dai et al., 2022).

Introducerea dimensiunii spatio-temporale rafineaza modelele ODBE anterioare, care
s-au concentrat in mod traditional pe aspectele senzoriale, afective si cognitive. Rezultatele
indica faptul cd constientizarea spatiald si perceptia timpului joacd un rol distinct in
angajamentul pre-cdldtorie, in special pentru destinatile de ecoturism unde factorii
geografici si sezonieri sunt importanti. in timp ce studiile anterioare privind brandingul
destinatiilor au subliniat atribute functionale si emotionale (Brakus et al., 2009; Khan si
Fatma, 2021), aceastd cercetare demonstreaza ca utilizatorii isi formeaza impresii si pe baza
accesibilitatii percepute si a momentului caldtoriei, ceea ce le poate influenta procesul de
luare a deciziilor.

in plus, acest studiu indicd faptul cd ODBE prezice puternic intentiile
comportamentale. Coeficientii de cale ridicati pentru intentia de a vizita (=0,913) si intentia
de a partaja (8=0,875) confirmd ca angajamentul online se traduce in actiuni in lumea reala,
consolidand argumentul lui Gretzel et al. (2006) ca experientele digitale stimuleaza
comportamentul turistic. Pe baza acestor rezultate, consideram ca destinatiile de ecoturism
ar trebui sd-si imbunatdteascd prezenta online cu experiente imersive, cum ar fi tururi
virtuale si povesti reale ale vizitatorilor, deoarece acestea sporesc semnificativ intentia de a
vizita. Pentru a creste si mai mult angajamentul si vizibilitatea, destinatiile ar trebui sa
promoveze participarea utilizatorilor prin campanii cu hashtaguri si initiative de partajare de
continut.

Dintr-o perspectivda manageriald, rezultatele subliniaza importanta crearii unor
experiente online imersive si informative pentru destinatiile turistice. Deoarece componenta
hedonicd prezintd cea mai puternica fiabilitate si validitate, specialistii in marketingul
destinatiilor ar trebui sa prioritizeze continutul emotional captivant, cum ar fi imagini de
inalta calitate, storytelling si functii interactive, pentru a imbunatati experienta pre-calatorie.
In plus, corelatia dintre componentele spatio-temporale si utilitare sugereaza c& informatiile
practice, cum ar fi logistica caldatoriei si punctele de atractie sezoniere, ar trebui integrate
perfect in naratiuni captivante, mai degraba decat prezentate ca un continut faptic de sine
stdtator. Totodatd, relatia puternica dintre constructul ODBE si intentiile comportamentale
(de exemplu, intentia de a vizita si de a partaja informatii) confirma cd ODBE influenteaza
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semnificativ angajamentul si luarea deciziilor de catre utilizatori. Consiliile de turism si
specialistii in marketing digital ar trebui sa valorifice aceasta perspectiva prin conceperea de
campanii de social media care sa incurajeze interactiunea si partajarea, deoarece acest lucru
poate spori atat constientizarea destinatiei, cat si intentia de vizita.

Acest studiu avanseaza cercetarea prin oferirea unei scale ODBE validate, care
integreaza dimensiunile emotionale, cognitive si contextuale ale experientelor online de
ecoturism. Totodatd, studiul imbunatateste intelegerea modului in care angajamentul digital
modeleaza intentiile calatorilor, evidentiind rolul esential al experientei online a brandului in
influentarea atat a vizitelor, cat si a comportamentelor de partajare a informatiilor. Impactul
marketingului digital este astfel crucial in intdrirea atasamentului fata de destinatie,
deschizand calea catre studii aprofundate asupra rolului retelelor sociale in angajamentul
utilizatorilor.

3.3 Peisgje digitale: analiza impactului comunicarii pe Facebook asupra angajamentului
utilizatorilor fata de destinatiile de ecoturism din Romania™

in ultimele decenii, odatd cu cresterea spectaculoasd a Web 2.0, media sociale au
transformat complet modul in care destinatiile turistice comunica online (Xiang si Gretzel,
2010). Platformele de social media sunt clasificate, de obicei, in retele sociale (de ex.
Facebook), retele profesionale (de ex. LinkedIn), site-uri de partajare video (de ex. YouTube),
platforme de partajare foto (de ex. Flickr), site-uri de recenzii (de ex. TripAdvisor), wiki-uri (de
ex. Wikipedia), microblogging (de ex. Twitter), bloguri (de ex. Blogger) si forumuri de utilizatori
(Huertas si Marine-Roig, 2016). Dintre platformele de social media, Facebook este cea mai
utilizata retea sociald, cu 3,05 miliarde de utilizatori activi lunar in septembrie 2023 (Meta
Platforms, 2023). Aproximativ 37,6% din populatia totalda a lumii utilizeaza Facebook in
fiecare luna, plasandu-I pe primul loc printre cele mai ,active” platforme de social media din
lume (Kepios, 2023).

Retelele sociale devin din ce in ce mai relevante ca instrument de marketing al
destinatiilor si, in consecintd, trebuie gestionate eficient de catre organizatile de
management al destinatiilor (OMD) care doresc sa creeze un avantaj competitiv durabil
pentru destinatiile lor in arena competitiva a turismului global (Pike si Page, 2014). OMD-urile
la nivel local trebuie sd acorde atentie modului in care utilizeaza media sociale, deoarece
acestea pot juca un rol crucial in promovarea si marketingul eficient al unei destinatii turistice
intr-un context global, caracterizat de o hiper-competitie intre locuri (Mariani et al., 2016).
Potrivit unor cercetatori (Edwards et al., 2017), media sociale extind mediile de marketing ale
OMD-urilor, permitandu-le sa ajungd, sd convingd si sa atraga potentiali turisti, precum si sa

9 lvasciuc, I. S., Constantin, C. P, Candrea, A. N., & Ispas, A. (2024). Digital Landscapes: Analyzing the Impact of
Facebook Communication on User Engagement with Romanian Ecotourism Destinations. Land, 734), 432.
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le modeleze experientele (Hays et al., 2013). Prin urmare, multe OMD-uri au inceput sa
utilizeze media sociale, in primul rand Facebook, in comunicatiile lor, datorita importantei
acestor platforme ca instrumente de marketing si comunicare (Hays et al., 2013; Leung et al,,
2017). Cu toate acestea, multe destinatii turistice nu au expertiza necesara pentru a gestiona
eficient aceste platforme pentru a-si atinge publicul tintd si pentru a intelege ce informatii sa
ofere sau ce tactici de comunicare sa utilizeze (Huertas si Marine-Roig, 2015).

in contextul concurentei crescande intre aceste destinatii la nivel mondial, devine cruciald
promovarea ecoturismului prin strategii de marketing digital si stimularea constientizdrii prin
dezvoltarea imaginii destinatiei (Khan et al., 2022). OMD-urile care utilizeaza marketingul pe
media sociale pentru a prezenta o experienta de ecoturism realistd si relevanta cultural sunt
mai predispuse sa angajeze turistii si sa ofere rezultate pozitive din experientd (Edwards et
al.,, 2017). In cazul destinatiilor de ecoturism, poate fi dificil s se efectueze o astfel de analiza
din cauza varietdtii complexe de entitati tangibile si intangibile care le reprezinta si ofera
activitati de agrement, educatie si recreere (Tao si Wall, 2009). Mai precis, in destinatiile de
ecoturism, continutul media sociale trebuie sa fie adaptat, avand in vedere ca experienta de
cdlatorie are loc intr-un mediu natural si este direct legata de caracteristicile de mediu
(Constantin et al., 2022).

Mesajul si formatul continutului media sociale postat de OMD-urile destinatiilor de
ecoturism implica o activitate continud pentru a stabili si mentine o interactiune constantad cu
publicul tinta (Confetto et al., 2023). Aceasta ridicd intrebarea despre caracterul practic si
eficacitatea activitatilor de social media desfasurate de OMD-uri si necesitatea de a evalua
rezultatele comunicdrilor lor pe social media (Huertas si Marine-Roig, 2015; Hays et al,
2013). Mai mult, este nevoie de mai mult decat simpla prezenta a OMD-ului pe social media
pentru a spori intentiile caldtorilor si a promova imaginea destinatiei (Molinillo et al., 2018).
Social media poate deveni un instrument tactic pentru a obtine o intelegere holistica a
experientei vizitatorilor (Kim, 2018). Pentru a aborda aceastd provocare, utilizatorii ar trebui
sa fie incurajati sa interactioneze cu continutul media sociale postat de OMD-uri (Del Mar
Galvez-Rodriguez et al., 2020). in acest context, termenul ,angajament” se referi la procesul
de interactiuni in cadrul si intre grupuri (Taylor si Kent, 2014) . Prin obtinerea angajamentului
online al utilizatorilor, OMD-urile pot promova crearea si evolutia dinamica a brandului si
imaginii destinatiei, ceea ce poate duce la un proces continuu de feedback (Kavaratzis, 2012).
Turismul a crescut semnificativ in aceastd tara in ultimul deceniu, evoluand de la programe
de ecoturism izolate propuse de operatorii de turism locali/nationali la destinatii de
ecoturism integrate (Candrea si Hertanu, 2015), care sunt dezvoltate prin parteneriate
strategice (intre autoritati guvernamentale, comunitati locale si investitori privati) si
promovate prin eforturile asociatiilor locale sau nationale de (eco)turism (Nistoreanu et al.,
2011). Asociatia de Ecoturism din Romania (AER) este principala organizatie care a creat
cadrul si a implementat majoritatea initiativelor pentru dezvoltarea si promovarea
ecoturismului in tard. Tn plus, existd mai multe organizatii neguvernamentale (ONG-uri) care
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isi propun sa sustind dezvoltarea ecoturismului la nivel local sau regional, inclusiv OMD-uri
(de ex. Asociatia de Ecoturism Tara Dornelor, Asociatia de Turism Retezat si Mioritics).
Profitand de oportunitatea de a promova destinatiile de ecoturism pe social media, sapte
OMD-uri au creat pagini dedicate pe Facebook. Cu toate acestea, exista diferente
semnificative intre aceste pagini atat dintr-o perspectiva cantitativa (ex. numarul de fani si
numarul de postdri), cat si calitativa (de ex. tipul de continut postat: imagine/link/video;
mentionarea activitatilor de ecoturism).

Prin urmare, acest studiu isi propune sa analizeze continutul postat pe Facebook de cdtre
OMD-urile care gestioneaza destinatiile de ecoturism romanesti si sa determine care postari
genereazd, in medie, mai multe reactii si, implicit, o interactiune mai mare intre utilizatori si
destinatie. in acest scop, au fost formulate urmétoarele obiective de cercetare:

e 01: Sa analizeze continutul postdrilor de pe Facebook realizate de destinatiile de

ecoturism romanesti.

