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Cuvânt înainte 
 

Teza de abilitare conţine principalele realizări ale activităţii de cercetare ştiinţifică pe care 

am desfăşurat-o după conferirea titlului ştiinţific de doctor, precum şi un plan de dezvoltare a 

carierei profesionale, plecând de la evoluţia în carieră pe care am înregistrat-o până în prezent. 

Activitatea de cercetare din perioada postdoctorală s-a derulat în cadrul Departamentului 

Marketing, Turism-Servicii şi Afaceri Internaţionale al Facultăţii de Ştiinţe Economice şi 

Administrarea Afacerilor, Universitatea Transilvania din Braşov. Această activitate a vizat 

lărgirea domeniului de cercetare abordat în cadrul tezei de doctorat, de la serviciile pentru 

întreprinderi la serviciile pentru populaţie, fiind conturate două direcţii majore de cercetare: 

1. Cercetări în domeniul serviciilor turistice, care au vizat identificarea unor căi de 

îmbunătăţire a marketingului destinaţiei turistice şi a politicilor de marketing utilizate 

de operatorii din turism. 

2. Cercetări în domeniul serviciilor educaţionale din învăţământul superior, care au 

vizat îmbunătăţirea managementului şi marketingului universitar în contextul 

concurenţial existent pe piaţa acestor servicii.  

Aceste cercetări au fost realizate în echipe de cercetare complexe, formate din specialişti 

în diferite domenii de specializare: marketing, cercetări de marketing, turism, criminalitate, 

informatică etc. Aceştia sunt membri ai Departamentului Marketing, Turism-Servicii şi Afaceri 

Internaţionale (prof. dr. Ana Ispas, conf. dr. Ioana Chiţu, conf. dr. Alina Tecău, conf. dr. Nicolae 

Marinescu, lect. dr. Adina Candrea, lect. dr. Bianca Tescaşiu), studenţi, respectiv doctoranzi în 

cadrul aceluiaşi departament (drd. Alexandra Palade, drd. Evelina Grădinaru), dar şi membri ai 

altor departamente (prof. dr. Rob Mawby de la Harper Adams University, conf. dr. Cătălin 

Maican şi conf. dr. Radu Lixăndroiu de la Universitatea Transilvania din Braşov). Fără contribuţia 

fiecăruia dintre membrii echipelor de cercetare, implicaţi în cercetări în funcţie de diferite proiecte, 

obiectivele cercetărilor nu ar fi fost atinse, motiv pentru care le mulţumesc pe această cale şi sper 

că în perioadele următoare vom continua colaborarea pe noi direcţii de cercetare. 

În prima parte a prezentei teze de abilitare vor fi prezentate mai multe cercetări de 

marketing realizate în cadrul destinaţiei turistice Braşov, una dintre destinaţiile reprezenative din 

România, rezultatele acestora constituindu-se în puncte de reper pentru îmbunătăţirea 

marketingului respectivei destinaţii, constituind în acelaşi timp elemente de dezvoltare a ştiinţei 

în domeniu. A doua parte a tezei conţine planul de dezvoltare a carierei profesionale, acesta fiind 

orientat către continuarea cercetărilor efectuate pe noi direcţii de cercetare, dar şi către îndeplinirea 

obiectivelor personale în strictă corelaţie cu obiectivele universităţii şi cele ale facultăţii din care 

fac parte. 
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(A) Summary 

The first part of the habilitation thesis contains the results of some marketing researches 

conducted in Brasov tourism destination, with the aim to find improvement solutions for the 

marketing of this destination. These researches started from the evaluation of the Brasov 

destination image and the identification of the main factors that influence this image. New 

research directions have been developed for every influence factor.  

These researches started from a marketing problem which consists in a certain 

inconsistency of the Brasov destination marketing, which do not have a scientific basis resulted 

from marketing researches among the consumers. The destination marketing policies cannot also 

ignore the objectives of sustainable development so that the marketing researches targeted every 

pillar of the sustainable development model: economy, society and environment. 

Taking into consideration the above problems, the first research had the objective to 

identify the image of Brasov tourism destination in the tourists’ mind. This research was 

conducted based on a survey among tourists from accommodation units in Brasov city.  In order 

to obtain the image we evaluated 21 attributes of the Brasov destination and the general image of 

the Brasov destination taking into consideration their entire experience with this destination. The 

results reveal a positive image and 5 determinant factors have been extracted from the 21 items 

that were evaluated. These factors have been labeled as follows: “leisure”, “security”, 

“infrastructure”, “environment” and “friendly destination”. Further these factors have been 

approached as new research directions with the aim to identify the visitors’ perceptions towards 

these components. 

Concerning the leisure component we conducted a survey meant to identify the 

opportunity to introduce two products on the market in order to enrich the current leisure offer of 

the Brasov destination. The main objective was to identify the tourists’ interest to visit cultural 

routes and their intentions to buy a tourist card, which integrates more services and facilities 

from Brasov destination. The results reveal that the respondents are not very familiarised with 

the two products, but they have a high interest to buy them. This interest is influenced by the 

tourists’ travel characteristics but only in a small measure by their demographics. Thus the 

tourists that travel for leisure purpose are more likely to buy such products so that this market 

segment should be targeted by policy makers. Taking into consideration that the tourists 

interested by both products have similar characteristics we consider that the two products could 

be integrated and the cultural routes could be included in the offer of a Brasov tourist card.  

The security component of Brasov destination has been approached on several 

directions using quantitative and qualitative methods: a survey among the tourists, a secondary 
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data analysis regarding the criminality in Brasov County and three Focus Groups. The result 

show that the security was perceived more broadly than through a crime lens, incorporating, for 

example, access to good health services and easy access to money changing facilities. It is also 

underlined the necessity to develop improvement projects for infrastructure, environment 

protection, but also to solve problems that impinged directly on tourists, such as robberies, and 

other social and situational features that contributed to tourists feeling anxious or unsafe 

(begging, the feeling of being cheated by taxi drivers, and the conditions around the Brașov 

railway station). 

The third factor that influence the image of Brasov destination, concerning the 

infrastructure, has been approached from the perspective of tourists’ satisfaction regarding the 

accommodation facilities, as the accommodation is the main product for which the tourists pay a 

certain price in a tourism destination. The research results show a high level of customer 

satisfaction taking into account the entire experience with Brasov’s accommodation units. 

Taking into account the evaluation of more attributes of the accommodation services, two main 

components have been extracted: tangible aspects and security (concerning the location) and 

intangible aspects (concerning the personnel and offered services). The results also show that the 

demographic and travel characteristics have not a significant influence on the general satisfaction 

level of tourists. 

Concerning the environment component of the destionation’s image, we conducted two 

surveys. One of them aimed at indentifying the intention of tourists to choose a eco-certified 

accommodation unit and the other one had the objective to identify the tourists’ concern towards 

the environment conservation and protection. The results reveal a high availability of tourists to 

support environment protection initiatives and a strong intention to choose eco-certified 

accommodation units. 

Further research directions will be oriented towards the fifth component of the destination 

image with the aim to measure in which extent Brasov destination is considered friendly with 

the visitors. Other aspects that were not enogh explored in the previous researches will be also 

approached in future researches regarding Brasov tourism destination.  

The second part of this thesis contains the development plan of  my proffessional career 

on medium and long run. This one has been designed starting from the previous achievements 

with the aim to contribute to reaching the strategic objective of the structures in which I am 

working: department, faculty and university. The career plan has been detailed on two strategic 

directions: development of the teaching activity, including the coordination of PhD theses in 

Marketing field; and development of the research activity by carry on the researches in Brasov 

destination and by openning new research directions.   
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(B) Realizări știinţifice și profesionale și planuri de evoluție și 

dezvoltare a carierei 

(B-i) Realizări știinţifice și profesionale 

ASPECTE INTRODUCTIVE 

1. Consideraţii generale 

Cercetările de marketing efectuate în cadrul destinaţiei turistice Braşov au pornit de la 

importanţa deosebită pe care literatura de specialitate o acordă dezvoltării destinaţiei turistice, ca 

premisă absolut necesară pentru prosperitatea prestatorilor de servicii turistice şi a comunităţii 

locale în general, precum şi pentru obţinerea unui nivel de satisfacţie ridicat la nivelul turiştilor, 

care să-i determine pe aceştia să revină în zonă sau să recomande destinaţia unor potenţiali 

vizitatori. 

Din punct de vedere conceptual, destinaţia turistică poate fi considerată o entitate fizică, 

delimitată din punct de vedere geografic la o localitate sau grup de localităţi, cu atracţii turistice 

naturale şi antropice, în care se regăseşte un amalgam de elemente intangibile reprezentate de 

cultura şi relaţiile sociale existente la nivelul comunităţii locale (Buhalis, 2000). Pe baza unei 

analize ample a literaturii de specialitate, Pike şi Page (2014) au identificat 4 aspecte importante 

ale activităţii turistice în cadrul unei destinaţii: (1) cea mai mare parte a activităţilor turistice se 

desfăşoară în cadrul unor destinaţii turistice; (2) la nivel mondial, destinaţia turistică este 

considerată unitatea fundamentală de analiză în turism; (3) destinaţiile turistice au devenit cele 

mai puternice brand-uri la nivel mondial în industria ospitalităţii şi (4) majoritatea destinaţiilor 

turistice au desemnat Organizaţii de Marketing al Destinaţiei (OMD) cu rolul de a concepe 

politici de dezvoltare şi de a atrage turiştii în destinaţie.  

Având în vedere complexitatea rolurilor unei destinaţii turistice şi a activităţilor 

desfăşurate în cadrul acesteia, marketingul destinaţiei turistice se diferenţiază în mod 

semnificativ de marketingul bunurilor sau de marketingul serviciilor turistice specifice. 

Marketingul destinaţiei turistice se bazează pe o abordare multi-criterială, în care este necesară 

luarea în considerare a tuturor factorilor care pot asigura competitivitatea destinaţiei în raport cu 

alte destinaţii naţionale sau internaţionale (Pike, 2016). Din punct de vedere al marketingului, 

destinația turistică este considerată ca unul dintre cele mai complexe și mai dificile produse 

oferite pieței, care implică un număr mare de entități interesate și o imagine de brand asupra 

cărora managerii de la toate nivelurile au un control foarte redus. Astfel, crearea unei imagini 

pozitive a destinației turistice necesită mobilizarea tuturor entităților interesate către dezvoltarea 

unor teme coerente, menite să impună un anumit brand al destinației turistice (Ispas, 2008). 
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În acelaşi timp, marketingul destinației turistice este considerat ca un pilon de bază al 

dezvoltării durabile în turism, în condițiile extinderii globalizării și intensificării concurenței pe 

piață, motiv pentru care dezvoltarea durabilă devine un obiectiv major al OMD (Pike & Page, 2014).  

Dezvoltarea durabilă este una dintre priorităţile majore la nivelul Uniunii Europene, dar şi 

la nivel mondial. Una dintre cele mai cunoscute definiţii ale dezvoltării durabile a fost enunţată 

în raportul „Viitorul nostru comun” de către Comisia Mondială pentru Mediu şi Dezvoltare: 

„dezvoltarea durabilă este dezvoltarea care urmărește satisfacerea nevoilor prezentului, fără a 

compromite posibilitatea generațiilor viitoare de a-și satisface propriile nevoi” (WCED, 1987). 

Pornind de la această definiţie, este acceptat pe scară largă în literatura de specialitate faptul că 

dezvoltarea durabilă reprezintă o interconectare în vederea dezvoltării armonioase între 

economie, societate şi mediul natural (Giddings, Hopwood & O’Brien, 2002).  