« 02:5a identifice reactiile utilizatorilor la continutul postat de destinatiile de ecoturism

romanesti pe Facebook.

« 03:5a determine principalii factori care influenteaza reactiile utilizatorilor la mesajele

postate de destinatiile de ecoturism romanesti pe Facebook.

Acest studiu introduce o explorare inedita a utilizarii strategice a social media de cdtre
organizatiile de management al destinatiilor (OMD) din Romania pentru promovarea
destinatiilor de ecoturism. Spre deosebire de literatura mai ampla privind rolul social media in
turism, care se concentreaza predominant pe regiuni bine cercetate, investigatia noastra
patrunde in teritoriul relativ neexplorat al ecoturismului romanesc. Acest focus nu doar ca
umple un decalaj in literatura actuald, dar subliniaza si provocarile si oportunitatile unice cu
care se confrunta OMD-urile din Romania in valorificarea platformelor precum Facebook
pentru marketingul destinatiilor.

Pentru a atinge obiectivele cercetdrii, mesajele postate de destinatiile analizate pe o
perioada de sase luni au fost procesate folosind analiza de continut. S-a luat in considerare
formatul postdrilor (imagine, link sau video) si au fost identificate temele comune care
definesc activitdtile de ecoturism in continutul acestor postari. Mai mult, a fost efectuatd o
analizd sistematicd bazata pe reactiile utilizatorilor la postari (numarul de aprecieri, distribuiri
si comentarii), iar principalii indicatori de interactiune a utilizatorilor au fost calculati. in cele
din urma, modelul de regresie, analiza boxplot si ANOVA au fost aplicate pentru a identifica
principalii factori care influenteaza reactiile utilizatorilor la continutul postat. Rezultatele
oferd perspective teoretice si practice pentru mediul academic si factorii de decizie politica.

Analiza literaturii de specialitate

Turistii utilizeaza extensiv social media in faza de planificare premergdtoare cdlatoriilor
lor, cdutand informatii despre destinatii, cazare, optiuni de luat masa, facilitdti, activitati
recreative, transport si multe altele, asa cum este sustinut de diverse studii (Molinillo et al.,
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2017; Kim si Yang, 2017). Pentru a angaja si a informa turistii, incurajandu-i astfel sa ia in
considerare vizitarea anumitor destinatii (Haobin et al., 2021; Abbasi et al., 2023), OMD-urile
creeaza continut pe social media, inclusiv text, imagini, reclame si videoclipuri. Pentru a
atrage eficient turistii catre destinatiile lor, specialistii in marketing trebuie sa inteleaga ce
informatii sunt vitale pentru turisti in faza de selectie a destinatiei, permitandu-le sa faca
aceste informatii esentiale usor accesibile turistilor pe platformele digitale (Loncaric et al.,
2013).

Continutul partajat pe retelele sociale joaca un rol critic in atragerea potentialilor
turisti, asa cum a indicat Pino et al. (2019). Continutul mesajului contine informatii esentiale
(Niu et al., 2016), in timp ce formatul mesajului determina modul in care acele informatii sunt
prezentate publicului (Confetto, 2018; 2023). Continutul mesajului reprezinta informatiile
transmise prin mesaje pe aceste platforme, asa cum au subliniat Leung et al. (2017) si Molina
et al. (2020). Mai multi autori au remarcat ca continutul mesajului cuprinde adesea diverse
teme in cadrul postarilor individuale, asa cum a observat Tafesse si Wien (2018).

Exista mai multe aspecte importante legate de continutul mesajului. Unii autori
subliniaza importanta comunicarii elementelor specifice culturii produselor turistice, cum ar fi
mancarea, divertismentul si activitdtile sportive, prin intermediul social media (Cervellon et
al., 2015; Kim et al.,, 2011). Altii subliniaza necesitatea de a prezenta o secventa complexa de
atractii, evenimente, activitati, tururi sau hoteluri, printre altele, asa cum a demonstrat
Govers si Go (2005). Continutul legat de naturd este, de asemenea, considerat un factor
important care stimuleaza reactiile (Del Mar Galvez-Rodriguez et al., 2020). Unii autori se
concentreazd, de asemenea, pe diverse elemente menite sa capteze atentia clientilor, asa
cum a sugerat Kiralova si Pavliceka (2015). Ca rezultat, interactivitatea, inclusiv apelurile la
actiune, poate fi vazuta ca unul dintre rezultatele unei strategii eficiente de social media (De
Vries, 2012; Hays et al, 2013). Un alt exemplu este potentialul de recompense sau
oportunitdti de a castiga ceva, asa cum a indicat Molina et al. (2020).

Literatura care examineaza continutul mesajelor relevda cd cele mai utilizate
caracteristici includ urmatoarele: un apel la actiune, stimulente sau recompense, activitati
culturale, experiente culinare, activitati recreative, continut legat de sport, activitati axate pe
copii si apeluri la cauze sociale (Molina et al., 2020; Pino et al., 2019). Acest lucru este
semnificativ, deoarece reactiile consumatorilor la postarile despre produse sau preturi difera
de raspunsurile la continutul informativ sau de divertisment (Abbasi et al., 2023).

Formatul mesajului se referd la designul vizual al mesajului, iar continutul mesajului
poate adopta o varietate de formate. Utilizarea imaginilor in scopuri promotionale pe social
media devine un mod proeminent de comunicare online pentru a angaja turistii cu o
destinatie (Abbasi et al.,, 2023; Liu et al., 2020). Imaginile legate de o destinatie atrag mai
multa atentie si transmit informatii mai semnificative. Organizatiile de destinatie turistica
utilizeaza social media pentru a partaja imagini care oferd detalii specifice destinatiei, cum ar
fi frumusetea, peisajul si curatenia unui loc, ajutand consumatorii sa derive valoare si sd ia
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decizii de cdlatorie informate, asa cum a subliniat He et al. (2022). In plus, organizatiile
posteazad si imagini non-turistice care cuprind informatii generale despre destinatie, inclusiv
cultura, oamenii, siguranta si calitatea generala a vietii, avand ca scop atragerea turistilor si
incurajarea acestora sa viziteze o destinatie (Chung si Chen, 2018).

Mai mult, continutul mesajului poate fi transmis eficient folosind tehnologii
emergente inovatoare, cum ar fi tururile virtuale, care pot influenta formatul mesajului
(Govers si Go, 2005). Unii cercetdtori subliniaza importanta fotografiilor pentru a capta
experiente autentice (Munar si Jacobsen, 2014; Sabate et al,, 2014). Intre timp, diversi
cercetatori propun alternative la fotografii, cum ar fi relevanta hartilor sau a videoclipurilor pe
platformele de social media (Hays et al., 2013; De Vries et al., 2012).

Potrivit autorilor Kim si Fesenmaier (2008), exista persoane care sunt orientate spre
obiective in cdutdrile lor de informatii si care valorizeaza foarte mult formatele de mesaje
precum hartile, calendarele de evenimente locale si resurse similare. Hays et al. (2013) extind
sfera analizei lor de continut pentru a include alte categorii pentru studierea formatelor de
mesaje, cum ar fi link-uri, etichete, hashtag-uri, precum si materiale precum fise informative,
brosuri, buletine informative si stiri.

Prin urmare, pe baza revizuirii literaturii de specialitate, primul obiectiv al prezentei
cercetari este de a analiza continutul postarilor de pe Facebook realizate de destinatiile de
ecoturism romanesti (01).

Analiza continutului transmis prin mesajele postate pe retelel sociale si evaluarea
rdspunsurilor utilizatorilor la diverse tipuri de continut sunt aspecte cheie atunci cand se
evalueaza interactivitatea si comunicarea destinatiilor turistice pe aceste platforme (Huertas
si Marine-Roig, 2015; 2016). De obicei, reactiile utilizatorilor la continutul postat implica
expresii precum aprecieri/neaprecieri (likes/dislikes), comentarii si distribuiri (shares). Dintre
aceste reactii ale utilizatorilor, aprecierile sunt cel mai des utilizat tip, dar comentariile i
distribuirile genereaza o interactivitate mai mare decat aprecierile (Huertas si Marine-Roig,
2015; Mariani et al,, 2016). Comunicarea pe retelele sociale este cruciald pentru a stimula
dialogurile si a obtine raspunsuri publice, in special in legdtura cu marcile. Joaca un rol cheie in
incurajarea participarii publicului pe diverse platforme. Cercetatori precum Huertas si Marine-
Roig (2015; 2016), au investigat tipul de continut care angajeaza cel mai eficient utilizatorii
de social media. Descoperirile lor sugereaza ca un continut unic sau specific unei destinatii
tinde s atragd mai multd interactiune, desi continutul generic isi are si el locul. In ceea ce
priveste analiza interactivitatii pe social media, exista perspective diferite: Galvez-Rodriguez
et al. (2020), se concentreazd pe nivelul de angajament generat, in timp ce altii, precum
Fischer si Reuber (2011), examineaza impactul acestei interactivitati asupra opiniilor si
comportamentelor publice. Avand in vedere literatura limitata axata pe comunicarea social
media in ecoturism (Edwards et al., 2017; Khan et al.,, 2022), al doilea obiectiv al prezentei
lucrari este de a identifica reactiile utilizatorilor la continutul postat de destinatiile de
ecoturism romanesti pe Facebook (02). Mai mult, unitdtile de masura precum numarul de
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aprecieri, comentariile si distribuirile servesc drept indicatori potriviti pentru evaluarea
succesului de marketing, asa cum au sugerat De Vries et al. (2012) si Molina et al. (2020).
Aceste studii analizeaza in continuare modul in care diferite caracteristici ale postarilor,
inclusiv imagini, videoclipuri si link-uri, influenteaza acesti indicatori cheie de performanta.
Facebook permite utilizatorilor sa partajeze diferite tipuri de continut, si anume (1)
statusuri, (2) fotografii, (3) videoclipuri si (&) link-uri, fiecare oferind grade diferite de
interactivitate. Pletikosa Cvijikj si Michahelles (2013) le-au clasificat pe acestea in doud
grupuri pe baza interactivitatii: statusurile si fotografiile au fost considerate a avea ,fdara
interactivitate” datorita naturii lor statice, fiind doar vizibile sau lizibile, in timp ce link-urile si
videoclipurile au fost considerate ,foarte interactive”, deoarece invita utilizatorii sa faca clic
pentru continut mai cuprinzator, cum ar fi citirea textului integral al unui link sau vizionarea
unui videoclip. Cercetarea lor a constatat, de asemenea, cd interactivitatea tinde sa reduca
angajamentul cu postdrile moderate de administratorii paginii, facand din fotografii cel mai
atractiv tip de postare in ceea ce priveste interactiunea utilizatorilor. Avand in vedere
literatura limitatd in contextul comunicdrii pe Facebook a destinatiilor de ecoturism, al treilea
obiectiv al prezentului studiu este de a determina principalii factori care influenteaza reactiile
utilizatorilor la mesajele postate de destinatiile de ecoturism romanesti pe Facebook (O3).