Necesitatea asigurării unei dezvoltări durabile îşi pune amprenta şi asupra activităţilor de 

turism, având în vedere, pe de-o parte, aşteptările ridicate ale turiştilor, care vizează un nivel de 

satisfacţie cât mai mare şi pe de altă parte efectele activităţii de turism asupra societăţii şi 

mediului natural. Societatea poate avea anumite beneficii de pe urma turismului, dar pot exista şi 

efecte negative, cum ar fi dezordinea, aglomeraţia, gălăgia, securitatea membrilor comunităţii 

etc. (Mawby, 2012). În ceea ce priveşte influenţa asupra mediului, turismul poate fi considerat 

un puternic factor de poluare, având în vedere comportamentele turiştilor, dar şi cele ale 

agenţilor economici din turism. Astfel, turiştii pot produce un număr mare de deşeuri, care nu 

sunt biodegradabile şi poluează mediul pe termen lung. De asemenea, amenajările turistice pot 

modifica ariile naturale în mod semnificativ şi pot avea efecte negative asupra florei şi faunei din 

zonă (Schorner, 2011). 

Având în vedere complexetitatea aspectelor care privesc marketingul destinaţiei turistice, 

efectuarea unor cercetări de marketing, care să furnizeze informaţii de încredere factorilor 

decizionali, devine o necesitate pentru o mare parte din entităţile interesate în activitatea de 

turism. Pe baza acestor informaţii, furnizorii de servicii turistice pot să-şi fundamenteze mai bine 

politicile şi strategiile de marketing, autorităţile locale şi OMD pot aplica iniţiative de dezvoltare 

a destinaţiei turistice plecând de la nevoile şi preferinţele turiştilor, serviciile educaţionale de 

nivel mediu şi superior pot să-şi adpateze programele de studii în concordanţă cu rezultatele 

cercetărilor etc. Astfel, după cum Pike şi Page (2014) afirmă, cercetările de marketing în 

destinaţiile turistice trebuie să se concentreze într-o mai mare măsură pe confirmarea rezultatelor 

unor cercetări anterioare, realizate în alte destinaţii, ceea ce ar putea să contribuie la dezvoltarea 

unor teorii fundamentate pe cercetare, care să ajute procesul decizional în marketingul destinaţiei 

turistice. Pe de altă parte, aceste teorii pot contribui la dezvoltarea ştiinţei şi a literaturii de 

specialitate în domeniul marketingului destinaţiei turistice. 
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2. Aspecte metodologice  

Având în vedere problematica actuală a marketingului destinaţiei turistice şi concurenţa 

puternică existentă între destinaţiile turistice din întreaga lume, cercetările pe care le-am realizat 

în diferite echipe de cercetare au vizat identificarea opiniilor, atitudinilor, comportamentelor şi 

intenţiilor turiştilor faţă de diferite aspecte care caracterizează destinaţia turistică Braşov, cu 

scopul găsirii unor soluţii de îmbunătăţire şi de creştere a competitivităţii acestei destinaţii. 

 Problema de marketing, identificată pe baza analizei literaturii de specialitate şi a 

contextului actual al activităţii turistice locale, constă în inexistenţa unor politici şi strategii 

coerente de dezvoltare a turismului la nivelul destinaţiei, care să se bazeze pe cercetări de 

marketing reprezentative în rândul turiştilor. În ceea ce priveşte activitatea de marketing al 

destinaţiei turistice, deşi Asociaţia pentru Promovarea şi Dezvoltarea Turismului din judeţul 

Braşov (APDT) joacă rolul de OMD la nivelul întregului judeţ, activitatea sa a fost destul de 

timidă, fiind necesare acţiuni susţinute care să vizeze satisfacerea nevoilor tuturor părţilor 

interesate în activitatea de turism: turişti, prestatori de servicii turistice, rezidenţi, autorităţi locale etc. 

Pornind de la problema mai sus menţionată, au fost efectuate mai multe cercetări de 

marketing în rândul turiştilor, principalele obiective ale acestora constând în: (1) identificarea 

imaginii destinaţiei turistice Braşov şi a factorilor determinanţi ai respectivei imagini; (2) 

identificarea atitudinilor turiştilor faţă de aceşti factori; (3) identificarea unor soluţii de 

îmbunătăţire a politicilor de marketing la nivelul destinaţiei turistice pe baza nevoilor turiştilor şi 

a intenţiilor acestora cu privire la vizite viitoare în destinaţia turistică Braşov. Aceste obiective 

au fost detaliate în obiective operaţionale ale fiecărei cercetări specifice. 

Realizarea cercetărilor de marketing a avut în vedere şi o serie de aspecte prezentate în 

literatura de specialitate, fiind testat modul în care diferite modele dezvoltate de alţi autori se 

confirmă la nivelul destinaţiei turistice Braşov. În paralel, au fost dezvoltate noi modele privind 

atitudinile şi intenţiile turiştilor, cu scopul identificării unor soluţii pentru dezvoltarea durabilă a 

turismului în cadrul respectivei destinaţii. Astfel, prin cercetările efectuate au fost acoperite toate 

cele trei componente majore ale dezvoltării durabile: economia, societatea şi mediul natural. 

Cercetările au fost realizate, în cea mai mare parte, prin metoda anchetei pe bază de 

sondaj, aceasta fiind completată în anumite cazuri cu cercetări calitative sau analiza datelor 

secundare. Anchetele au fost efectuate în rândul turiştilor cazaţi în unităţile de primire turistică 

din municipiul Braşov, fiind realizată şi o anchetă în rândul turiştilor cazaţi în staţiunea montană 

Poiana Braşov.  Aceste cercetări au fost derulate în mai multe etape de-a lungul ultimilor opt ani. 

Anchetele au avut la bază eşantioane relativ mari, cu un grad de reprezentativitate ridicat pentru 

populaţia cercetatată (turiştii care au vizitat desinaţia turistică analizată). Cu toate acestea, există 

o serie de limite ale procesului de eşantionare, generate de caracteristicile pieţei turistice, unde 
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consumatorii de servicii turistice nu reprezintă o comunitate stabilă, aceasta fiind foarte 

fluctuantă de la o perioadă la alta, existând chiar schimbări zilnice ale seriilor de turişti. 

Datele culese cu ajutorul chestionarelor au fost analizate şi prelucrate cu ajutorul 

sistemului SPSS, fiind utilizate modele de analiză a datelor de diferite categorii de complexitate: 

analize descriptive la nivelul eşantionului (tabele de frecvenţe, grafice) şi analize inferenţiale 

bazate pe diferite modele (Analiza Componentelor Principale, Analiza Cluster, Regresia 

Logistică, Analiza Omogenităţii, testarea diferenţelor cu ajutorul testelor t-Student şi Chi-Square). 

Această parte a tezei de abilitare este structurată pe şase capitole, fiecare dintre acestea 

conţinând rezultatele unor cercetări cu obiective specifice. Primul capitol a avut ca principal 

obiectiv identificarea imaginii destinaţiei turistice Braşov în rândul turiştilor şi determinarea 

principalilor factori care contribuie la formarea acestei imagini. Rezultatele acestei cercetări 

indică o imagine pozitivă a destinaţiei la nivelul turiştilor chestionaţi, fiind identificaţi cinci 

factori determinanţi ai acestei imagini. Pe baza variabilelor care contribuie la formarea acestor 

factori, ei au fost etichetaţi astfel: “relaxare”, “securitate”, “infrastructură”, “mediu” şi 

“destinaţie prietenoasă”.  

Următoarele capitole se bazează pe rezultatele cercetărilor efectuate pentru primii patru 

factori, urmând ca factorul referitor la modul în care Braşovul este apreciat ca o destinaţie 

turistică prietenoasă să facă obiectul unor cercetări viitoare. Astfel, în Capitolul 2 sunt prezentate 

rezultatele unei cercetări referitoare la introducerea unor produse turistice noi, destinate 

îmbunătăţirii activităţilor de relaxare din cadrul destinaţiei, cum ar fi rutele culturale şi cardul 

turistic al municipiului Braşov. Capitolul 3 conţine rezultatele unor cercetări privind aspectele de 

infracţionalitate din municipiul Braşov şi securitatea turiştilor, respectiv a rezidenţilor. Aceste 

cercetări vizează cel de-al doilea factor al imaginii destinaţiei turistice Braşov, referitor la 

securitate. În capitolul 4 este analizată partea de infrastructură turistică, prin realizarea unei 

cercetări menite să măsoare satisfacţia turiştilor faţă de unităţile de cazare din municipiul Braşov. 

Capitolele 5 şi 6 prezintă rezultatele a două cercetări referitoare la componenta de mediu natural, 

cu scopul de a identifica profilul turiştilor interesaţi de protejarea mediului şi de alegerea unor 

unităţi de cazare eco-certificate. Fiecare capitol se încheie cu recomandări pentru factorii de 

decizie în ceea ce priveşte marketingul destinaţiei turistice. 

Rezultatele cercetărilor prezentate în cadrul lucrării au fost detaliate în articole de 

specialitate, acestea fiind publicate în reviste indexate ISI Web of Science sau indexate în baze 

de date internaţionale recunoscute. Aceste articole sunt menţionate în cele ce urmează.  
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3. Lucrări reprezentative  

Articole care conţin rezultatele cercetărilor prezentate în lucrarea de abilitare 

Acestea sunt ordonate în funcţie de capitolul din teza de abilitare în care sunt cuprinse. 

1. Ispas, A., Constantin, C., Candrea, A.N.,  Evaluating the Image of Tourist Destinations: A 

Theoretical and Empirical Approach, capitol în cartea: Nedelea, A., Korstanje, M., & George, 

B. (2016). Strategic Tools and Methods for Promoting Hospitality and Tourism Services . 

Hershey, PA: IGI Global. 

2. Ispas, A., Constantin, C., Candrea, A.N., An examination of visitors interest in tourist cards 

and cultural routes in the case of a Romanian destination,  Transylvanian Review of 

Administrative Sciences, no 46E, 2015, pp.107-125. Revistă indexată ISI. Factor de impact: 

0.271. 

3. Mawby, R., Tecău, A.S., Constantin, C., Chițu, I.B., Tescașiu, B., Addressing the Security 

Concerns of Locals and Visitors for a Sustainable Development of Tourist Destination, 

Sustainability, vol. 8(6), 2016,  524. Revistă indexată ISI. Factor de impact: 1,343.  

4. Ispas, A., Constantin, C., Candrea, A. N., Evaluating customer satisfaction with Brasov 

accommodation services. Proceedings of the 20th Biennial International Congress "Tourism 

& Hospitality Industry 2010", Opatija –Croaţia, 2010. 

5. Constantin, C., Ispas, A., Candrea, A.N., Identifying tourists interested in eco-certified 

accommodation units from Braşov, România, Management Dynamics in the Knowledge 

Economy, vol. 1 (3), 2013, pp. 521-542. Revistă indexată BDI. 

6. Candrea, A.N., Constantin, C., Ispas, A.,Marinescu, N., Profiling environmentally friendly 

tourists in Romanian mountain destinations. Environmental Engineering and Management 

Journal, vol. 15(5), Mai 2016,  Revistă indexată ISI. Factor de impact: 1,065. 

Alte lucrări reprezentative 

1. Constantin, C., Analiza datelor de marketing. Aplicaţii în SPSS. Editura CH Beck, Bucureşti, 2012. 

2. Constantin, C., Tecău, A. S., Introducere în cercetarea de marketing. Editura Universitară, 

Bucureşti, 2013.  

3. Constantin, C., Tecău, A. S., Managementul proiectelor şi planificarea de marketing. Editura 

Universitară, Bucureşti, 2015.  

4.  Constantin, C., Tecău, A. S., Chestionarul. Ştiinţă sau artă? Editura Universităţii 

Transilvania din Braşov, 2015. 

5.  Maican, C., Lixandroiu, R., Constantin, C., Interactivia.ro – A study of a gamification 

framework using zero-cost tools. Computers in Human Behavior, Volume 61, 2016, pp. 186-

197, Revistă indexată ISI. Factor de impact: 2.880.  

 

http://www.igi-global.com/chapter/evaluating-the-image-of-tourist-destinations/143399
http://www.igi-global.com/chapter/evaluating-the-image-of-tourist-destinations/143399
http://www.sciencedirect.com/science/journal/07475632/61/supp/C
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CAPITOLUL 1. EVALUAREA IMAGINII DESTINAŢIEI TURISTICE BRAŞOV 

1.1. Introducere  

Imaginea unei destinații turistice joacă un rol fundamental în activitatea de marketing, 

deoarece oferă informații importante cu privire la modul în care locul este perceput de către 

turiști. Punctul de plecare al oricărei politici de marketing al destinaţiei turistice trebuie să 

constea în evaluarea imaginii curente percepute de către vizitatori, întrucât aceştia sunt cei care 

conturează imaginea destinației și pe această bază decid să cumpere sau nu anumite pachete 

turistice (Ispas &Saragea, 2011). Astfel, nu este suficient să creezi pachete turistice pentru a 

vinde o destinație turistică, ci este necesar să se cunoască de fiecare dată procesul de formare a 

imaginii și factorii care o influențează, precum și canalele de informare utilizate de către 

vizitatori. Rolul imaginii în marketingul destinației turistice este, prin urmare, legat în mod direct 

de influenţa sa asupra comportamentului turiştilor, întrucât prin strategiile de marketing al 

destinației se încearcă influențarea comportamentului pe baza construirii unei anumite imagini 

(Kastenholz, 2002). Prin urmare, înţelegerea imaginii unei destinaţii turistice este vitală pentru 

dezvoltarea unor strategii de marketing bazate pe atitudinile şi comportamentele turiştilor, care 

să conducă la oferirea unor produse turistice mai competitive consumatorilor actuali şi potenţiali 

(Kim & Yoon, 2003; Walmsley & Young, 1998). 

Având în vedere aspectele mai sus menţionate, în cadrul acestui capitol sunt prezentate 

rezultatele unei cercetări realizate prin metoda anchetei pe bază de sondaj în rândul turiştilor care 

au vizitat destinaţia turistică Braşov. Scopul acestei cercetări a fost de a identifica imaginea 

respectivei destinaţii în rândul vizitatorilor şi factorii care influenţază formarea respectivei 

imagini. Rezultatele obţinute indică o imagine pozitivă a destinaţiei fiind identificaţi cinci factori 

determinanţi ai acestei imagini: “relaxarea”, “securitatea”, “infrastructura”, “mediul” şi 

“imaginea de destinaţie prietenoasă”. Astfel, aceste aspecte trebuie să reprezinte principalele 

obiective de dezvoltare a strategiilor de marketing pentru destinaţia turistică Braşov. 

1.2. Analiza literaturii de specialitate 

Marketingul destinației turistice se bazează în mare parte pe imaginea respectivei 

destinaţii, vizând, în primul rând, evaluarea imaginii şi apoi utilizarea unor instrumente de 

marketing menite să îmbunătăţească respectiva imagine în mintea consumatorilor. Evaluarea 

imaginii unei destinaţii turistice este utilizată în scopuri analitice, în vederea identificării 

punctelor forte și punctelor slabe ale destinației din punct de vedere al consumatorului. Aceste 

rezultate pot fi folosite în stabilirea strategiilor de marketing, la segmentarea pieţei și mai ales la 

poziționarea destinaţiei turistice în mintea consumatorilor. Analiza făcută de Chon după recenzia 
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a 23 dintre cele mai frecvent citate studii privind imaginea destinației turistice (citat în Pike, 

2008) a identificat faptul că cele mai populare teme au fost referitoare la rolul și influenţa 

imaginii destinației asupra comportamentului şi satisfacţiei cumpărătorilor de servicii turistice. 

Astfel, fiind vorba mai degrabă de servicii decât de bunuri cu existenţă fizică, implicaţiile cheie 

din punct de vedere al marketingului sunt cele care vizează intangibilitatea şi riscul, 

substituibilitatea, eterogenitatea, inseparabilitatea și perisabilitea serviciilor (Pike, 2008). 

Analiza imaginii unei destinaţii nu este un lucru simplu. Potrivit lui Jenkins (1999) 

problema de bază constă în înţelegerea termenului de imagine. Acesta are semnificaţii vagi şi 

schimbătoare, neexistând o definiţie unanim acceptată. Pornind de la diferitele semnificații date 

imaginii pe parcursul timpului, Ugarte Otero (2007) le grupează în trei categorii: 

•  Imaginea ca ficțiune. Imagine creată, diferită de realitatea pe care o reprezintă. 

• Imaginea ca pictogramă. Din acest punct de vedere, imaginea este văzută ca o 

reprezentare simbolică a unui obiect. 

• Imaginea ca poziție. Imaginea ca reprezentare mentală, concept sau idee axate pe 

persoană.  

Prin urmare, imaginea se bazează pe mai multe componente cognitive, componente 

afective (sentimente) și comportamentale (predispoziție de a acționa într-o manieră determinată 

de expunerea la stimuli) ale unui individ. 

Beach (1990) identifică, la rândul lui, trei tipuri de imagini şi anume: 

• Imaginile vizuale - o serie de aspecte bazate pe stimularea receptorilor ochiului, cum ar 

fi culoarea, forma, dimensiunea, detaliile, adâncimea și contrastul. 

• Imaginile mentale - dependente de evenimente psihologice, amintind sau conturând o 

imagine în minte. Este în general acceptat faptul că imaginea mentală este puterea de a vedea cu 

ochii minţii. Acest lucru este diferit de a vedea ceva în realitatea fizică, fiind o imagine în 

interiorul minţii. 

• Imaginile cognitive - o combinație de imagini vizuale, cunoștințe bazate pe experienţă şi 

aspecte emoţionale. 

Potrivit unor autori, în marketing „imaginea reprezintă totul” (Davidoff & Davidoff, 

1998). Imaginea unei destinaţii turistice este în mare definită ca fiind impresia generală pe care 

un turist o are despre o destinaţie (Rynes, 1991) sau suma credinţelor, ideilor şi impresiilor pe 

care un turist le deţine cu privire la o anumită destinaţie turistică (Crompton ,1979). Pe de altă 

parte Gunn (1972) conceptualizează imaginea pe două planuri: imaginea conceptualizată pe baza 

surselor de informaţii, fără a vizita fizic destinaţia; şi imaginea indusă, formată după vizitarea 

efectivă a respectivei destinaţii.  



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

 

 13 

Echtner și Ritchie (1993) definesc imaginea destinaţiei turistice ca fiind formată din două 

componente principale: imaginea bazată pe atribute și imaginea de ansamblu. Mai târziu, 

definiția imaginii destinației este extinsă, fiind inclus conceptul de percepție a destinației 

(Mohamad, Ali & Ab Ghani, 2011). Potrivit lui Buhalis (2000), imaginea destinaţiei turistice se 

bazează pe șase componente: atracţii, accesibilitate, pachete turistice, facilități, activități și 

servicii auxiliare. 

Milman and Pizam (1995) consideră că imaginea destinaţiei constă în trei componente: 

produsul, comportamentele şi atitudinile rezidenţilor şi componentele de mediu natural (vremea, 

peisajul şi facilităţile). Astfel, imaginea unei destinaţii turistice nu depinde exclusiv de destinaţia 

în sine, ci de o largă paletă de entităţi, având în vedere faptul că turiştii consideră o serie de 

aspecte mai largi ca aparţinând destinaţiei: provincia, regiunea, comunitatea, ţara (Ispas & 

Saragea, 2011). În final, imaginea poate fi formată pe baza unui set de aspecte evidente 

(tangibile), coroborate cu o serie de aspecte intangibile (Traverso Cortés & Román Onsalo, 

2006).  

San Martín Gutiérrez (2005) afirmă că imaginea destinației turistice poate fi considerată 

ca fiind proiectată și/sau percepută. Imaginea proiectată este considerată ca un factor de 

"atracție", care este transmis către piața țintă prin diferite canale, cum ar fi agenţiile de turism, 

agenţii de voiaj, operatori de turism interesaţi de respectiva destinaţie. Astfel, imaginea 

proiectată este constituită ca un element de promovare, în timp ce imaginea percepută este legată 

de un set de credințe și impresii cu privire la o anumită destinație turistică, formate în urma 

vizitei. Specialiștii în marketing, cum ar fi Kotler, Haider și Rein (2001), susțin că obiectivul 

final al promovării unei destinații turistice ar trebui să fie atingerea unui nivel ridicat de 

suprapunere între imaginea proiectată (promovată) şi imaginea percepută. Incompatibilitatea 

dintre aceste două tipuri de imagini duce la unele modificări cu privire la poziționarea eficientă a 

destinaţiei în mintea consumatorului sau la dezvoltarea de produse și servicii turistice.  

Procesul de formare a imaginii poate fi privit ca un proces continuu, care implică o serie 

de stimuli şi surse de informaţii menite să formeze o singură imagine în mintea individului 

(Gartner, 1993), ceea ce implică două aspecte fundamentale (Molina, Gomez, & Martin- 

Consuegra, 2010). În primul rând, indivizii pot avea o imagine a destinaţiei chiar înainte de a o 

vizita, bazată pe utilizarea surselor de informații şi a mesajelor promoționale. Măsurarea acestei 

imagini este un factor esențial în elaborarea strategiilor de marketing, astfel încât mesajele 

promoţionale să poată fi modificate pentru a răspunde în mod eficient la punctele forte și 

punctele slabe ale imaginii destinației turistice. În al doilea rând, este necesară diferențierea între 

turiştii care au vizitat deja destinația şi care au o imagine percepută deja formată de turiştii care 

nu au vizitat niciodată destinaţia. 
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Având în vedere cele mai sus menţionate, este important să se facă distincție între  

percepția "a priori", percepția "in situ" și percepția "a posteriori" (Di Marino, 2008): 

• Percepția "a priori" este formată înainte ca un loc să fie vizitat fizic. 

• Percepția "in situ" este confirmarea sau neconfirmarea imaginii formate înainte de vizită. 

• Percepția "a posteriori", indică faptul că experiența turistică nu se termină odată cu 

călătoria, ea continuând să se manifeste şi după terminarea sejurului. 

Alţi autori au propus un model care prezintă relația dintre experiențele turistului şi 

imaginea destinaţiei, sugerând că turiștii trec prin diferite etape (Matos et al., 2012). Prima etapă 

este una anticipativă, înainte de vizită, atunci când percepţia "a priori" influențează așteptările 

turiștilor și alegerea destinației de vacanță. A doua etapă este o etapă experimentală în care 

turistul trăiește o serie de experiențe în destinaţia selectată, bazate pe atributele fizice, existând şi 

o componentă psihologică importantă. Aceste două componente definesc experiența în cadrul 

destinaţiei turistice. Cea de a treia etapă este o etapă de reflecţie, în care turiștii evalueză 

experiența, vorbesc cu prietenii, familia și rudele despre experiențele lor. În funcție de rezultatele 

acestei evaluări, imaginea anterioară a destinaţiei se poate schimba și turiștii vor alege să o 

recomande sau să se întoarcă în destinaţie (dacă rezultatul este pozitiv), sau să nu recomande și 

să nu se întoarcă (dacă rezultatul este negativ). 

De asemenea, vizitele anterioare sau experiența directă cu o destinație turistică pot să 

influențeze semnificativ formarea imaginii destinației. Unele studii au investigat modificări ale 

imaginii datorită experienței existente și au identificat că experiența anterioară poate fi atât un 

factor pozitiv cât și negativ în evaluarea imaginii, care de cele mai multe ori duce la o percepţie 

mult mai diversificată, detaliată și realistă cu privire la respectiva destinație (Gitelson & 

Crompton, 1984). Anumiți cercetători (Baloglu & Mangaloglu, 2001) au subliniat că atât 

numărul de vizite cât și durata șederii într-o destinație influențează imaginea percepută. Echtner 

și Ritchie (1993) au ajuns la concluzia că familiarizarea cu destinația contribuie la formarea unei 

imagini cuprinzătoare, de natură  psihologică și unică, în timp ce o mai mică familiarizare cu 

destinaţia conduce la o imagine bazată mai mult pe atribute, aspecte funcționale și caracteristici 

comune. La rândul lor, Beerli și Martin (2004) au indicat că imaginea cognitivă este influenţată 

de numărul de vizite, durata vizitelor, precum și de gradul de implicare în vizitarea destinaţiei pe 

parcursul sejurului. Milman și Pizam (1995) au testat empiric impactul familiarităţii turiştilor cu 

o destinaţie asupra imaginii destinaţiei și asupra interesului și probabilităţii de a revizita această 

destinație. Rezultatele au indicat faptul că o familiaritate mai mare conduce la o imagine mai 

bună a destinaţiei şi la un interes mai ridicat în revizitarea acesteia.  