Metodologia cercetarii

Romania este una dintre putinele tari din lume care a aplicat un sistem de evaluare a
destinatiilor de ecoturism, bazat pe criteriile recunoscute la nivel global ale Standardului
Global pentru Turism Durabil (GSTC) (Association of Ecotourism in Romania, 2023). Astfel, o
destinatie de ecoturism poate fi conceputa la nivelul unei micro-regiuni care include cel putin
o arie naturald protejatd, acopera una sau mai multe unitati administrativ-teritoriale (UAT),
are resurse naturale si culturale atractive si dispune de un parteneriat local care determind o
directie clara si unitara de dezvoltare a ecoturismului. Statutul de destinatie de ecoturism
poate fi obtinut pentru o perioadd maximd de trei ani, care poate fi prelungitd la cererea
solicitantului (adicd, un OMD) (Asociatia de Ecoturism din Romania, 2023). Asociatia de
Ecoturism din Romania (AER) promoveaza destinatiile de ecoturism pe site-ul sau, oferind o
scurta descriere pentru fiecare dintre acestea, precum si un link cdtre pagina lor web
dedicatd, care este creata si gestionata de un OMD specific in fiecare locatie.

Primul pas al acestei cercetdri a implicat identificarea a sapte destinatii distincte de
ecoturism care aveau o pagind de Facebook la initierea prezentului studiu (martie 2023).
Locatiile desemnate pentru examinare sunt Tara Dornelor (TD), Bdile Tusnad si imprejurimile
(BT), Colinele Transilvaniei (CT), Eco Maramures (EM), Tinutul Zimbrilor (TZ), Padurea Craiului
(PC) si Tara Hategului si Retezat (TH).

Acest studiu adopta o abordare a studiului de caz multiplu, asa cum a fost conturata
de Yin (2015), pentru a explora utilizarea strategica a social media de cdtre organizatiile de
management al destinatiilor (OMD) in promovarea destinatiilor de ecoturism din Romania.
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Acest cadru metodologic este ales pentru robustetea sa in facilitarea unei intelegeri
aprofundate a fenomenelor complexe in contexte reale, facandu-| deosebit de potrivit pentru
investigatia noastra asupra practicilor de social media in diverse medii de ecoturism
romanesc. Aceastd cercetare s-a bazat pe o cercetare exploratorie condusa prin analiza
datelor secundare. Datele au fost obtinute prin consultarea postdrilor destinatiilor de
ecoturism romanesti pe propriile pagini de Facebook si a reactiilor utilizatorilor la aceste
postari. Paginile oficiale de Facebook ale destinatiilor analizate au fost alese avand in vedere
cd aceastad retea se impune ca fiind cea mai extins utilizata platforma de social media.

Potrivit Statista (2023), Facebook este cea mai populara retea sociala la nivel mondial,
clasata dupa numarul de utilizatori activi lunar. Datele au fost colectate in perioada 1 martie
— 31 august 2023. Acest interval de timp specific acopera inceputul sezonului turistic de
prim&vard in Romania, vacanta de Paste si vacanta de vard. in total, au fost obtinute 624 de
postari semnificative de la destinatiile analizate, asa cum este prezentatin Tabelul 8.

Tabelul 8. Numarul de postari si fani per destinatie in perioada analizata

Destinatii BT TD PC EM CT TH TZ
Numarul

total al

postarilor | 45 153 64 84 76 128 74
Numarul

total al| 16.209 14161 12122 10.166 @ 9.349  8.680  7.715
fanilor

Sursa: prelucrarea autorilor, pe baza rezultatelor cercetarii

Pentru prelucrarea datelor, a fost utilizata analiza de continut, bazata pe extragerea
Lunitatilor de context” si a ,distinctiei tematice”, in conformitate cu Krippendorf (2019). Acest
tip de analiza este folosit Tn mare parte pentru prelucrarea rezultatelor interviurilor (Steward,
2001), dar este popular si pentru identificarea caracteristicilor mesajelor postate pe social
media (Huertas si Marine-Roig, 2016). In primul rand, a fost extras tipul de format al postarii
(imagine, video si link) pentru a identifica metoda de comunicare preferata utilizatd de
destinatiile de ecoturism analizate. In al doilea rand, analiza tematicd a continutului postarilor
a fost realizata independent de trei membri ai echipei de cercetare. Divergentele au fost
mediate de o altd persoana pentru a se ajunge la un consens.

Temele comune care definesc activitdtile turistice in destinatiile de ecoturism,
conform informatiilor furnizate de AER, au fost cdutate in mesajele postate pe Facebook.
Aceste teme sunt: drumetii; observarea faunei salbatice; observarea florei; observarea
pdsdrilor; peisaj; turism gastronomic si oenologic; cicloturism; turism ecvestru; activitati
culturale; activitati acvatice; activitdti de iarna (schi fond, plimbari cu rachete de zdpada,
sanius); tururi foto; cazare; evenimente.
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in ceea ce priveste dimensiunea, s-a aplicat o grupare a temelor in patru categorii
principale care sunt partial consistente cu Del Mar Galvez-Rodriguez et al. (2020):
1. Natura: drumetii; observarea faunei salbatice; observarea florei; observarea pasarilor;
peisaj.
2. Timp liber: cicloturism; turism ecvestru; activitdti acvatice; activitati de iarna; tururi
foto.
Cultura: activitati culturale; evenimente.

Fow

Ospitalitate: cazare; turism gastronomic si oenologic.

et

n consecinta, o analiza a numarului de postdri si alte analize suplimentare au fost
calculate in relatie cu aceste noi categorii principale pentru a atinge primul obiectiv de
cercetare (01).

Pentru a identifica reactiile utilizatorilor la mesajele postate de destinatiile de ecoturism
pe Facebook (02), rdspunsurile utilizatorilor au fost analizate prin impadrtirea lor in
principalele tipuri de reactii: aprecieri; comentarii; si distribuiri. Numarul total de reactii a fost
calculat prin insumarea aprecierilor, comentariilor si distribuirilor, iar apoi acest total a fost
normalizat prin numdrul de postari si numadrul de fani ai fiecdrei destinatii folosind
urmatoarele formule:

Total Reactii = Numadr de aprecieri + Numar de comentarii + Numadr de distribuiri (1) Reactii
per postare = Total reactii / Total postari (2) Reactii per fan = Total reactii / Total fani (3)

In ultima parte a analizei, am urmérit sa identificim principalii factori care influenteaza
reactiile utilizatorilor (03). Prima analiza a luat in considerare relatia dintre numarul de
postari si numarul de reactii. Apoi, au fost analizate influentele tipului de continut, in special a
tipului de format al postdrilor, asupra reactiilor utilizatorilor. Analizele au pornit de la
urmatoarele ipoteze extrase din literatura (Huertas si Marine-Roig, 2016; Mariani et al,
2016; Pletikosa Cvijikj si Michahelles, 2013): numarul de postdri are o influenta directa si
pozitiva asupra numadrului de reactii ale utilizatorilor (H1); tipul de continut al postarilor
influenteaza numadrul de reactii ale utilizatorilor (H2); si tipul de format al postarilor
influenteaza numarul de reactii ale utilizatorilor (H3).

Pentru a testa prima ipotezd, numarul de postdri lunare ale fiecarei destinatii in
perioada analizata a fost luat in considerare in relatie cu numarul de reactii la aceste postari.
in total, au fost obtinute 42 de observatii (7 destinatii x 6 luni), si un model de regresie liniara
a fost utilizat pentru a determina influenta numarului de postari asupra numarului de reactii
ale utilizatorilor. Ecuatia pentru acest model este prezentata mai jos:

Reactii = pO+f 1 Postari + € (4)

Pentru celelalte douad ipoteze, reactiile utilizatorilor au fost numarate pentru fiecare
dintre cele 624 de mesaje postate de destinatiile analizate. Ulterior, fiecare postare a fost
clasificata in functie de continutul sdau intr-una dintre temele principale identificate (pentru
H2) si in functie de tipul de format (pentru H3). Rezultatele au fost normalizate prin
eliminarea valorilor considerate extreme prin utilizarea analizei boxplot. Influentele tipului de
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continut si ale tipului de format asupra numarului de reactii ale utilizatorilor au fost testate
prin calcularea unei analize a variantelor (ANOVA).

Pentru a valida acuratetea descoperirilor, acestea au fost comparate cu
autoprezentdrile disponibile pe site-urile web ale destinatiilor de ecoturism analizate si cu
alte informatii furnizate de AER pe site-ul sau web. Aceasta abordare a urmadrit realizarea
,trianguldrii datelor” pentru a valida fiabilitatea rezultatelor (DeCrop, 1999).

Rezultatele cercetarii

Primul obiectiv de cercetare al acestui studiu a fost examinarea continutului mesajelor
de Facebook postate de destinatiile de ecoturism romanesti (01). Setul de date rezultat,
constand in mesajele postate de destinatiile de ecoturism analizate pe o perioada de sase
luni, contine 624 de mesaje. Destinatiile cele mai active pe Facebook in perioada analizata au
fost TD cu 153 de postari, TH cu 128 de postari si EM cu 84 de postadri. Putem observa ca in
toate aceste cazuri, numarul de postdri a fost mai mic de o postare pe zi. Celelalte destinatii
au postat un numar limitat de mesaje, cel mai scazut fiind inregistrat pentru BT (45 de
postari).

In ceea ce priveste tipul de format al acestor postdri, 429 contineau imagini (68,8%),
125 contineau link-uri (20,0%) si 70 contineau videoclipuri (11,2%). Niciuna dintre postarile
analizate nu continea doar text. Aceste rezultate indica faptul ca toate postarile destinatiilor
sunt bazate pe multimedia (Tabelul 9). Postarile de tip fotografie, care depdsesc 70% din
totalul postdrilor, sunt predominante in destinatii precum BT, EM si TZ, in timp ce postarile
de tip link sunt utilizate in principal de CT (34,2%), PC (28,1%) sau TD (24,8%). Continutul de tip
video este mai putin prezent in postarile destinatiilor de ecoturism, dar unele dintre acestea
au preferat astfel de postari mult mai mult in comparatie cu alte destinatii: EM (21,4%) si TH
(16,4%).