Gartner (1993), Dann (1996), și Baloglu (1999) consideră, de asemenea, că imaginea este 

formată din două componente distincte, care sunt legate între ele: cognitivă și afectivă. 
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Măsurarea componentei cognitive a imaginii este evaluată în primul rând prin identificarea 

atitudinilor și opiniilor turiştilor utilizând o listă de atribute reprezentative pentru destinaţia 

turistică. Scalele ordinale și interval sunt printre modalităţile de măsurare utilizate cel mai 

frecvent (Royo-Vela, 2009). În continuare, sunt măsurate componentele afective, care corespund 

sentimentelor sau răspunsurilor emoționale ale turiştilor făţă de destinație.  Răspunsurile afective 

diferă de cele cognitive, deși cele două sunt direct legate între ele. 

Pike (2002) a analizat 142 de lucrări pe tema imaginii destinaţiei turistice, scrise între anii 

1973 şi 2000, constatând următoarele: relativ puține lucrări au încercat să măsoare imaginea 

destinației pentru orice context de călătorie; majoritatea articolelor (114) au utilizat tehnici 

structurate pentru a operaționaliza construcția imaginii destinației, în timp ce mai puțin de 

jumătate din articole (63) au raportat utilizarea unor metode calitative, implicând consumatorii, 

în fiecare etapă a cercetării. Cea mai populară tehnică de analiză a datelor a fost analiza 

factorială, aceasta fiind regăsită în 41 de lucrări. 

Unii cercetători măsoară imaginea unei destinaţii folosind o listă de atribute care descriu 

diferite dimensiuni ale locaţiei, în timp ce altele folosesc doar o singură variabilă pentru întreaga 

imagine a destinației. Beerli și Martin (2004) au clasificat toate atributele care influențează 

evaluările imaginii în nouă dimensiuni: 1) resursele naturale; 2) agrement turistic și recreere; 3) 

mediul natural; 4) infrastructura generală; 5) cultură, istorie și artă; 6) mediul social; 7) 

infrastructura turistică; 8) factorii economici și politici; și 9) atmosfera destinaţiei. 

Metodele calitative, cum ar fi Focus Group și interviurile de profunzime, au fost folosite, 

de asemenea, pentru a identifica caracteristicile imaginii unei destinaţii, deşi unii cercetători 

susţin că studiile cu privire la imaginea destinației turistice depind în principal de cercetarea 

cantitativă, bazată pe anchete structurate. Astfel de studii au măsurat în principal componenta 

cognitivă a imaginii, bazată pe liste de atribute (Tasci, Gartner, & Tamer, 2007). De asemenea, 

au fost utilizate sursele de date secundare, cum ar fi literatura generală, broșuri și interviuri cu 

autoritățile locale, în scopul de a crea lista de atribute utilizate pentru măsurare. 

Dolnicar și Huybers (2010) consideră că noțiunea de eterogenitate a pieţelor trebuie să fie 

avută în vedere la măsurarea imaginii unei destinații întrucât diferiți turiști pot căuta beneficii 

diferite într-o destinație turistică. Astfel, aceştia ar putea avea percepții diferite cu privire la 

aceeași destinație, ceea ce va afecta evaluarea de ansamblu a imaginii destinaţiei. 

În concluzie, deşi o mare parte a literaturii referitoare la  marketingul destinaţiei turistice 

s-a concentrat pe măsurarea imaginii destinaţiei, plecând de la premisa că imaginea pe care 

consumatorii o au în minte influenţeză procesul de luare a deciziei de alegere a unor pachete 

turistice, este argumentat faptul că există un număr mare de aspecte controversate care complică 

procesul de măsurare a unor entităţi complexe, cum ar fi destinaţiile turistice (Pike & Page, 2014).  
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1.3. Coordonate ale activităţii turistice în municipiul Braşov 

Municipiul Braşov este o destinaţie turistică situată în centrul României, la poalele 

munţilor Carpaţi, cu obiective turistice naturale şi antropice deosebite. Acesta este unul dintre 

cele mai bine păstrate oraşe medievale, cu un centru istoric bine conservat. Printre principalele 

atracţii se numără Casa Sfatului, prima şcoală românească din Scheii Braşovului, Biserica 

Neagră şi alte biserici vechi, zidurile de apărare, turnurile şi bastioanele, şi multe alte atracţii 

pentru turişti. Împrejurimile Braşovului oferă şi alte atracţii antropice pentru pasionaţii de istorie 

şi cultură, cum ar fi cetăţile medievale de la Codlea, Făgăraş, Rupea, Hoghiz, Prejmer, Râşnov, 

bisericile fortificate-cetăţi de la Hărman, Prejmer, Homorod, Sânpetru etc., clădiri civile urbane, 

biserici şi ansambluri mănăstireşti, fortificaţia dacică din comuna Ormeniş, muzee şi 2 situri rurale 

aparţinând patrimoniului UNESCO, la Prejmer şi Viscri (Consiliul Judeţean Braşov, 2011). 

Din punct de vedere al patrimoniului natural, putem întâlni un relief variat, format din 

munţi înalţi (Făgăraş, Bucegi, Piatra Craiului), munţi scunzi (Tâmpa, Perşani), precum şi 

depresiuni, cum ar fi cele ale Braşovului, Homoroadelor, Făgăraşului. Acestea oferă turiştilor 

peste 25 de rezervaţii şi monumente ale naturii, printre care putem enumera: Coloanele de bazalt 

de la Recaş, Complexele carstice de la Şirnea, Măgura şi Fundata, Muntele Tâmpa, Parcul 

naţional Piatra Craiului, Rezervaţia naţională Bucegi etc. (Consiliul Judeţean Braşov, 2011). 

Municipiul Braşov oferă turiştilor şi o varietate de unităţi de cazare şi locuri de petrecere 

a timpului liber, care se constituie într-o ofertă atractivă de servicii turistice menite să asigure 

confortul turiştilor pe parcursul sejurului. Din punct de vedere al unităţilor de cazare, în anul 

2015, capacitatea de cazare turistică în funcţiune a structurilor de primire a fost de 9 982 locuri. 

Majoritatea acestor locuri de cazare se regăsesc în hoteluri (64%) şi pensiuni turistice (20%), 

celelate tipuri de unităţi de cazare înregistrând ponderi destul de mici (vezi Figura 1.1).  

 

Figura 1.1. Structura unităţilor de primire turistică în municipiul Braşov existentă în anul 2015 

(Sursa: Institutul Național de Statistică. Baza de date TEMPO – Online, http://statistici.insse.ro/shop) 

http://statistici.insse.ro/shop
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În Figura 1.2. este prezentată evoluţia numărului de turişti şi a numărului de înnoptări în 

structurile de primire turistică din municipiul Braşov în perioada 2001-2015 (INSSE, 2016). Se 

observă o creştere lentă a numărului de turişti şi de înnoptări între anii 2001 şi 2008, care a fost 

urmată de o scădere semnificativă în anul 2009, pe fondul crizei economice. Începând cu anul 

2010, creşterile înregistrează ritmuri anuale mai mari decât în perioadele anterioare, ajungându-

se în anul 2015 la o dublare a numărului de sosiri faţă de anul 2010.  

 

Figura 1.2. Evoluţia numărului de turişti şi a numărului de înnoptări în unităţile de primire 

turistică în municipiul Braşov în perioada 2001-2015 

(Sursa: Institutul Național de Statistică. Baza de date TEMPO – Online, http://statistici.insse.ro/shop) 

 

Turiştii străini înregistrează ponderi între 15% şi 20% din totalul turiştilor, principalele 

ţări de provenienţă fiind Germania, Israel, Italia, Polonia, Franţa, Republica Moldova etc. 

(Direcţia Judeţeană de Statistică Braşov, 2014).   

1.4. Metodologia cercetării 

Cercetarea de marketing a avut ca principal obiectiv evaluarea imaginii destinaţiei 

turistice Braşov, plecând de la principalele considerente reieşite din literatura de specialitate. Pe 

baza unei anchete în rândul turiştilor, au fost identificate atitudinile acestora faţă de un număr de 

21 de itemi referitori la diferite atribute ale destinaţiei turistice Braşov. Fiecare dintre itemi a fost 

evaluat utilizând o scală interval cu 5 niveluri dispuse la distanţe egale (1=imagine foarte 

negativă şi 5=imagine foarte pozitivă). Au existat şi întrebări care au utilizat aceeaşi scală pentru 

evaluarea imaginii globale a destinaţiei turistice Braşov şi a atmosferei generale din această 

destinaţie. Chestionarul a conţinut şi întrebări de caracterizare a respondenţilor, menite să 

http://statistici.insse.ro/shop


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

 

 18 

identifice principalele caracteristici demografice şi de călătorie ale acestora. Datele au fost 

colectate, în perioada noiembrie 2008 – iunie 2009, de la un eşantion format din 542 turişti, care 

au fost abordaţi în locaţiile în care aceştia s-au cazat pe timpul şederii în Braşov.  

Datele au fost prelucrate cu ajutorul sistemului SPSS utilizând analiza descriptivă şi 

modele de analiză multivariate, cum ar fi: Analiza Componentelor Principale (ACP) şi Analiza 

Cluster. De asemenea, au fost analizate influenţele caracteristicilor demografice şi de călătorie 

asupra imaginii destinaţiei turistice Braşov.  

1.5. Rezultatele cercetării 

Analiza descriptivă a celor 21 itemi referitori la atributele destinaţiei turistice este 

prezentată în Tabelul 1.1, aceştia fiind ordonaţi în funcţie de scorul mediu obţinut pe o scală 

interval cu 5 niveluri situate la distanţe egale (5 = imagine foarte bună). Se observă că atributele 

destinaţiei turistice Braşov cu cea mai bună imagine în mintea respondenţilor au fost: peisajul, 

climatul plăcut, unităţile de cazare şi reputaţia bună a destinaţiei. 

 
Tabelul 1.1. Scorurile medii calculate pentru atributele destinaţiei turistice Braşov 

Atributele destinaţiei 

 

     Media atributului 

(5= imagine foarte bună) 

Destinaţie cu un peisaj frumos şi variat 4.4368 

Destinaţie cu climat plăcut 4.2556 

Destinaţie cu unităţi de cazare bune 4.2384 

Destinaţie cu o bună reputaţie 4.2323 

Destinaţie cu rezidenţi prietenoşi şi ospitalieri 4.0801 

Destinaţie de familie, potrivită pentru copii 4.0100 

Varietate şi calitate gastronomică 3.9275 

O destinaţie care oferă securitate personală (puţine furturi, tâlhării etc.) 3.8813 

O destinaţie cu mediu curat şi fără poluare  3.8309 

Ofertă largă şi variată de servicii de agrement (excursii, parcuri de distracţie) 3.8038 

Destinaţie cu o infrastructură bună (străzi, transport) 3.8007 

O destinaţie curată 3.8004 

Uşor de ajuns (conexiuni bune cu localitatea de domiciliu) 3.7730 

Obiceiuri şi tradiţii interesante 3.7193 

Atmosferă de noapte atractivă (cluburi, restaurante etc.) 3.6735 

Locuri de interes cultural şi istoric (muzee, monumente etc.) 3.6704 

O ofertă largă şi variată de activităţi sportive 3.6572 

Activităţi culturale interesante (festivaluri, concerte, folklor etc.) 3.5940 

Facilităţi variate pentru cumpărături 3.4888 

O destinaţie neaglomerată 3.3731 

O destinaţie cu preţuri mici pentru vacanţa dumneavoastră 3.2593 
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Având în vedere rezultatele obţinute de atributele analizate, Braşovul poate fi considerat 

o destinaţie turistică prietenoasă şi potrivită pentru familii cu copii, cu o reputaţie bună şi 

rezidenţi prietenoşi, cu peisaj atrăgător şi climat plăcut, având o ofertă bună de facilităţi de 

cazare. Toate aceste atribute au înregistrat scoruri medii mai mari de 4 puncte pe o scală 

numerică de la 1 la 5 puncte (5=imagine foarte bună).  Atributele cu cele mai mici scoruri medii 

au fost:  “facilităţi variate pentru cumpărături”, “destinaţie neaglomerată”, “destinaţie cu preţuri 

mici pentru vacanţa dumneavoastră”. Aceste atribute au obţinut scoruri medii apropiate de 3 

puncte pe o scală de la 1 la 5 puncte, care semnifică o atitudine neutrră (imagine nici bună-nici 

rea). Se remarcă faptul că toate atributele analizate au înregistrat scoruri medii în partea pozitivă 

a scalei de măsură.   

Imaginea de ansamblu a destinaţiei turistice Braşov a fost evaluată cu acelaşi tip de scală 

interval cu 5 niveluri. Rezultatele relevă faptul că Braşovul are o imagine bună în rândul 

turiştilor intervievaţi (vezi Figura 1.3). 

0,6% 1,1%

19,5%
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20,0%
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Figura 1.3. Distribuţia aprecierilor turiştilor cu privire la imaginea destinaţiei turistice Braşov 

 

Majoritatea respondenţilor (51,9%) au evaluat imaginea de ansamblu a destinaţiei 

turistice Braşov ca fiind pozitivă, în timp ce 26,9% dintre aceştia o apreciază ca fiind foarte 

pozitivă, existând procente reduse ale celor care consideră imaginea destinaţiei ca fiind una 

negativă. Pe baza distribuţiei acestor rezultate, scorul mediu obţinut de imaginea de ansamblu a 

destinaţiei turistice Braşov a fost de 4,034 puncte pe o scală cu 5 niveluri (5=imagine foarte pozitivă). 

Utilizarea unui număr mare de atribute în luarea deciziilor de marketing al destinaţiei 

turistice este, de regulă, dificilă. Organizaţiile de Marketing al Destinaţiei (OMD), cele care 

gestionează strategiile de marketing ale destinaţiei turistice, au nevoie de un număr redus de 

atribute cu rol determinant în formarea imaginii. În acest sens, poate fi folosită Analiza 

1-imagine 
foarte 

negativă 

5-imagine 
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Componentelor Principale (ACP), cunoscută şi sub numele de Analiza Factorială, care este o 

metodă de analiză multivariată, bazată pe corelaţiile simultane dintre mai multe variabile 

analizate (Malhotra, 2004). Această metodă oferă cercetătorului posibilitatea să analizeze global 

interdependenţa dintre variabile, rezultând un număr redus de factori (componente principale) 

care concentrează explicaţia unui număr mare de atribute evaluate (Bry, 1995). Aceşti factori 

includ variabile omogene, care sunt coliniare, rezultând factori care sunt independenţi şi pot fi 

folosiţi în alte modele de analiză a datelor (ex: modele de regresie). 

Pentru identificarea unor astfel de factori, cele 21 de atribute evaluate pentru destinaţia 

turistică Braşov au fos incluse în modelul ACP (vezi Tabelul 1.2). Au rezultat 5 factori, care au 

fost etichetaţi după cum urmează (Ispas, Constantin & Candrea, 2010): “relaxare” (Fact 1), 

“securitate” (Fact 2), “infrastructură” (Fact 3), “mediu” (Fact 4) şi “destinaţie prietenoasă” 

(Fact 5). Rezultatele analizei factoriale pot fi considerate satisfăcătoare întrucât componentele 

rezultate explică 60% din varianţa totală şi fiecare componentă are valoarea caracteristică 

(eigenvalue) mai mare decât 1. Corelaţiile dintre factori şi atributele componente ale fiecărui 

factor sunt considerate semnificative, întrucât toate au valori peste 0,5, cu excepţia a doi itemi 

care au valori cu puţin sub 0,5. 

 

Tabelul 1.2. Analiza factorială a imaginii destinaţiei turistice Braşov 

Rotated Component Matrix(a) Component 

 Fact1 Fact2 Fact3 Fact4 Fact5 

Locuri de interes cultural şi istoric (muzee, monumente etc.) 0.818 0.053 0.150 0.009 0.142 

Activităţi culturale interesante (festivaluri, concerte, folklor etc.) 0.812 0.148 0.039 0.115 -0.070 

Obiceiuri şi tradiţii interesante 0.802 0.152 -0.031 0.170 0.023 

Facilităţi variate pentru cumpărături 0.673 0.028 0.466 -0.093 0.005 

Uşor de ajuns (conexiuni bune cu localitatea de domiciliu) 0.622 0.136 0.348 -0.023 0.112 

Atmosferă de noapte atractivă (cluburi, restaurante etc.) 0.601 0.108 0.388 -0.157 -0.113 

Varietate şi calitate gastronomică 0.556 0.281 0.040 0.239 -0.061 

O destinaţie cu preţuri mici pentru vacanţa dumneavoastră 0.507 0.472 0.178 -0.155 0.103 

O destinaţie cu mediu curat şi fără poluare 0.010 0.815 0.062 0.157 0.010 

O destinaţie curată 0.116 0.785 0.198 0.080 0.012 

O destinaţie neaglomerată 0.263 0.645 0.162 -0.245 -0.025 

O destinaţie care oferă securitate personală (puţine furturi, tâlhării etc.) 0.314 0.537 0.188 0.175 0.106 

Destinaţie cu o bună reputaţie 0.143 0.418 0.146 0.371 -0.120 

O ofertă largă şi variată de activităţi sportive 0.201 0.122 0.672 0.205 -0.329 

Destinaţie cu unităţi de cazare bune 0.079 0.229 0.659 0.299 0.056 

Destinaţie cu o infrastructură bună (străzi, transport) 0.153 0.349 0.658 0.174 0.125 

Ofertă largă şi variată de servicii de agrement (excursii, parcuri de 

distracţie) 0.350 0.091 0.650 0.206 0.144 

Destinaţie cu un peisaj frumos şi variat -0.005 0.069 0.192 0.775 0.039 

Destinaţie cu climat plăcut 0.106 0.096 0.256 0.739 0.040 

Destinaţie de familie, potrivită pentru copii 0.068 0.019 0.045 0.037 0.935 

Destinaţie cu rezidenţi prietenoşi şi ospitalieri 0.020 0.162 0.132 -0.231 0.465 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
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Alocarea variabilelor pe factori a fost făcută în funcţie de coeficientul de corelaţie dintre 

acestea şi fiecare dintre cei 5 factori. Corelaţia este cu atât mai mare cu cât valoarea 

coeficientului se apropie de 1 (corelaţie pozitivă sau directă) sau de -1 (corelaţie negativă sau 

inversă). Valori absolute mici ale coeficientului de corelaţie indică corelaţii slabe. Astfel, fiecare 

dintre cele 21 de atribute evaluate pentru imaginea destinaţiei turistice Braşov a fost alocată 

factorului cu care acestea sunt corelate cel mai puternic (vezi Tabelul 1.2). 

Semnificaţia statistică a corelaţiilor şi calitatea componentelor principale rezultate a fost 

testată cu teste statistice specifice cum ar fi testul Barlett al sfericităţii şi indicele Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO). Factorii rezultaţi în urma aplicării Analizei Componentelor Principale sunt 

relevanţi dacă nivelul de semnificaţie al testului Barlett este mai mic sau egal cu pragul de 

semnificaţie 0,05, iar eficienţa modelului este cu atât mai bună cu cât indicele KMO are valori 

mai apropiate de valoarea 1 (Malhotra, 2004).  

În cazul modelului aplicat pentru destinaţia turistică Braşov, se poate observa că indicele 

KMO=0,877 este destul de aproape de 1, iar nivelul de semnificaţie al testului Barlett este 

Sig.=0, ceea ce semnifică faptul că cei 5 factori extraşi sunt relevanţi din punct de vedere statistic 

(vezi Tabelul 1.3) 

 

Tabelul 1.3. Indicele KMO şi  testul Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy 
.877 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

  

Approx. Chi-Square 3520.751 

df 210 

Sig. .000 

 

Componentele principale obţinute prin aplicarea modelului ACP pot fi folosite pentru 

analize suplimentare, cum ar fi identificarea influenţei factorilor asupra unor comportamente sau 

atitudini sau identificarea unor diferenţe între grupurile populaţiei cercetate formate în funcţie de 

caracteristicile demografice şi de călătorie. În cazul evaluării imaginii destinaţiei turistice 

Braşov, a fost realizată Analiza Cluster pentru identificarea unor grupuri ale populaţiei cercetate 

care au imagini diferite cprivire la această destinaţie. Aplicând această analiză, se poate obţine o 

segmentare a pieţei pe baze comportamenale sau atitudinale, cunoscută şi sub denumirea de 

segmentare post-hoc (Constantin, 2012). 

Segmentarea post-hoc se face atunci când caracteristicile consumatorilor sau reacţiile lor 

la un produs nou nu sunt cunoscute. În acest caz, se realizează o cercetare de marketing, iar 

segmentele de piaţă sunt determinate doar după analiza datelor. Grupurile rezultate sunt 

constituite din consumatori, care prezintă o omogenitate mai mare a comportamentelor sau 

atitudinilor, rezultând o eterogenitate mai mare între grupuri decât în segmentarea apriori (Lopes 
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et al., 2009). Pentru realizarea unor segmentări post-hoc sunt puse în practică tehnici multivariate 

de analiză a datelor, una dintre cele mai populare fiind Analiza Cluster. Scopul unei astfel de 

metode este de a reduce la minimum pătratul erorii obiectiv E pentru un număr fix de segmente 

(grupuri). Acest obiectiv (vezi ecuaţia 1) este egal cu suma pătratică a diferenţelor dintre 

valoarea teoretică Ŷop, în conformitate cu un modelul de analiză de tip cluster, şi Yop valoarea 

observată a fiecărui criteriu de segmentare “o” pentru fiecare persoană “p”  (Hruschka & Natter, 

1999). 

 

 

  (1)                                                                             

 

 

În segmentarea post-hoc pot fi utilizate diferite metode de tip cluster. De exemplu, SPSS 

sistemul oferă trei metode: TwoStep Cluster, K-Means Cluster şi  Hierarchical Cluster. Acestea 

folosesc algoritmi diferiţi meniţi să ofere o anumită clasificare. K-means Cluster este una dintre 

cele mai populare metode utilizate în segmentarea post-hoc a pieţei. În acest caz, numărul de 

clustere k este apriori stabilit. Metoda constă în stabilirea unor centre ale clusterelor prin 

extragerea aleatorie a unui număr de cazuri k şi atribuirea restului persoanelor la clusterul cu cel 

mai apropiat centru. Procesul este unul iterativ, bazat pe recalcularea centrelor folosind distanțe 

euclidiene (Petcu, 2010). Pentru această metodă sunt folosite numai variabile continue. 

O altă metodă populară este TwoStep Cluster, care se diferenţiază de alte tehnici de 

grupare tradiţionale prin utilizarea simultană a variabilelor categorice şi continue şi asumarea 

independenţei variabilelor folosite.  

În cadrul cercetării referitoare la imaginea destinaţiei turistice Braşov, cei 5 factori 

rezultaţi în urma Analizei Compnentelor Principale au fost incluşi într-o analiză de tip TwoStep 

Cluster, alături de caracteristicile demografice şi de călătorie ale membrilor eşantionului: sexul 

respondentului, vârsta, starea civilă, scopul vizitei şi modalitatea de călătorie (individual sau în 

grup). Cei 5 factori au fost compuşi din variabilele care i-au determinat (vezi Tabelul 1.2), prin 

calcularea unor valori medii ale acestor variabile pentru fiecare individ, rezultând valori 

individuale între 1 şi 5 puncte.  