Tabelul 9. Analiza tipurilor de format ale postarilor

Tipuri Destinatiile de ecoturism
format BT TD PC EM CcT TH TZ @ Total
Numarul postarilor
Fotografie 33 103 40 62 49 87 55 429
Link 10 38 18 4 26 20 9 125
Film video 2 12 6 18 1 21 10 70
Total 45 153 64 84 76 128 74 624

% din totalul postarilor
Picture 733 | 674 @ 625 738 64.5 68.0 743 688
Link 22.2 | 248 @ 281 4.8 34.2 156 122 200
Video L4 7.8 9.4 21.4 1.3 164 135 11.2

Sursa: prelucrarea autorilor, pe baza rezultatelor cercetarii
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Atunci cand realizeaza o analiza de continut a mediilor digitale, anumiti cercetatori
delimiteaza diverse teme in textele de comunicare (Xiang si Gretzel, 2010; Huertas si Marine-
Roig, 2016). In studiul de fati, analiza de continut s-a concentrat pe ,distinctia tematic&”
bazatd pe un set predeterminat de activitati de ecoturism, in conformitate cu cadrul
operational definit de Asociatia de Ecoturism din Romania (AER). Astfel, postdrile de pe
Facebook ale destinatiilor de ecoturism au fost clasificate in functie de continutul lor intr-una
dintre categoriile promovate de AER pe site-ul lor.

Tabelul 10. Numarul de postari privind principalele activitati de ecoturism

Activitdti/destinatii BT TD PC EM CcT TH TZ TOTAL
Drumetii 0 0 0 0 0 0 0 0
Observarea faunei 6 7 2 2 3 5 4 29
Observarea florei 0 7 6 2 4 2 23
Observarea pasarilor 0 0 0 0 0 2
Peisaje 17 36 24 14 15 38 12 156
Turism gastrnomic si
oenologic 1 21 1 5 2 12 L7
Cicloturism 3 13 4 14 3 2 46
Turism ecvestru 0 1 1 0 0 0 0 2
Activitdti culturale 2 16 2 22 12 12 15 81
Activitati acvatice 0 1 4 0 0 0 0
Activitdti de iarna 0 1 1 1 0 0 0 3
Tururi fotografice 0 1 0 0 0 0 0 1
Cazare 1 3 6 10 1 1 6 28
Evenimente 15 46 13 21 22 63 21 201
TOTAL 45 | 153 64 8L 76 128 | 74 624

Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetarii

Aceste teme predeterminate sunt drumetiile, observarea faunei sdlbatice, observarea
florei, observarea pdasdrilor, aprecierea peisajului, turismul gastronomic si oenologic,
cicloturismul, turismul ecvestru, activitatile culturale, activitatile acvatice, activitatile de iarna
(incluzand schi de turd, plimbdri cu rachete de zdpada si sanius), excursiile fotografice,
cazarea si evenimentele. Din Tabelul 10 reiese faptul ca peste jumatate dintre postarile
analizate contineau mesaje care promovau evenimente locale sau atractii naturale din
destinatie. Unele activitati, cum ar fi drumetiile, observarea pasarilor, turismul ecvestru,
tururile foto etc., sunt aproape absente din mesajele postate. TD si TH se remarca prin cel
mai mare numar de postdri, atat in total, cat siimpadrtite pe cele mai populare activitati: peisaj
si evenimente. Avand in vedere distributia larga si eterogenitatea continutului intre temele
predeterminate, au fost luate in considerare patru noi teme mai ample prin gruparea
mesajelor postate, asa cum s-a explicat in sectiunea de metodologie. Rezultatele acestei
analize sunt prezentate in Tabelul 11.
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Tabelul 11. Numarul de postadri si procentajele pentru categoriile tematice principale

Teme BT | TD PC EM cT TH TZ Total
Numdrul postarilor
Natura 23 50 32 18 22 47 18 210
Timp liber 3 17 10 8 14 3 2 57
Cultura 17 62 15 43 34 75 36 282
Ospitalitate . 2 24 7 15 6 3 18 75
Total 45 153 64 84 76 128 74 624

% din totalul postarilor
Naturd 51.1 327 | 500 @ 214 289 36.7 24.3 33.7

Timp liber | 67 111 | 156 | 95 18.4 2.3 2.7 9.1
Cultura 378 405 234 512 447 58.6 48.6 452
Ospitalitate . 4.4 | 157 109 @ 17.9 79 2.3 24.3 12.0

Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetarii

Rezultatele relevda ca cea mai populara tema este cultura, dominanta in postarile
destinatiilor analizate, cu doud exceptii (BT si PC) care au preferat in mare parte continut axat
pe naturd. De fapt, aceste doua teme sunt cele mai frecvent observate si reprezintd 78,9%
din totalul postdrilor. In destinatii precum EM si TH, cultura este prezentd in peste 50% din
postari, in timp ce natura este prevalentd in postarile BT si PC. Per total, continutul cultural
este cel mai rdspandit in postdri (45,2%), urmat de continutul legat de natura (33,7%), in timp
ce timpul liber (9,1%) si continutul legat de ospitalitate (12%) insumeaza proportii mai mici de
postdri. In concluzie, se poate observa cid natura, care este principala caracteristici a
ecoturismului, nu este tema cea mai preferatd in mesajele postate de destinatiile de
ecoturism romanesti.

Aceastad parte prezintd rezultatele investigatiei noastre privind reactiile utilizatorilor la
continutul partajat de destinatiile de ecoturism romanesti pe Facebook, raspunzand astfel
celui de-al doilea obiectiv de cercetare (02). Printr-o analiza sistematicd a reactiilor
utilizatorilor la fiecare postare a destinatiilor analizate, au fost identificate aprecierile,
distribuirile sau comentariile oferite de publicul tintd. Toate comentariile analizate au fost in
limba romana.

Rezultatele arata cd cele mai comune reactii au fost aprecierile la postari, care au
reprezentat 83,5% din totalul reactiilor. in total, 12,8% au fost distribuiri si 3,7% comentarii la
postari. Un tipar similar poate fi observat pentru fiecare destinatie, ceea ce inseamna ca
utilizatorii nu sunt foarte angajati in interactiunea cu administratorii paginii sau cu alti
utilizatori. Dintre destinatiile de ecoturism romanesti, EM se distinge de celelalte prin
numdrul mare de reactii la postarile lor (20.757 de reactii). Este urmata de TD, cu 13.906
reactii, si, la o distanta considerabild, CT (6.141 de reactii) si TH (5.085 de reactii).

O analizd a reactiilor utilizatorilor a fost efectuata si luand in considerare numadrul de
postari si numarul de fani. Decizia de a calcula reactiile medii utilizand raportul dintre reactii si
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numarul de postari, precum si raportul dintre reactii si numarul de urmaritori, a fost motivata
de relevanta si transparenta acestora in furnizarea de metrici distincte ale angajamentului
publicului cu continutul de pe Facebook. Aceste metrici permit evaluarea impactului
postarilor si a gradului de loialitate a fanilor (Tabelul 12).

Tabelul 12. Reactiile la continutul de pe Facebook

/BT | ™| pc [EM| cT | TH | Tz | Total
Numdr reactii
1,02] 11,1 17,9

Aprecieri
6 61 |3,085| 63 | 5131 4,201 3,082 | 45653

Comentarii | 38 | 858 61 506 154 202 177 1,996

T 1,88 2,28
Distribuiri
142 7 331 8 856 682 831 7,017
1,20 | 13,9 20,7
Total
6 06 | 3,481 | 57 | 6,141 5085 | 4,090 | 54,666
Numar mediu de reactii/postare
. 213.
Aprecieri
228 729 | 483 8 67.5 328 416 73.2
Comentarii | 0.8 | 56 1.0 6.0 2.0 1.6 2.4 32
Distribuiri | 3.2 | 123 | 52 | 272 | 113 5.3 11.2 11.2
247.
Total

26.8 | 909 | 54.4 1 80.8 39.7 55.3 87.6
Numar mediu de reactii/fan
Aprecieri | 0.06 | 0.79 | 0.25 | 1.77 | 0.55 0.48 0.40 0.58

Comentarii | 0.00 | 0.06 | 0.01 | 0.05 | 0.02 0,02 0.02 0.03
Distribuiri | 0.01 | 0.13 | 0.03 | 0.23 | 0.09 0.08 0.11 0.09
Total 0.07| 098 | 0.29 | 204 | 0.66 0.59 0.53 0.70

Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetarii

Rezultatele relevd ca destinatiile mentionate in topul reactiilor totale au inclus, de
asemenea, cel mai mare numdr de reactii per postare. Postarile EM au inregistrat un numar
semnificativ mai mare de reactii per postare (247 reactii), urmate de TD, cu 90,9 reactii, si CT,
cu 80,8 reactii. Este de notat cd destinatia cea mai activa (TD), cu cel mai mare numadr de
postari, se claseaza pe locul al doilea in ceea ce priveste media reactiilor per postare, in timp
ce TH, cu al doilea cel mai mare numar de postdri, se situeaza pe penultimul loc in privinta
numadrului mediu de reactii per postare.

Interpretarea reactiilor utilizatorilor la postarile de pe Facebook, calculata ca numarul
total de reactii (aprecieri, distribuiri si comentarii) impartit la numarul total de fani, poate
oferi, de asemenea, informatii valoroase privind angajamentul publicului fata de continutul
postat de destinatiile de ecoturism pe platforma Facebook, deoarece poate evidentia
interesul si interactiunea urmaritorilor unei destinatii. Se presupune cd un numdr mare de
fani ar putea genera multe reactii. Rezultatele scot din nou in evidenta pozitia superioara a
EM, care a obtinut cel mai mare scor mediu de peste doud postdri per fan. Toate celelalte
destinatii au inregistrat mai putin de o reactie per fan (ex: TD cu 0,98 reactii per fan, CT cu
0,66 reactii per fan si TH cu 0,59 reactii per fan). Trebuie mentionat ca destinatiile cu un
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numar mare de fani au primit valori scdzute pentru aceasta metrica. De exemplu, destinatia
cu cel mai mare numar de fani (BT) a primit doar 0,07 reactii per fan, datorita unui numar mic
de reactii corelate cu un numar mic de postari.

Pentru a obtine o imagine mai clard a celor doud metrice calculate mai sus, a fost
realizata o diagrama de dispersie pentru a evidentia corelatia dintre acestea la nivelul
destinatiilor de ecoturism considerate.

Rezultatele prezentate in Figura 16 relevad o corelatie directd si liniara intre metricile
analizate. EM are cea mai buna pozitie, deoarece a reusit sa genereze un numar mare de
reactii, dar se afla doar pe locul al treilea in ceea ce priveste numadrul de postari. Concluzia
este cd unele entitdti cu un numar mic de fani si activitate redusa pe platformele de social
media ar putea fi favorizate atunci cand atrag ocazional multe reactii. Aceste rezultate suntin
concordanta cu alte constatari din literaturd, care afirma ca astfel de metrice ar trebui
interpretate cu prudentd, deoarece normalizarea dupd numarul de postdri sau dupd numarul
de fani poate distorsiona analiza, iar numarul total de reactii relevd mai bine interactiunile cu
utilizatorii (Molina et al., 2020).

300,00
250,00 5
200,00
-
"
o
o
1 150,00
2
I
100,00 CJ@
i1l
)
B
50,00 2 &
' 0
(o
00
U L I I
00 50 1,00 150 2,00
Avg_fan

Figura 16. Corelatia dintre numadrul de reactii per postare si numarul de reactii per fan

Al treilea obiectiv al acestei cercetari a fost determinarea principalilor factori care
influenteaza reactiile utilizatorilor la mesajele postate de OMD-urile de ecoturism (03). Unul
dintre factorii de influentd identificati in literaturd este numarul de postdri. Cercetarea
noastrd a pornit de la ipoteza ca un numar mai mare de postari duce la un numar mai mare
de reactii (H1).

In acest sens, a fost utilizat modelul de regresie liniard, considerand numarul lunar de
reactii ale vizitatorilor drept variabila dependentd, obtinut prin insumarea numarului de
aprecieri (likes), comentarii si distribuiri (shares) pentru fiecare destinatie. Numarul de mesaje
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Facebook postate lunar de catre destinatile considerate a fost considerat variabila
independenta. Astfel, s-au obtinut 42 de observatii pe care a fost aplicat modelul de regresie.
Influenta numdrului de postari asupra reactiilor totale este semnificativa statistic, cu o
valoare p < 0,05. Totusi, puterea explicativa generala a variatiei totale a variabilei dependente
este destul de modestd, asa cum reiese din coeficientul de determinare (R-squared = 11,3%).
Acest lucru sugereazd ca exista si alti factori importanti care influenteaza reactiile
utilizatorilor la mesajele postate.

Cu toate acestea, administratorii paginilor de Facebook pot anticipa o crestere medie
de aproximativ 64 de reactii pentru fiecare postare noud, conform ecuatiei de regresie:

Reactii=357.12 + 63.57 Postari +¢

Ipoteza de cercetare (H2) a fost cd, continutul postdrilor, clasificat dupa temele majore
identificate prin analiza de continut, influenteazd numarul de reactii. In acest sens, reactiile
pentru fiecare postare au fost inregistrate ca o noud variabild. in final, au fost analizate 624
de observatii.

Pentru a analiza normalitatea seturilor de date pentru fiecare tip de continut al
postarilor, s-a efectuat o analiza prin metoda boxplot.
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Figura 17. Analiza boxplot pentru seturile de date rezultate din fiecare tip de continut al
postarilor. (* cazurile clasificate drept valori aberante).

Rezultatele prezentate in Figura 17 indica prezenta multor valori aberante (outliers),

care afecteaza reprezentativitatea mediilor pentru comparatiile ulterioare. Prin urmare,
valorile aberante au fost eliminate pentru a asigura normalitatea distributiilor. Esantionul
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rezultat a cuprins 507 observatii, cu distributia conform continutului postdrilor, prezentatd in
Tabelul 13.

Tabelul 13. Influenta continutului postarilor asupra numarului de reactii utilizand analiza

ANOVA

Continutul N Mean F p-value
postarilor

Natura 174 36.44 1.446 0.229
Timp liber 45 36.44

Cultura 231 35.44
Ospitalitate 57 42.51

Total 507 36,67

Nota: Variabila dependenta - reactii la postari
Sursa: prelucrarea autorilor pe baza rezultatelor cercetarii

Rezultatele noii analize boxplot sunt prezentate in Figura 18. Noile seturi de date nu
contin valori aberante, iar valorile asimetriei (skewness) si aplatizarii (kurtosis) sunt mai mici
de 1 in valori absolute in toate cazurile. Prin urmare, acestea pot fi considerate ca avand o
distributie normala.
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Figura 18. Analiza boxplot pentru seturile de date fara valori aberante

Pentru a identifica o diferenta semnificativa statistic intre mediile reactiilor grupate
dupa continutul postdrii, a fost calculatd o analiza a variantei (ANOVA). Mediile seturilor de
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date analizate au valori foarte apropiate, care nu sunt semnificative statistic conform
rezultatelor ANOVA (p > 0,05). Astfel, o influenta semnificativa a continutului postarii asupra
numarului de reactii nu poate fi acceptata, iar a doua ipoteza de cercetare a fost respinsa.

Aceleasi rezultate au fost obtinute si pentru influenta formatului continutului
(imagine, link sau video) asupra numarului de postdri, ceea ce respinge, de asemenea, a treia
ipotezad de cercetare.

in concluzie, pe baza datelor disponibile, numé&rul de postari este singurul factor care
influenteaza numarul de reactii ale utilizatorilor. Desigur, exista multi alti factori necunoscuti
care influenteaza numdrul de reactii, avand in vedere cd numdrul de postari explica doar o
mica parte (11,3%) din varianta numarului de reactii ale utilizatorilor. Astfel, cercetdrile
viitoare ar trebui sa se concentreze pe identificarea unor astfel de factori.

Intr-o epocd marcatd de un aflux continuu de indivizi citre platformele de social
media, organizatile de management al destinatiei (OMD-urile) pentru destinatiile de
ecoturism se vad constranse sa valorifice potentialul acestor retele. Asa cum subliniaza
Bickford et al. (2017), social media reprezinta o alternativd rentabila la canalele media
conventionale pentru a viza eficient publicul ideal, jucand in acelasi timp un rol esential in
consolidarea recunoasterii mdrcii si a loialitatii.

Acest studiu raspunde apelului lansat de Huertas si Marine-Roig (2016) pentru
cercetdri suplimentare, avand ca scop evaluarea daca o comunicare specificd a marcii,
caracterizatd prin atractivitatea sa, genereaza sau nu un numar crescut de raspunsuri din
partea utilizatorilor. Pornind de la cercetdri anterioare precum Mariani et al. (2016) si
Confetto et al. (2023), care au examinat utilitatea Facebook-ului ca instrument de marketing
al destinatiilor in diverse destinatii europene, acest studiu aprofundeaza intelegerea
comunicarii online pe Facebook a sapte destinatii de ecoturism din Romania. Obiectivul,
dintr-un punct de vedere teoretic, a fost adaptarea si modificarea cadrului propus de autorii
mentionati anterior din perspectiva destinatiilor de ecoturism din Romania. Avand in vedere
aceste consideratii, prezentul studiu analizeazd comunicarea pe Facebook din perspectiva
caracteristicilor distincte si autentice ale destinatiilor de ecoturism romanesti selectate si a
interactivitatii ulterioare pe care o stimuleaza intre indivizi. Din cate stim, niciun studiu
existent nu a abordat acest subiect specific in destinatiile de ecoturism, ceea ce subliniaza
noutatea acestei lucrari.

Primul obiectiv operational al studiului (O1) a fost analizarea continutului postarilor de
pe Facebook realizate de destinatiile de ecoturism din Romania. in ceea ce priveste formatul
mesajelor postate, s-a observat un numdr semnificativ de postari foto (68,8%). Formatul link-
ului a fost utilizat in 20% dintre postari, iar videoclipurile in 11,2%. TZ, EM si BT sunt
destinatiile de ecoturism din Romania cu cea mai puternica preferinta pentru postarea de
fotografii. Aceasta constatare coincide cu studii anterioare in contextul organizatiilor
nationale de destinatie (Huertas si Marine-Roig, 2016) si al destinatiilor regionale (Mariani et
al, 2016). In ceea ce priveste tipul de format, unii autori considerd ca postarile cu imagini
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sunt mai susceptibile de a duce la un angajament mai mare (Munar si Jacobsen, 2014; Sabate
et al., 2014). Dimpotriva, alti autori sustin cd acest tip de postari este prea static si mai putin
eficient in comparatie cu link-urile si videoclipurile, care implica mai bine utilizatorii in citirea
continutului mesajului sau vizionarea unui videoclip (Pletikosa Cvijikj si Michahelles, 2013).

in ceea ce priveste continutul mesajelor, postdrile au fost categorizate pe baza unui
set predeterminat de activitati de ecoturism, in conformitate cu cadrul operational definit de
Asociatia de Ecoturism din Romania (AER). Aceste activitati au inclus drumetii, observarea
faunei sdlbatice, observarea florei, observarea pasarilor, peisaj, turism gastronomic si
oenologic, cicloturism, turism ecvestru, angajamente culturale, activitati acvatice, activitati
de iarna (inclusiv schi de turd, plimbdri cu rachete de zapada si sanius), excursii fotografice,
cazare si evenimente. Din aceasta perspectiva, prezentul studiu este, de asemenea, original,
deoarece nu exista o impartire a postarilor pe baza acestor criterii in literatura de specialitate.
Chiar daca activitatile analizate sunt caracteristice ecoturismului, mesajele postate s-au
concentrat in principal pe promovarea evenimentelor locale si a unor atractii naturale, in timp
ce au existat foarte putine mesaje referitoare la alte activitdti de interes pentru turisti, cum ar
fi drumetiile, observarea pdsdrilor, turismul ecvestru, tururile foto sau activitatile acvatice.

Pentru o interpretare mai usoara si posibilitatea de a compara rezultatele obtinute cu
cele ale altor cercetatori, postadrile au fost grupate in urmatoarele categorii: naturd, timp liber,
culturd si ospitalitate. Postdrile legate de cultura (evenimente si activitdti culturale) au
predominat in postdrile de pe Facebook ale destinatiilor de ecoturism din Romania (45,2%).
Postarile legate de natura s-au clasat pe locul al doilea n ceea ce priveste mentiunile (33,7%),
urmate de ospitalitate (12%) si timp liber (9,1%). Aceste rezultate sunt contrare celor obtinute
de Raacke si Bonds-Raacke (2008), a cdror concluzie a fost ca subiectele legate de natura au
avut cel mai mare numadr de postari.