Prin aplicarea algoritmului de calcul în SPSS, au rezultat două grupuri (clustere) cu 

atitudini diferite privind imaginea destinaţiei turistice Braşov (vezi Tabelul 1.4). Cluster 1 

conţine 62% dintre respondenţi, restul de 38% făcând parte din Cluster 2. Diferenţele dintre cele 

două grupuri au fost testate utilizând testul t-Student, respectiv testul Chi-square, în funcţie de 

tipul variabilelor utilizate. 
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Tabelul 1.4. Caracteristicile celor două clustere şi semnificaţia diferenţelor dintre acestea 

Variabile Cluster 1 Cluster 2 Rezultate test Semnificaţie 

Dimensiunile clusterelor în cadrul 

eşantionului 

62.0% 38.0%   

Scorurile medii ale factorilor referitori la 

imagine  (5= imagine foarte pozitivă) 

    

Componenta Securitate  3.9 3.6 t = 5.71 Sig = 0.000 

Componenta Infrastructură 3.9 3.7 t = 3.16 Sig = 0.002 

Componenta Mediu natural 4.4 4.2 t = 2.63 Sig = 0.009 

Componenta Relaxare 3.7 3.4 t = 3.89 Sig = 0.000 

Componenta Prietenoasă 4.1 3.9 t = 3.52 Sig = 0.000 

Sexul respondentului     

Bărbătesc 68.3% 31.7% 
χ

2
 = 11.21 Sig = 0.001 

Femeiesc  53.6% 46.4% 

Vârsta     

16-24 ani 16.2% 83.8% 

χ
2
 = 234.4 Sig = 0.000 

25-34 ani 47.5% 52.5% 

35-44 ani 100% 0% 

45-54 ani 94.9% 5.1% 

55-64 ani 100% 0% 

Peste 64 ani 100% 0% 

Starea civilă   

χ
2
 = 153.8 Sig = 0.000 

Singur (ă) 40.2% 59.8% 

Căsătorit (ă) 90.1% 9.9% 

În parteneriat  34.3% 65.7% 

Separat (ă),/divorţat (ă) 94.1% 5.9% 

Văduv (ă) 100% 0% 

Scopul principal al vizitei     

Relaxare 44.2% 55.8% 

χ
2
 = 132.9 Sig = 0.000 

Afaceri 100% 0% 

Vizitarea unor rude sau prieteni 92.1% 7.9% 

Alte scopuri 51.9% 48.1% 

Călătorie în grup?     

Nu 99.2% 0.8% 
χ

2
 = 95.6 Sig = 0.000 

Da 49.9% 50.1% 

 

După cum rezultă din Tabelul 1.4, chiar dacă diferenţele dintre scorurile medii obţinute 

de cele două clustere pentru cei 5 factori sunt relativ mici, acestea sunt semnificative din punct 

de vedere statistic pentru o probabilitate de 99%, după cum rezultă din aplicarea testului t-

Student (Sig.<0,01). De asemenea, rezultatele testului Chi-square ne indică diferenţe 

semnificative între structurile celor două clustere în ceea ce priveşte caracteristicile demografice 

şi de călătorie introduse în analiză. 

Având în vedere caracteristicile celor două clustere, se poate trage concluzia că membrii 

aparţinând Cluster 2 sunt mai exigenţi decât cei din Cluster 1 întrcât toate aprecierile lor cu 

privire la caracteristicile destinației studiate sunt mai mici decât media generală şi implicit mai 

mici decât mediile obţinute de cei din Cluster 1. Acest grup (Cluster 2) include, în principal, 

femei și tineri sub 35 de ani. Din punct de vedere al stării civile, aceştia sunt, de regulă, singuri 

sau trăiesc în parteneriat și obişnuiesc să călătorească în grup în scopul  petrecerii timpului liber. 

Cluster 1 conține, în principal, persoane de peste 35 de ani, care sunt căsătorite sau separate 
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(inclusiv văduv/văduvă). Ei călătoresc în scop de afaceri sau pentru a vizita rudele și prietenii. 

Unii obişnuiesc să călătorească în grup, dar de cele mai multe ori călătoresc în mod individual.  

Prin analiza diferențelor dintre cele două clustere în ceea ce privește imaginea de 

ansamblu a destinației turistice Brașov am obținut aceleași caracteristici: Cluster 2 (media = 3,9 

puncte) este mai exigent decât Cluster 1 (media = 4,1 puncte), diferența fiind de asemenea 

semnificativă din punct de vedere statistic având în vedere rezultatele testului t-Student. În 

concluzie, o posibilă explicație a acestor atitudini diferite ar putea fi faptul că membrii Cluster 1 

călătoresc, în principal, pentru afaceri sau pentru a vizita rude / prieteni și este posibil ca anumite 

persoane să nu plătească din bugetul propriu cheltuielile de călătorie. Astfel de turişti tind să fie 

mai puțin pretențioşi în evaluarea imaginii unei destinații turistice, în comparație cu cei care 

călătoresc pentru petrecerea timpului liber și în cele mai multe cazuri îşi finanțează singuri 

cheltuielile de călătorie. În ciuda acestor evidenţe, trebuie menționat faptul că diferențele nu sunt 

atât de mari și că Brașovul, ca destinație turistică, are o imagine pozitivă în mintea celor mai 

mulţi dintre membrii eşantionului analizat. 

1.6. Concluzii şi recomandări 

Importanţa imaginii unei destinații turistice este recunoscută pe scară largă în literatura de 

specialitate, deoarece aceasta afectează percepția subiectivă a indivizilor, comportamentul lor și 

implicit alegerea destinației. Rezultatele cercetării noastre relevă faptul că turiştii au o atitudine 

pozitivă în ceea ce privește destinaţia turistică Brașov, având în vedere faptul că evaluările mai 

multor atribute ale destinaţiei au fost, în general, foarte pozitive. Plecând de la un număr relativ 

mare de atribute (21), am utilizat ca metodă de prelucrare a datelor Analiza Componentelor 

Principale, fiind identificaţi cinci factori relevanţi pentru formarea imaginii destinaţiei, care 

concentrează informaţia furnizată de cele 21 de atribute evaluate. Aceşti factori au fost denumiţi 

simbolic, după semnificaţia variabilelor care-i compun, astfel: “relaxare”, “securitate”, 

“infrastructură”, “mediu” şi “destinaţie prietenoasă”.  

Întrucât imaginea unei destinații turistice este un set complex de atitudini, care diferă în 

funcție de segmentele de piață, identificarea acestor segmente reprezintă o prioritate a factorilor 

decizionali în conceperea strategiilor de marketing al destinaţiei turistice. În acest sens, pornind 

de la caracteristicile demografice şi de călătorie ale turiştilor analizaţi, precum şi de la aprecierile 

lor privind cei 5 factori care determină imaginea destinaţiei turistice Braşov, a fost realizată o 

segmentare post-hoc, care se bazează pe rezultatele obţinute în urma cercetării. Această 

segmentare a fost realizată prin analiza “TwoStep Cluster”, rezultând două grupuri (Cluster 1 şi 

Cluster 2) cu atitudini diferite în ceea ce privește imaginea destinației turistice Brașov, dar şi cu 

caracteristici demografice şi de călătorie distincte. Astfel, respondenții din Cluster 2 pot fi 
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consideraţi mai exigenţi decât dei din Cluster 1 întrucât aprecierile medii ale acestora pentru 

toate caracteristicile destinației studiate sunt mai mici decât mediile generale. Cluster 2 include, 

în principal, femei și tineri sub 35 de ani. Aceştia sunt, în principal, necăsătoriţi sau trăiesc în 

parteneriat și obişnuiesc să călătorească în grup, de regulă pentru petrecerea timpului liber. 

Respondenţii din Cluster 1 sunt majoritar peste 35 de ani, persoane căsătorite sau separate, 

inclusiv văduv(ă). Ei călătoresc, în principal, în scop de afaceri sau pentru a vizita rude și 

prieteni. O parte călătoresc în grup, dar cele mai multe călătoresc în mod individual. 

Rezultatele cercetării noastre au confirmat o serie de ipoteze desprinse din literatura de 

specialitate, în special cea referitoare la faptul că imaginea unei destinaţii turistice are un caracter 

multi-dimensional, fiecare atribut al destinaţiei punându-şi amprenta asupra percepţiilor 

individuale ale turiştilor (indiferent dacă au vizitat sau nu repectiva destinaţie). În acest context, 

după cum se precizează în majoritatea lucrărilor de specialitate, evaluarea imaginii unei destinații 

turistice este dificilă, în special din cauza diferitelor probleme de măsurare. După cum Pike și 

Page (2014) au menționat, măsura în care consumatorii folosesc o imagine de ansamblu sau o 

imagine compusă nu este încă pe deplin explicată, având în vedere implicaţiile psihologice, care 

individualizează procesul de formare a imaginii şi de luare a deciziei de vizitare. Mai mult decât 

atât, deși este evident că imaginea destinației turistice joacă un rol important în deciziile de 

călătorie, înțelegerea formării imaginii rămâne o provocare. 

În ceea ce priveşte implicaţiile cercetării noastre, putem aprecia că rezultatele acesteia 

sunt utile atât pentru practicieni cât şi pentru mediul academic. Din punct de vedere al 

aplicabilităţii practice, aceste rezultate pot ajuta autoritățile locale și furnizorii de servicii 

turistice să inițieze strategii de marketing în cunoștință de cauză privind poziția destinaţiei 

turistice Brașov în mintea vizitatorului. Prin crearea și gestionarea unei imagini pozitive a 

destinației, Organizaţia de Marketing al Destinaţiei (OMD) din Brașov ar putea să promoveze 

Braşovul ca principala destinație turistică din partea centrală a României. Pornind de la aceste 

rezultate, considerăm că principala provocare pentru autoritățile locale responsabile cu 

dezvoltarea turismului este de a construi un brand solid și de a poziționa Brașovul pe piața 

națională și internațională de aşa manieră încât să fie atraşi cât mai mulţi vizitatori.  Eforturile de 

marketing ar trebui să evidențieze atributele care au obţinut scoruri ridicate, cum ar fi "mediu 

curat" și " destinaţie prietenoasă" . Pe de altă parte, având în vedere faptul că pentru componenta 

"petrecere a timpului liber" s-a obţinut cel mai mic scor mediu și luând în considerare 

caracteristicile celui de al doilea cluster (tineri, orientaţi către petrecerea timpului liber), OMD şi 

prestatorii de servicii ar trebui să aibă în vedere îmbunătăţirea atributelor destinaţiei turistice care 

contribuie la formarea respectivului factor. 
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În scopul de a motiva turiștii să viziteze Brașovul și să petreacă mai mult timp în această 

destinație, OMD ar putea dezvolta și promova pachetele turistice specifice, adaptate segmentelor 

de piață identificate: vacanțe active, inclusiv activități sportive pentru turiștii activi (tineri, 

persoane necăsătorite, călătorind în grup cu scopul petrecerii timpului liber). De asemenea, 

pentru alt segment de turişti (peste 35 de ani, care călătoresc în scop de afaceri sau pentru a vizita 

rudele și prietenii) ar putea fi dezvoltate servicii turistice culturale sau de spa și wellness, care să 

satisfacă necesităţile respectivelor persoane. Pentru o promovare adecvată a Brașovului ca 

destinație turistică este necesară și o prezență continuă a pachetelor turistice în ofertele tour 

operatorilor români și străini.  

Imaginea unei destinații turistice trebuie să reprezinte o preocupare continuă, prin 

monitorizarea şi analizarea periodică a atitudinilor turiştilor în vederea identificării unor progrese 

sau schimbări şi pentru o mai bună înțelegere a factorilor care joacă un rol important în procesul 

de formare a imaginii. O monitorizare periodică se poate baza pe dezvoltarea unui instrument 

standardizat de măsurare a imaginii, care ar putea fi acceptat de către practicieni, autorităţi și 

comunitatea academică. 