Al doilea obiectiv operational al studiului, identificarea reactiilor utilizatorilor la
continutul publicat de destinatiile de ecoturism din Romania pe Facebook (02), ofera o noua
dimensiune a interactiunii dintre paginile de Facebook si utilizatorii lor. Rezultatele releva un
numdr mare de aprecieri care domind cu 83,5% din totalul reactiilor. Acest rezultat este in
concordantd cu alte constatari din literaturd, care au mentionat aprecierile ca fiind cel mai
utilizat tip de reactie de catre utilizatori (Huertas si Marine-Roig, 2016; Mariani et al., 2016).
Cu toate acestea, numadrul de distribuiri si comentarii furnizate de utilizatori este foarte
scdzut, ceea ce reprezinta o interactiune redusa a utilizatorilor cu postarile, asa cum a fost
relevat sin alte lucrari (Mariani et al,, 2016).

Analizand destinatiile analizate, putem observa cd EM a generat cel mai mare numar
de reactii. Cu toate acestea, distributia reactilor nu este uniforma pe mesajele postate,
deoarece mai multe dintre ele au concentrat mii de reactii, in special aprecieri. TD se claseaza
pe locul al doilea in ceea ce priveste numadrul de reactii, dar numarul de postdri este
semnificativ mai mare decat in cazul EM.
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Analiza reactiilor impdrtite la numdrul de postari si la numarul de fani releva o
eterogenitate ridicatda la nivelul destinatiilor analizate. EM se afla in top pentru ambele
metrici, in ciuda faptului ca are mai putini fani si postari decat alte destinatii. Acest lucru
confirma constatarile din literaturd, conform carora o destinatie cu un numar redus de fani
sau postdri este favorizatd si acest tip de normalizare nu este adecvat pentru o analiza
precisa (Huertas si Marine-Roig, 2016; Mariani et al., 2016). Mai mult, s-a constatat ca
paginile cu multi fani tind sa aiba multi utilizatori inactivi, ceea ce distorsioneaza numarul de
reactii per fan (Mariani et al., 2016).

Scopul celui de-al treilea obiectiv operational al studiului a fost determinarea
principalilor factori care influenteaza reactiile utilizatorilor la mesajele postate de destinatiile
de ecoturism pe Facebook (03). Numarul de postdri este considerat unul dintre principalii
factori de influentd, capabil sa genereze un numar mai mare de reactii (H1). Analiza regresiei
indica impactul pozitiv, semnificativ statistic, al numarului de postari asupra reactiilor
utilizatorilor, ceea ce confirma ipoteza, dar, de asemenea, ar trebui luata in considerare
existenta altor factori de influenta (Huertas si Marine-Roig, 2016; Mariani et al., 2016).

Un alt factor de influentd mentionat in a doua ipoteza (H2) este continutul postarii
conform temelor majore considerate: naturd, timp liber, culturd si ospitalitate. Fiecare
postare a fost analizatd individual, impreuna cu numarul de reactii, indiferent de destinatie, si
a fost categorizatd dupa continut intr-una dintre cele patru categorii. Rezultatele nu releva o
influenta semnificativa a continutului postarii asupra reactiilor utilizatorilor, astfel ca ipoteza
a fost respinsa. Acest lucru confirma partial constatdrile din literaturd, care au mentionat ca
doar mesajele legate de natura au o influenta semnificativa asupra numdrului de reactii (Del
Mar Galvez-Rodriguez et al., 2020). Tipul de format al mesajului (imagine, link sau video) nu
poate fi considerat un factor semnificativ care influenteaza numarul de reactii. Astfel, ipoteza
H3 a fost, de asemenea, respinsa. Acest rezultat se aliniaza, de asemenea, cu alte constatadri
din literatura (Del Mar Galvez-Rodriguez et al., 2020).

Acest studiu contribuie la dezvoltarea teoriei prin cadrul de analiza propus, specific
destinatiilor de ecoturism, care ar putea fi aplicat in adaptarea mesajelor in functie de
particularitdtile fiecdrei destinatii. O astfel de propunere este sustinuta de alte constatdri din
literatura de specialitate care au subliniat importanta comunicarii elementelor specifice
destinatiei pentru a asigura o comunicare eficienta cu utilizatorii platformelor de social media
(Kim et al., 2011). Astfel, cadrul propus ofera OMD-urilor un continut de mesaje care s-ar
putea potrivi cu cele mai importante caracteristici ale ofertei lor.

O altd constatare importanta din punct de vedere teoretic este influenta pozitiva a
numarului de postari asupra reactiilor utilizatorilor. Astfel, prin cresterea numadrului si
frecventei mesajelor postate, destinatiile de ecoturism ar putea obtine un numar mai mare
de reactii si ar putea imbunatati interactivitatea utilizatorilor. Pe baza datelor colectate, am
observat ca destinatiile de ecoturism din Romania au o activitate redusa pe Facebook, cu mai
putin de un mesaj postat pe zi.
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Descoperirile acestui studiu au implicatii practice semnificative pentru organizatiile i
marketerii din domeniul ecoturismului care doresc sa-si imbundtateascd prezenta si
angajamentul online. Tn primul rand, rezultatele aratd ci postérile despre culturd si naturd
sunt preferate de destinatiile de ecoturism din Romania. In concordanta cu studiul realizat de
Galvez-Rodriguez et al. (2020), acest studiu concluzioneaza ca OMD-urile locale ar trebui sa
pund accent pe resursele naturale ale destinatiilor lor pentru a crea o imagine favorabila care
sd incurajeze turistii sa viziteze sau sd reviziteze destinatia. Chiar dacd nu a fost identificatd o
influenta semnificativa a tipului de continut asupra reactiilor utilizatorilor, resursele naturale
par sd raspunda nevoilor de informare ale turistilor, fiind principala specificitate a destinatiilor
de ecoturism. Publicarea de informatii care subliniaza identitatea destinatiei poate stimula
dorinta utilizatorilor de a interactiona cu pagina de Facebook, dar si de a-iincuraja sa viziteze
acea destinatie, asa cum este mentionat si in alte lucrari (Haobin et al., 2021).

OMD-urile de ecoturism ar trebui sd-si adapteze continutul pentru a se alinia cu
specificul destinatiei si atractiile turistice. Intelegerea atributelor distinctive ale fiecirei
destinatii si elaborarea continutului mesajului in consecinta poate fi o strategie valoroasa. Cu
toate acestea, rezultatele prezentului studiu au relevat ca cinci dintre cele sapte destinatii

“n

analizate (TD, EM, CT, TH si TZ) au mai multe postari in categoria "culturd" si sunt mai putin
concentrate pe "natura”. Acest rezultat poate oferi un punct de pornire pentru OMD-urile lor,
care ar trebui sd scoatd in evidentd, in principal, caracteristicile naturale in postarile lor de pe
Facebook. Aceastd strategie poate genera mai multd interactiune cu utilizatorii retelelor
sociale, deoarece natura este prima atractie a destinatiilor de ecoturism. Totusi, aceasta
informatie trebuie sa fie foarte bine conectatda cu necesitatea de a asigura conservarea
ecosistemelor naturale ale destinatiilor de ecoturism (Constantin et al,, 2022). Avand in
vedere absenta continutului despre observarea pasarilor, turismul ecvestru sau tururile foto,
organizatiile de ecoturism ar trebui sd ia in considerare diversificarea strategiei lor de
continut. Prin abordarea acestor activitdti specifice ecoturismului, destinatiile pot atrage un
public mai larg interesat de aceste nise. Aceasta diversificare poate duce la un interes crescut
din partea pasionatilor acestor activitati.

Scopul principal al comunicarii pe platformele de social media nu ar trebui sa fie doar
acumularea unui num&r mai mare de fani. in schimb, accentul ar trebui pus pe obtinerea
reactiilor utilizatorilor si pe stimularea unui grad ridicat de angajament pentru a transforma
fanii pasivi in fani activi. Organizatiile ar trebui sa creeze continut care sd genereze
interactiuni semnificative, cum ar fi aprecieri, comentarii si distribuiri. Utilizarea micro-
elementelor (emoticoane, apeluri la actiune, hashtag-uri, etichete geografice si recompense)
in structura postdrilor lor poate fi eficientd in atingerea acestui obiectiv.

Conform rezultatelor acestui studiu, cel mai important aspect pentru activitatea
OMD-urilor in retelele sociale este cresterea prezentei lor prin postari zilnice, ceea ce ar
putea duce la un numdr mai mare de reactii din partea utilizatorilor. In prezent, majoritatea
destinatiilor analizate au un numdr scdzut de postdri, ceea ce denotd doar o activitate
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ocazionald, mai degraba decat o prezentd sistematica pe Facebook. Prin desfasurarea unei
activitati zilnice, OMD-urile pot identifica continutul si formatul mesajelor care genereaza
cele mai multe reactii si pot utiliza predominant astfel de mesaje. Un alt obiectiv al
administratorilor de pagind ar trebui sa fie cresterea numdrului de distribuiri de catre
utilizatori si, in consecintd, multiplicarea numarului de persoane care primesc mesajul.

Mai mult, prin incorporarea acestor implicatii practice in strategiile lor de social media,
OMD-urile pot valorifica puterea comunicdrii online si a interactivitatii pe Facebook pentru a
stimula un angajament mai mare, a atrage un public mai larg si, in cele din urmd, a promova
destinatiile de ecoturism mai eficient.

Acest studiu subliniaza impactul semnificativ al strategiilor de social media folosite de
organizatiile de management al destinatiei (OMD) din Romania in promovarea destinatiilor de
ecoturism. Utilizarea strategica a unor platforme precum Facebook a demonstrat ca poate nu
doar sa creasca vizibilitatea acestor destinatii, ci si sa implice potentialii turisti in moduri
relevante, incurajand un sentiment de comunitate si responsabilitate fata de siturile naturale
si culturale.

Pe plan empiric, cercetarea contribuie la intelegerea in continua dezvoltare a
eficacitatii marketingului digital in sectorul turistic, in special pe pietele emergente precum
Romania. Social media se dovedeste a fi un instrument puternic in reducerea decalajului
dintre destinatiile de ecoturism indepdrtate sau mai putin cunoscute si publicul turistic
global, oferind perspective asupra practicilor de turism durabil si managementului destinatiei.
Pe plan social, implicatiile descoperirilor noastre scot in evidenta potentialul OMD-urilor de a
folosi social media pentru a promova practici de turism responsabil si constientizarea
mediului. Prin prezentarea ofertelor unice de ecoturism ale Romaniei, OMD-urile pot juca un
rol esential nu doar in atragerea turistilor, ci si in educarea acestora cu privire la importanta
conservarii si a prezervarii culturale.

Concluzii si implicati

Romania, cu peisajele sale naturale diverse si bogatul sau patrimoniu cultural, ofera
un cadru unic pentru ecoturism. Cu toate acestea, utilizarea strategica a social media pentru
promovarea acestor destinatii nu a fost studiatd in detaliu. Prin concentrarea pe OMD-urile
din Romania, aceasta cercetare aduce in prim-plan practici si strategii inovatoare care ar
putea servi drept repere pentru alte regiuni cu atribute ecologice si culturale similare, dar cu o
vizibilitate limitata pe piata turistica globala. Impactul marketingului prin social media in
contextul romanesc contribuie semnificativ la discutia privind strategiile de marketing turistic
digital si eficacitatea acestora in promovarea destinatiilor de ecoturism mai putin cunoscute.
Prezentul studiu subliniaza faptul ca OMD-urile utilizeaza social media nu doar pentru
marketing, ci si pentru a interactiona cu potentialii turisti, a construi o comunitate si a
accentua sustenabilitatea ecoturismului, sporind semnificativ atractivitatea Romaniei ca
destinatie de ecoturism. Utilizarea strategica a social media amplifica recunoasterea globala
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a Romaniei ca destinatie pentru turismul durabil, OMD-urile utilizand creativ aceste
platforme pentru a prezenta atuurile naturale si culturale ale tarii. Aceastd abordare educa in
privinta conservarii si a turismului durabil, aducand beneficii atat conservarii mediului, cat si
economiilor locale. Constatdrile sugereaza cd aceste strategii ar putea ghida politicile si
marketingul in contexte similare la nivel global, subliniind rolul platformelor digitale in
promovarea obiectivelor turismului durabil. Acest studiu ofera noi perspective asupra
reactiilor utilizatorilor la comunicarea online a destinatiilor turistice pe social media (adica
Facebook). Articolul stiintific prezentat exploreaza perspectivele continutului social media
generat in contextul destinatiilor de ecoturism, deoarece OMD-urile acestora trebuie sa-si
adapteze comunicarea online la specificul acestei nise de piatd, bazata pe experiente
ecologice in medii naturale.

Concluziile cercetarilor stiintifice

Avand in vedere realizdrile stiintifice si profesionale ale autoarei, prezenta teza de
abilitare ofera o perspectiva cuprinzatoare asupra marketingului in turismul si industria
ospitalitatii din Romania, evidentiind transformarile majore ce modeleaza acest sector intr-
un context global marcat de digitalizare, sustenabilitate si schimbari in comportamentul
consumatorului. Cercetdrile efectuate demonstreaza importanta unei abordari integrate,
care sd ia in considerare atat evolutiile tehnologice, cat si caracteristicile specifice ale
segmentelor de piatd din turismul romanesc.

In primul rand, analiza comportamentului consumatorilor relevd faptul ci
segmentarea pietei in turismul romanesc trebuie sa fie dinamica si adaptabilg, tinand cont nu
doar de particularitatile generatiilor tinere, precum Generatia Z, ci si de diversitatea
motivatiilor si experientelor turistice, in special in ecoturism. Profilurile vizitatorilor si relatiile
dintre satisfactie si intentia de revizitare confirmd necesitatea unei intelegeri profunde a
nevoilor consumatorilor pentru dezvoltarea unor strategii de marketing eficiente si
sustenabile.

in al doilea rand, cercetarile privind marketingul in industria ospitalitétii evidentiaza
rolul esential al feedback-ului consumatorilor si al perceptiilor exprimate in mediul online.
Analiza sentimentelor din recenziile platformelor digitale, precum TripAdvisor, permite
intelegerea experientelor turistice si ajustarea ofertelor in conformitate cu asteptdrile reale
ale vizitatorilor. Mai mult, integrarea principiilor de management ecologic in afacerile de
ospitalitate reflecta un trend global catre sustenabilitate, care, pe langa beneficiile de mediu,
poate fi un factor competitivimportant in pozitionarea firmelor pe piata turistica.

in al treilea rand, cea de-a treia directie de cercetare subliniaza impactul semnificativ
al marketingului digital in consolidarea atasamentului fata de destinatie si in stimularea
loialitatii consumatorilor. Comunicarea online si experientele de brand digital joaca un rol
crucial in procesul decizional al turistilor, iar frecventa vizitelor si identitatea locului contribuie
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la crearea unei relatii durabile intre consumatori si destinatii. Aceste aspecte indica directii
clare pentru dezvoltarea strategiilor de marketing, care trebuie sa valorifice canalele digitale
si sd consolideze legatura emotionala cu publicul tinta.

in concluzie, aceaste realizari stiintifice si profesionale aduc o contributie
semnificativa la intelegerea complexitatii marketingului in turism si ospitalitate in Romania,
punand accent pe interdependenta dintre comportamentul consumatorilor, sustenabilitate si
digitalizare. Recomandarile formulate sprijind atat dezvoltarea academicd, cat si aplicarea
practica in industrie, sustinand necesitatea unor strategii de marketing adaptate contextului
actual, care sa raspunda rapid schimbdrilor din mediul extern si sd asigure competitivitatea
durabild a sectorului turistic romanesc.
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(B-ii) Planuri de evolutie si dezvoltare a carierei

Pe parcursul meu profesional de pand acum, am integrat activitatile didactice cu cele
de cercetare stiintificd, contribuind astfel la cresterea vizibilitatii Departamentului de
Marketing, Turism, Servicii si Afaceri Internationale (MTSAI) si la indeplinirea misiunii
universitare. Planul meu de evolutie si dezvoltare a carierei se aliniaza viziunii si valorilor
Universitatii Transilvania din Brasov si ale Facultatii de Stiinte economice si administrarea
afacerilor (FSEAA). Acesta se bazeaza pe principii precum transparenta, performanta, etica si
colegialitatea, avand ca scop principal continuarea dezvoltdrii unei cariere academice de
succes.

Experientd profesionald

incd din anii studentiei, am fost profund atrasd de domeniul turismului, alegand sa-mi
construiesc o baza academica in acest domeniu la Facultatea de Stiinte economice, din cadrul
Universitatii Transilvania din Brasov. Parcursul meu academic, inceput cu studii de licentd cu
specializarea 7urism si Servicii, m-a familiarizat cu aspectele esentiale ale acestui domeniu,
iar pasiunea pentru aprofundarea acestui domeniu m-a condus cdtre masteratul in Politici si
strategii in dezvoltarea turismului, unde mi-am consolidat cunostintele de specialitate, din
dorinta de contribui activ la dezvoltarea durabild si inovatoare a industriei turistice.
Cunostintele teoretice acumulate in timpul studiilor au fost un fundament esential care m-a
pregdtit sd ma integrez cu succes in prima mea experientd profesionala in turism, unde am
putut aplica si dezvolta practic competentele dobandite. In perioada 2005-2007, am avut
ocazia sa acumulez experienta practica valoroasa, lucrand ca agent de turism si ghid in cadrul
agentiei de turism Carpatour, din Brasov. In aceastd etapd a carierei, mi-am completat
cunostintele teoretice dobandite in cadrul studiilor cu cele practice, dar si cu cele obtinute
prin cursuri de formare in calitate de agent de turism si ghid (in anul 2006) si manager in
turism (in anul 2008). Aceastd etapa a evolutiei mele profesionale mi-a permis sa dezvolt o
perspectiva cuprinzatoare si competentele necesare pentru a aborda atat aspectele practice,
cat si cele strategice ale sectorului turistic.

Implicarea directa in activitatea turistica mi-a oferit o intelegere profunda si practica
a dinamicii pietei turistice, dar mi-a trezit si dorinta de a explora mai in detaliu strategiile
care pot sustine dezvoltarea durabild a acestui domeniu, motiv pentru care am inceput in
anul 2006 studiile doctorale in domeniul Marketing, la Universitatea Transilvania din
Brasov. Aceasta etapa mi-a consolidat competentele in analiza datelor de marketing,
cercetdri de marketing, managementul proiectelor de cercetare si s-a finalizat cu succes in
anul 2009, cu sustinerea tezei de doctorat cu tema "Strategii si politici de marketing pentru
dezvoltarea ecoturismului in Romania" si dobandirea titlului de doctor in Marketing. in
perioada studiilor doctorale, am reusit sa castig prin competitie nationala doud granturi de
cercetare: CNCSIS TD_150/2007 si MD_1/2008. In cadrul proiectului TD_150/2007 am
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aprofundat tema de cercetare ,Politici si strategii in dezvoltarea ecoturismului in Romania”
iar in cadrul proiectului MD_1/2008 am desfasurat o mobilitate de cercetare de o luna la
Administratia Parcului National Retezat, pentru documentare practica in domeniul temei de
doctorat.

Dupa finalizarea studiilor doctorale, in perioada 2010-2013, am aprofundat
specificitatile aplicarii marketingului in turism, in calitate de cercetdtor postdoctoral in cadrul
proiectului POSTDOC-DD, desfasurat de Universitatea Transilvania din Brasov, in care am
analizat "Strategii de marketing pentru dezvoltarea durabild a turismului in judetul Brasov".

Din 2012 si pana in prezent, imi desfdsor activitatea didactica si de cercetare la
Universitatea Transilvania din Brasov, in cadrul Facultdtii de Stiinte economice si
administrarea afacerilor, la departamentul Marketing, Turism, Servicii si Afaceri
Internationale. Initial am ocupat postul de lector (in anul 2012), iar din anul 2016 am obtinut
gradul de conferentiar.

in aceastd perioadd am desfasurat activitati de predare a cursurilor si seminarelor
aferente disciplinelor din sfera marketingului si turismului: “Marketing turistic” (curs si
seminar), "Marketing teritorial” (curs si seminar), “Politici si strategii pentru dezvoltare
durabild” (curs si seminar),"Marketing in turism si industria ospitalitati” (seminar),
),"Marketingul destinatiilor turistice” (seminar) "Ecoturism i turism rural” (curs si
seminar),"Resurse si destinatii turistice” (curs si seminar), “Turism international” (curs si
seminar) si altele. Activitatile desfasurate aldturi de studenti au depasit cadrul traditional al
cursurilor si seminarelor, incluzand indrumarea acestora pentru participarea la sesiunile
stiintifice studentesti, coordonarea lucrdrilor de licentd si disertatie ale studentilor si
masteranzilor, precum si implicarea in diverse alte initiative derulate in cadrul Facultatii de
Stiinte economice si administrarea afacerilor.