Din punct de vedere al implicaţiilor pentru mediul academic, cercetarea referitoare la 

imaginea destinaţiei tuistice Braşov contribuie la dezvoltarea cunoaşterii în domeniu printr-o 

amplă trecere în revistă a literaturii de specialitate specifice şi prin testarea unor modele de 

măsurare a imaginii, dezvoltate de renumiţi cercetători, într-o destinaţie specifică, diferită de cele 

pe baza cărora au fost fundamentate respectivele modele. Astfel, rezultatele obţinute pot fi 

utilizate de doctoranzi şi de alţi cercetători în abordarea unor noi direcţii de cercetare. De 

asemenea, utilizarea unor metode complexe de analiză multivariată a datelor crează cadrul unei 

extinderi a aplicării respectivelor metode şi pentru alte cercetări.   
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CAPITOLUL 2. CERCETĂRI DE MARKETING PRIVIND ÎMBUNĂTĂŢIREA 

SERVICIILOR DE RELAXARE ÎN DESTINAŢIA TURISTICĂ BRAŞOV 

 2.1. Introducere 

Primul factor determinant în formarea imaginii destinaţiei turistice Braşov, după cum a 

rezultat din cercetarea anterioară, este cel referitor la serviciile de relaxare. Acestea reprezintă o 

componentă dominantă a oricărei destinaţii, având în vedere faptul că o mare parte dintre turişti 

vizitează anumite destinaţii pentru a-şi petrece vacanţele sau scurte sejururi cu ocazia unor zile 

libere. Serviciile de relaxare sunt oferite de diferiţi agenţi economici care activează în cadrul 

destinaţiei, aceştia încercând să satisfacă diferite nevoi şi cerinţe ale turiştilor. Din punct de 

vedere al dezvoltării durabile, componenta de relaxare, care implică un număr relativ mare de 

agenţi economici, vizează şi dezvoltarea economică a unei destinaţii turistice, cu efecte pozitive 

pentru toate părţile interesate în activitatea turistică (turişti, prestatori de servicii, comunitatea 

locală, autorităţi etc.).  

În majoritatea cazurilor, oferta de servicii de relaxare face obiectul liberei iniţiative a 

agenţilor economici, care poate conduce la o dezvoltare neechilibrată a acestor servicii, motiv 

pentru care este nevoie de o colaborare a agenţilor economici, cu implicarea OMD, pentru 

dezvoltarea unor produse turistice atractive, care să genereze un grad ridicat de satisfacţie la 

nivelul turiştilor. Una dintre iniţiativele europene în acest sens a fost dezvoltarea rutelor 

culturale, care integrează mai multe atracţii antropice într-un produs complex, pe care turişti îl 

pot accesa. O altă iniţiativă a fost cardul turistic al unei destinaţii, care concentrează o ofertă 

largă de produse turistice, pentru care deţinătorul cardului beneficaiză de diferite avantaje, 

constând în reduceri, gratuităţi, bonus-uri etc.  

Având în vedere cele mai sus menţionate, cercetarea noastră s-a concentrat pe 

identificarea interesului turiştilor pentru vizitarea unor rute culturale în Braşov şi împrejurimi, 

precum şi a intersului pentru achiziţionarea unui card turistic. Scopul unui astfel de demers a fost 

acela de studia oportunitatea conceperii unor rute culturale şi integrarea lor într-un mijloc de 

promovare şi distribuţie pe piaţă, cum ar fi cardul turistic (Ispas, Constantin & Candrea, 2015). 

Rezultatele cercetării relevă faptul că turiştii nu sunt foarte familiarizaţi cu cele două 

produse, dar există un interes ridicat al acestora pentru achiziţionarea lor, acest interes fiind 

influenţat de caracteristicile de călătorie ale respondenţilor şi mai puţin de caracteristicile 

demografice.  

2.2. Analiza literaturii de specialitate 

Dezvoltarea turismului pe baza patrimoniului unei destinaţii, cunoscută şi sub numele de 

turism cultural, este o tendință relativ nouă pentru destinațiile urbane din Europa de Est. 
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Popularitatea turismului cultural continuă să crească pe măsură ce nevoia de cultură a 

vizitatorilor este tot mai mare, fiind necesară o intersectare între cerere şi oferta locală de atracţii 

cu conţinut cultural (Martin, Sirakaya-Turk & Cho, 2013). Pentru ca o astfel de intersecţie să 

aibă loc, pe o piaţă cu o concurenţă foarte mare, este nevoie de eforturi susţinute menite să 

asigure o atractivitate globală şi o experiență turistică superioare celor din alte destinații 

alternative disponibile (Dwyer & Forsyth, 2011). 

Turismul cultural se înscrie între cele mai vechi forme de turism şi continuă să reprezinte 

o direcţie esenţială pentru dezvoltarea turismului mondial (Richards & Munsters, 2010). 

Literatura de specialitate se concentrează, în ultimii ani, asupra aspectelor calitative ale 

experienţei turistice (Richards & Munsters, 2010) şi asupra autenticităţii elementelor care o 

alcătuiesc (Kim & Jamal, 2007; Belhassen et al., 2008; Zhu, 2012). Astfel, se subliniază rolul 

turismului cultural în atenuarea efectelor negative ale sezonalităţii în turism şi în dezvoltarea de 

ansamblu a destinaţiei turistice (Figini & Vici, 2012). 

Numeroase studii au evidenţiat interconexiunea dintre turismul cultural şi creativitate, 

accentuându-se caracterul participativ al activităţilor turistice culturale moderne, prin care 

consumatorul poate să cunoască şi să înţeleagă specificul, complexitatea şi identitatea locurilor 

vizitate (Frey & Pamini, 2009). Produsele turistice creative presupun implicarea turiştilor în 

practicarea activităţilor zilnice specifice destinaţiei vizitate (Richards, 2011).  

Comisia Europeană evidenţiază contribuţia majoră a turismului la creşterea economică şi 

ocuparea forţei de muncă în Europa, precum şi necesitatea stimulării competitivităţii sectorului 

turistic european în baza diversificării ofertei turistice prin dezvoltarea unor produse turistice 

tematice, care să valorifice potenţialul cultural (itinerarii culturale), natural şi educaţional al unei 

regiuni (COM, 2010/352).  

Patrimoniul cultural european reprezintă cea mai veche şi mai importantă forţă 

generatoare a fenomenului turistic (Thorburn, 1986). Astfel, turismul cultural este recunoscut 

drept un pol al atractivităţii turistice în Europa (Richards, 1996; Chhabra, 2010). În prima 

perioadă a anilor '90, cercetările referitoare la turismul cultural au fost numeroase şi au subliniat 

legăturile indisolubile existente între turism şi patrimoniul cultural, patrimoniul fiind considerat 

vectorul motor al dezvoltării activităţilor turistice (Richards, 1996). Ulterior, analiştii s-au 

concentrat asupra atracţiilor culturale („noile catedrale de consum”), amplasate deopotrivă în 

mediul urban şi rural (Ritzer, 1999), precum şi asupra aspectelor privind dezvoltarea produselor 

şi a marketingului turismului cultural (Munsters, 2007). De asemenea, au crescut preocupările 

privind evidenţierea implicării destinaţiilor turistice în utilizarea resurselor culturale ca element 

al dezvoltării experienţelor turistice (Richards, 2001). 
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Patrimoniul cultural, marketingul şi turismul sunt considerate ca elemente ale dezvoltării 

durabile, acestea constituind fundamentul acţiunilor strategice de susţinere şi protejare a 

moştenirii culturale pe termen lung (Chhabra, 2010). Patrimoniul cultural se identifică atât prin 

valorile sale specifice: valoare estetică, spirituală, socială, istorică, simbolică şi autentică, cât şi 

prin prisma conceptelor dezvoltării durabile: continuitate, echitate, diversitate, echilibru, 

interdependenţă (Girard & Nijkamp, 2009; Tao & Wall, 2009).  

Din punct de vedere turistic, o rută culturală poate fi definită ca un traseu cu semnificaţie 

istorică, care poate fi prezentat ca un întreg, cu un numitor comun din punct de vedere tematic 

(European Commission & Council of Europe, 2010). De asemenea, o rută culturală mai poate fi 

definită ca un traseu tematic, care are o valoare culturală întrucât pune accentul pe elemente ale 

patrimoniului cultural pe care le constituie în atracţii cheie pentru turişti (Puczko & Ratz, 2007). 

Programul de dezvoltare a rutelor culturale a fost lansat de către Consiliul Europei, în 

1987, cu scopul de a crește gradul de conștientizare a europenilor cu privire la patrimoniul lor 

comun, dialogul interreligios, protecția minorităților prin schimburi de oameni și idei, și 

cooperarea culturală ca resursă majoră a democrației. În 1997, Consiliul European a încredințat 

Institutului European pentru Rutele Culturale (European Institute of Cultural Routes -EICR) să 

monitorizeze rutele deja constituite, să coordoneze și să ofere asistență tehnică pentru rețelele 

formate, să inițieze noi propuneri și să difuzeze informații despre rutele culturale. De asemenea, 

EICR a constituit o bază de date cu privire la rutele culturale existente. Conform acestor date, în 

anul 2015 existau 33 de rute culturale certificate de către EICR, cu teme foarte diferite, care 

ilustrează istoria și patrimoniul cultural european și contribuie la o interpretare a diversității 

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

combinație complexă de cultură, istorie, patrimoniu tangibil și imaterial, care traversează orașe, 

zone rurale şi căi navigabile ale Europei (EICR, 2012). 

Unul dintre criteriile de certificare a unei rute culturale este acela al existenţei unei oferte 

de "produse turistice" pentru vizitatori. Această ofertă are în vedere 3 aspecte: (1) asigurarea 

informaţiilor pentru vizitatori de-a lungul întregului traseu, a mijloacelor de transport, a unităţilor 

de cazare şi alimentaţie (inclusiv alimente locale) şi a eventualelor souvenir-uri; (2) implicarea 

totală a vizitatorului în trăirea experienţei culturale propuse; (3) dezvoltarea unui turism durabil, 

bazat pe respectul valorilor locale şi pe asigurarea dezvoltării economice şi sociale pentru 

comunităţile locale şi regionale (EICR, 2012).  

Dezvoltarea rutelor culturale începe cu informarea şi conştientizarea potenţialilor 

vizitatori, prin asigurarea vizibilităţii și identităţii acestor rute. Nici Consiliul Europei, nici 

Institutului European pentru Rutele Culturale nu au capacitatea de a acționa în aceste scopuri, 

rolul organizațiilor naționale, regionale și locale devenind determinant. Necesitatea acestei 

http://culture-routes.net/cultural-routes/list
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implicari în asigurarea marketingului rutelor culturale rezultă şi din analiza celor mai bune 

practici europene (European Commission & Council of Europe, 2010).  

Autoritățile locale joacă un rol important în dezvoltarea politicilor de promovare și 

dezvoltare a turismului în zonele lor de influenţă. Acestea trebuie să asigure o gamă largă de 

servicii şi facilităţi pentru turişti cum ar fi: furnizarea de informații vizitatorilor; dezvoltarea și 

gestionarea de atracții și evenimente; coordonarea și constituirea parteneriatelor public-private 

pentru devoltarea destinației turistice (Selcuk Can et al, 2014). Pentru a creşte vizibilitatea și 

atractivitatea destinațiilor turistice, administrațiile publice trebuie să stabilească un proces de 

planificare strategică în care marketingul locurilor joacă un rol cheie (Petrea et al., 2013). 

Marketingul locurilor este considerat ca fiind o trăsătură antreprenorială definitorie a guvernanței 

urbane (Kavaratzis, 2004), fiind definit ca un proces de management, care implică strategii de 

diferențiere a unui loc pentru a obţine un avantaj competitiv față de alte locuri (Kotler et al., 

1999).  O astfel de diferenţiere este posibilă doar prin colaborarea tuturor actorilor locali pentru a 

răspunde cerințelor segmentelor de piaţă vizate (Ashworth și Voogd, 1994). Aceasta este 

considerată ca fiind o nouă funcție a organizațiilor publice, care trebuie să-şi asume 

responsabilități legate de dezvoltarea turismului, inclusiv branding-ul de oraș și alte strategii de 

dezvoltare a destinaţiei turistice.  