Activitatea mea de cercetare este reflectata intr-un portofoliu consistent de carti si
articole in reviste stiintifice, multe dintre ele indexate in baze de date internationale.
Totodatd, am participat activ la numeroase conferinte nationale si internationale, care mi-au
deschis noi perspective asupra cercetdrilor referitoare la marketingul aplicat in turism.

De asemenea, am fost implicata in diverse proiecte de cercetare, atat ca director de
proiect (CNCSIS TD_150/2007, MD_1/2008), cat si ca membru in echipe de proiecte
nationale si internationale, inclusiv proiecte ERASMUS+ (MEST, ECOSTAR, WeNaTour).
Participarea in echipa proiectelor "Tehnici neconventionale de interpretare a patrimoniului
cultural® (2013) si "Brandingul destinatiilor si tehnici neconventionale de interpretare a
patrimoniului” (2014), finantate de Consiliul Judetean Brasov, a contribuit semnificativ la
dezvoltarea mea profesionald, oferindu-mi o intelegere practica a strategiilor de valorificare
a patrimoniului si de branding in turism, precum si sansa de a lucre in cadrul unor echipe
multidisciplinare. Implicarea ca membru in echipa proiectului european MEST (Management
of Sustainable and Ecological Tourism) 539517 — LLP — 1 — 2013 — 1 — ES — ERASMUS -
EKA, in perioada 2013-2015, a fost cruciald pentru aprofundarea expertizei mele in turismul
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durabil si ecologic. Aceasta experientd mi-a oferit o intelegere aprofundata a dezvoltdrii
continuturilor academice pentru programe de masterat dedicate, inclusiv aspecte legate de
marketing, calitate si responsabilitate sociala. Implicarea mea in proiectul
ERASMUS+/KA2/2015-3437/001-001 ,European Research and Enterprise Alliance on
Marketing and Economics of Ecosystems and Biodiversity — ECOSTAR" (2017-2018) mi-a
consolidat competentele in promovarea antreprenoriatului si inovatiei, precum, in
marketingul si economia ecosistemelor si a biodiversitatii. Aceastd experienta a fost
esentiald in dezvoltarea capacitatii mele de a facilita legdturi intre universitate si
reprezentanti ai mediului economic si de a sprijini colaborarea intre colective de cercetare la
nivel european. Din anul 2023, panda 1in prezent, participarea in proiectul
WeNaTour “The European Alliance for Innovation and Sustainability Education in Welfare, Na
ture, andTourism” ERASMUS-EDU-2022-PI-ALL-INNO, a contribuit semnificativ la
dezvoltarea expertizei mele in formarea si crearea de retele de profesionisti in domeniul
turismului.

Strategia viitoare de dezvoltare a carierei universitare

Prezentul plan de dezvoltare a carierei universitare se sprijind pe experienta mea de
cadru didactic universitar si de cercetdtor, acumulata in cei 13 ani de activitate in cadrul
Facultatii de Stiinte economice si administrarea afacerilor, din Universitatea Transilvania din
Brasov. In aceastd activitate profesionald, am fost motivatd permanent de dorinta de
imbunatdtire continud a performantelor si competentelor mele. Dezvoltarea carierei mele are
la baza strategia pentru dezvoltarea Facultdtii de Stiinte economice si administrarea
afacerilor, precum si strategia, misiunea si valorile Universitdtii Transilvania din Brasov.
Doresc sa continui sa dezvolt aceastda cariera academica bazatd pe transparents,
performantd, colegialitate, echitate, eticd, lucru in echipd, care sa contribuie la cresterea
vizibilitatii Departamentului de Marketing, Turism Servicii si Afaceri Internationale ( MTSAI),
din care fac parte. Pornind de la parcursul si succesele inregistrate pand in prezent, strategia
mea viitoare vizeaza consolidarea si aprofundarea expertizei profesionale, atat prin activitati
didactice, cat si de cercetare.

Activitatea didactica

In activitatea didacticd, ma voi concentra pe predarea cursurilor si sustinerea
seminariilor, pe indrumarea studentilor pentru concursurile stiintifice, precum si pe
coordonarea doctoranzilor in Marketing pe parcursul scolii doctorale. Obiectivele pe care mi
le-am stabilit pentru imbunadtatirea continua a activitatii didactice sunt:

1. Actualizarea si asigurarea unor resurse de invatare intr-un format bine structurat,
care sd integreze cele mai recente rezultate ale cercetarilor stiintifice, avand in vedere
faptul cd disciplinele din domeniul marketingului sunt profund influentate de
dezvoltarea rapida a noilor tehnologii informatice si a aplicatiilor inteligentei artificiale.
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Prin urmare, ma angajez sa adaptez constant aceste resurse, asigurand astfel
relevanta lor in fata dinamicii pietei si a inovatiilor tehnologice.

imbun&tatirea procesului de evaluare didacticd prin diversificarea metodelor,
stimularea implicarii continue a studentilor pe durata intregului semestru si
asigurarea unei notari transparente.

Dezvoltarea capacitatii studentilor de auto-evaluare si de evaluare reciproca a
performantelor.

Atragerea si implicarea studentilor in proiecte de cercetare, prezentarea lor in cadrul
sesiunilor stiintifice studentesti si participarea la proiectul anual al universitatii
noastre: Absolventi in Fata companiilor (AFCO).

Integrarea feedback-ului primit din partea studentilor, masteranzilor si colegilor in
demersul de imbunatatire continud a prestatiei didactice si de consolidare a relatiilor
mele profesionale in cadrul facultatii.

Continuarea participarii la mobilitati de predare prin programul Erasmus+ deoarece
consider ca aceasta experientd didactica si de comunicare cu cadre didactice si
studenti internationali este cruciala pentru obtinerea unui feedback valoros asupra
propriei mele activitati didactice si pentru imbundtatirea continud a acesteia.

Activitatea de cercetare stiintifica

In cadrul planului meu de carierd, cercetarea stiintifica nu este doar o componentd, ci o

directie strategicd esentiald prin care imi propun sa contribui activ la evolutia cunoasterii in

domeniul marketingului in turism si industria ospitalitdtii. Pentru a-mi ghida parcursul

profesional, imi propun sa ating urmatoarele obiective prioritare in activitatea de cercetare

stiintifica:

Respectarea si depdsirea cerintelor anuale de cercetare stabilite de universitate.
Integrarea activa in echipe de cercetare, atat in domenii de interes specifice, cat si in
proiecte interdisciplinare, pentru a-mi valorifica experienta anterioard si a o dezvolta
continuu.

Selectarea riguroasd a canalelor de diseminare a rezultatelor cercetdrii, asigurandu-
ma cd acestea respectd standardele nationale de clasificare UEFISCDI si CNATDCU.
Scopul meu este ca impactul activitatii stiintifice sa contribuie semnificativ la o
clasificare superioara a facultatii si universitatii din care fac parte.

Afilierea la Scoala Doctorala Interdisciplinard a Universitdtii Transilvania din Brasov,
specializarea Marketing, si indrumarea doctoranzilor inscrisi in acest domeniu.

imi propun sd-mi desfdsor in continuare activitatea de cercetare pe multiple directii,

plecand de la rezultatele obtinute pana acum, de la directiile explorate in articolele publicate,

dar si de la contextul actual din turismul romanesc. Ceea ce va uni toate aceste preocupadri va

fi conceptul de dezvoltare durabila in contextul marketingului in turism si industria

ospitalitatii. Astfel, voi avea in vedere urmatoarele directii de cercetare:
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Explorarea modului in care inteligenta artificiala (Al) si realitatea augmentata (AR) pot
modela si imbunatati experientele turistice.

Continuarea cercetdrilor asupra comunicdrii digitale si implicarii utilizatorilor,
extinzand focusul spre noi platforme, in vederea intelegerii influentei acestora asupra
comportamentului turistilor.

Dezvoltarea unor modele predictive privind comportamentul sustenabil al turistilor si
al managerilor in diverse tipuri de turism din Romania.

Explorarea modului in care emotiile turistilor pot fi identificate, mdsurate si integrate
in strategiile de marketing ale firmelor si destinatiilor turistice in sensul dezvoltarii
durabile.

Analiza modului de utilizare a realitdtii virtuale in crearea tururilor interactive si
impactul acestora asupra intentiei de vizitare si implicdrii consumatorilor in turism.
Utilizarea gamificarii in marketingul turistic pentru cresterea implicdrii si fidelizarii
clientilor.

Investigarea rolului recenziilor pe platforme digitale in construirea increderii in firme si
destinatii sustenabile si influentarea alegerilor consumatorilor in turism.

Intentionez sa diseminez rezultatele activitatii viitoare de cercetare astfel:

Publicarea de articole in reviste stiintifice de prestigiu, indexate in baze de date
internationale recunoscute.

Prezentarea lucrdrilor la conferinte si simpozioane nationale si internationale de
specialitate, pentru a interactiona cu alti cercetatori si a primi feedback.

Contributia la elaborarea de carti sau capitole de cdrti, pentru o diseminare mai ampla
si 0 abordare aprofundata a temelor de interes.

Participarea la workshop-uri si seminarii, unde voi putea prezenta descoperirile mele
sivoi contribui la dialogul stiintific.

Valorificarea rezultatelor in activitatea didacticd, prin integrarea noilor cunostinte in
cursurile si seminariile pe care le sustin.

Totodatd, mi-am propus sd acord o importanta deosebita extinderii activitdtii mele de

cercetare prin implicarea activa in viitoare proiecte stiintifice. Intentionez sa aplic la apelurile

de proiecte finantate prin granturi nationale sau internationale, fie in calitate de director de

proiect, fie ca membru al echipei. Aceasta abordare imi va oferi avantajul de a beneficia de

suport material consistent si de o colaborare interdisciplinara valoroasd, esentiale pentru

dezvoltarea unor studii si cercetdri de anvergura.

in demersul meu profesional, doresc s3 incurajez si sa facilitez implicarea studentilor,

masteranzilor si doctoranzilor in cercetare. Recunosc valoarea addugatd a perspectivelor lor

inovatoare, a dinamismului si energiei proaspete pe care le aduc in orice proiect. Consider ca

prin mentorat activ, le pot oferi acces direct la experienta si cunostintele mele, aspect crucial

pentru dezvoltarea lor.
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in perioada urmaitoare, activitatea mea de cercetare se va concentra pe indeplinirea
riguroasa a criteriilor stabilite la nivel de universitate si national pentru promovarea pe postul
de profesor universitar. Un obiectiv la fel de important este contributia mea activa la
consolidarea reputatiei facultdtii si a universitdtii din care fac parte. Voi echilibra constant
aceste douad prioritati, asigurandu-ma ca eforturile mele profesionale sprijind atat avansarea
personald, cat si prestigiul institutional.
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