Lucrările de specialitate subliniază însemnătatea valorificării patrimoniului cultural în 

scopul asigurării competitivităţii la nivel regional şi naţional (Bandarin et al., 2011; Emekli & 

Baykal, 2011; Boix et al., 2012; Korunovski &i Marinoski, 2012). Dezvoltarea locală şi 

asigurarea competitivităţii destinaţiilor turistice culturale impun realizarea de parteneriate între 

entităţi private şi publice şi realizarea sinergiilor între strategiile tuturor actorilor implicaţi 

(Alberti & Giusti, 2012). În acest context, dezvoltarea industriei suvenirurilor locale devine o 

componentă a comercializării destinaţiilor vizitate (King & Prideaux, 2010), o modalitate reală 

pentru exprimarea relaţiilor de comunicare între turişti şi rezidenţi (Clarke, 2008; Hu & Yu, 

2007; Lynch et al. 2011). Dezvoltarea unor reţele bazate pe interese comune, precum şi 

parteneriatele public-private în domeniul turismului au condus la schimbări în teoria și practica 

administrației publice în activitatea de turism (Hall & Zapata Campos, 2014). O implicare 

comună a entităţilor interesate reunește eforturile sectorului privat, sectorului public și ale 

organizaţiilor implicate în artă și cultură în dezvoltarea unor relații sinergice (Hamlin & Neamțu, 

2005). În aceste parteneriate, OMD joacă un rol crucial, acţionând ca liant între diferite tipuri de 

actori în vederea atingerii obiectivelor comune şi constituirii unui sistem bazat pe inovare în 

marketingul destinaţiei turistice (Flagestad, Hope, Nordin & Svensson, 2005; Zach & 

Fesenmaier, 2009). 
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Având în vedere caracterul fragmentat al industriei turismului, este necesar un grad 

substanțial de coordonare și colaborare între entităţile responsabile de marketingul destinației 

turistice (Hall, 2000; Roberts & Simpson, 1999; Wang & Fesenmaier, 2007). Furnizorii de 

servicii turistice trebuie să fie conştienţi că aceştia nu trebuie să concureze între ei la nivel de 

destinație, ci mai degrabă ar trebui să-și unească forțele și resursele pentru a dezvolta şi 

implementa strategii globale de marketing, care le-ar putea permite să concureze cu alte 

destinații. Aceasta este o problemă de bază în marketingul destinațiilor turistice orientate către 

turismul cultural, în care furnizorii sunt dispersaţi şi dispun de resurse limitate pentru activităţi 

promoționale.  

Ideile desprinse din literatura de specialitate, care vizează implicarea tuturor entităţilor 

interesate dintr-o destinaţie turistică în crearea imaginii destinaţiei şi în promovarea diferitelor 

forme de turism, inclusiv turismul cultural, converg către necesitatea implementării 

marketingului relaţional ca strategie de bază a dezvoltării durabile a unei destinaţii turistice.  Pe 

scurt, marketingul relațional este orientat către construirea, menținerea și dezvoltarea unor relații 

strânse cu clienții și alte părți interesate, pentru a obține avantaje reciproce pe termen mediu şi 

lung (McKenzie, 2001). O astfel de abordare poate conduce la un avantaj competitiv cu 

consecinţe pozitive pentru toţi cei implicaţi în relaţiile de colaborare specifice marketingului 

relaţional (Constantin, 2011).  

Una dintre modalităţile de implementare a marketingului relaţional în cadrul unei 

destinaţii turistice este utilizarea cardurilor turistice, care integrează o varietate de servicii 

turistice furnizate de mai mulţi operatori, pe care turiştii le pot accesa la un preţ redus (Montorsi, 

2010). Principalele beneficii pe care cardul turistic le poate oferi sunt: acces gratuit sau cu 

discount la muzee, monumente, mijloace de transport, ghiduri turistice, hărţi, precum şi reduceri 

de preţ pentru unele servicii turistice de bază sau suplimentare: restaurante, magazine, parcuri de 

distracţie, închiriere de maşini sau biciclete, parcare publică etc.  Cardurile turistice sunt utilizate 

pentru a concentra oferta de servicii turistice dintr-o destinaţie sau asociere de destinaţii cu 

scopul de a le comercializa sub forma unui singur produs, care să pună în evidenţă atracţiile 

turistice şi să ofere o experienţă unică utilizatorilor. Cardurile oferă beneficii de preţ şi economie 

de timp, dar sunt şi instrumente de informare şi de promovare a unor atracţii cu o notorietate mai 

redusă.  

2.3. Metodologia cercetării 

România este prezentă pe harta rutelor culturale europene din anul 2011, ca parte în 

derularea proiectului de profil ”Cultural routes in the Middle and Lower Danube Region” alături 

de Bulgaria, Serbia şi Croaţia (Danube Competence Center, 2012). România este inclusă în 
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itinerariile culturale europene IEIC prin: “Iter Vitis”; „Drumul Fierului în Europa Centrală”; 

„Itinerariul Cimitirelor Europene”; „Itinerariul Parcurilor şi Grădinilor”; “Itinerariul staţiunilor 

termale istorice”.  

În urma colaborărilor cu Institutul European pentru Itinerarii Culturale (EICR), în 2010 a 

fost deschis la Sibiu un Centru de Resurse pentru Itinerarii Culturale. În anul 2011, EICR a 

semnat un acord bilateral cu Ministerul Dezvoltării Regionale şi Turismului din România în 

vederea dezvoltării rutelor culturale autohtone „Itinerariul Bisericilor Fortificate” şi „Itinerariul 

Bisericilor Ortodoxe” care vizează alcătuirea unor circuite turistice de vizitare a obiectivelor 

turistice emblematice pentru tematica fixată. Şi în judeţul Braşov, Agenţia de Dezvoltare 

Durabilă a Judeţului Braşov, în parteneriat cu Asociaţia pentru Promovarea şi Dezvoltarea 

Turismului din judeţul Braşov (APDT), prin proiectul „Experienţe de neuitat în inima 

Transilvaniei”, au promovat la nivel naţional, pe parcursul anului 2012, tradiţiile şi atracţiile 

culturale din judeţul Braşov.  

În ciuda unor astfel de iniţiative izolate, nu există rute culturale care să poată fi exploatate 

ca atracţii turistice. În acest context, principala problemă de marketing, care a stat la baza 

cercetării noastre a constat în vizibilitatea scăzută a patrimoniului cultural şi valorificarea 

insuficientă a unora dintre obiectivele turistice culturale din municipiul şi judeţul Braşov. De 

asemenea, datorită lipsei de cooperare dintre actorii locali (prestatori de servicii turistice, 

autorităţi locale, artizani locali, asociaţii din domeniul turismului etc.), comunităţile locale nu 

beneficiază în mod direct de avantajele pe care le poate aduce turismul cultural (comercializarea 

in-situ a produselor şi serviciilor locale). 

Pornind de la această problemă, scopul principal al cercetării a constat evalurea 

interesului turiştilor în vizitarea unor rute culturale (ITRC) şi a interesului de a folosi un potenţial  

card turistic în destinaţia turistică Braşov (ITCT). În subsidiar s-a urmărit identificarea 

interdependenţelor dintre aceste variabile şi caracteristicile demografice şi de călătorie ale 

turiştilor.  

Cercetarea a fost efectuată pe baza unei anchete prin sondaj în rândul turiştilor cazaţi în 

destinaţia turistică Braşov. Aceştia au fost abordaţi în unităţile de cazare, în perioada Decembrie 

2011 – Mai 2012 şi rugaţi să completeze un chestionar care conţinea întrebări referitoare la 

interesul de a vizita rute culturale şi de a folosi carduri turistice, precum şi întrebări de 

caracterizare a respondenţilor. Datele au fost prelucrate cu ajutorul sistemului informatic SPSS. 

Astfel, utilizând statistica descriptivă au fost identificate distribuţiile frecvenţelor pentru mai 

multe variabile corespunzătoare obiectivelor cercetării. Aceste obiective au fost: identificarea 

interesului turiştilor în vizitarea rutelor culturale (O1); identificarea interesului turiştilor pentru 

utilizarea cardurilor turistice (O2); identificarea tipurilor de servicii şi facilităţi pe care turiştii le-
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ar dori incluse într-un card turistic (O3); identificarea canalelor de distribuţie preferate de turişti 

pentru comercializarea cardurilor (O4); descrierea respondenţilor din punct de vedere al 

caracteristicilor demografice şi de călătorie (O5). Pentru identificarea şi validarea legăturilor 

dintre variabilele analizate au fost utilizate tabelele încrucişate şi Modelul Regresiei Logistice Binare. 

Plecând de la obiectivele menţionate, au fost formulate următoarele seturi de ipoteze: 

Set. 1. Ipoteze referitoare la interesul turiştilor pentru rutele culturale şi cardurile turistice: 

H1: Majoritatea vizitatorilor sunt interesaţi să cumpere un potenţial card turistic în destinaţia 

turistică Braşov; 

H2: Majoritatea vizitatorilor sunt interesaţi să viziteze rute culturale;  

H3: Agenţiile de turism sunt considerate cele mai potrivite canale de distribuţie a cardurilor 

turistice; 

H4: Principalele servicii şi facilităţi pe care turiştii le doresc să fie incluse într-un card turistic 

sunt: acces/reduceri la muzee, castele, parcuri de distracţii, cazare, servicii de spa şi wellness.   

Set. 2. Ipoteze referitoare la influenţa caracteristicilor demografice şi de călătorie asupra 

interesului turiştilor în vizitarea rutelor culturale şi achiziţionarea cardurilor turistice: 

H5: Caracteristicile demografice influenţează interesul turiştilor atât în vizitarea rutelor 

culturale cât şi în achiziţionarea cardurilor turistice; 

H6: Caracteristicile de călătorie influenţează interesul turiştilor atât în vizitarea rutelor 

culturale cât şi în achiziţionarea cardurilor turistice; 

H7: Turiştii care sunt interesaţi în vizitarea rutelor culturale sunt interesaţi şi în achiziţionarea 

cardurilor turistice. 

Caracteristicile demografice introduse în analiză au fost: vârsta, sexul, starea civilă, 

educaţia, venitul lunar. Pentru caracteristicile de călătorie au fost folosite: scopul vizitei şi 

existenţa unor cunoştinţe anterioare despre rutele culturale şi cardurile turistice (familiarizarea 

turiştilor cu aceste concepte). 

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

pe baza datelor colectate în cadrul cercetării. Modelul teoretic este prezentat în Figura 2.1.  

 

      

Figura 2.1. Modelul teoretic de integrare a cardului turistic cu rutele culturale 

Carateristicile 

demografice ale 

turiştilor 

Carateristicile de 

călătorie ale 

turiştilor 

 

Interesul de a 

cumpăra o rută 

culturală (ITRC)  

Interesul de a 

cumpăra un card 

turistic (ITCT) 

 

Integrarea cardului 

turistic cu rutele culturale  

H5 

H5 

H6 

H6 

H7 

H7 



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

 

 34 

În conformitate cu acest model, presupunem că turiștii care sunt interesați să cumpere 

carduri turistice au aceleași caracteristici demografice și de călătorie cu aceia care sunt interesați 

de rute culturale. O confirmare a modelului poate conduce la integrarea celor două instrumente 

de marketing turistic, deoarece acestea se adresează aceloraşi segmente de turişti. 

2.4. Rezultatele cercetării 

În ceea ce priveşte notorietatea cardului turistic în rândul turiştilor, putem constata că 

aceasta este destul de mică. Procentul celor care au afirmat că au cunoştinţe despre ceea ce 

înseamnă un astfel de card este de 23% din totalul responenţilor, restul de 77% răspunzând 

negativ la această întrebare (vezi Figura 2.2).  

 

 

Figura 2.2. Structura răspunsurilor privind existenţa unor cunoştinţe despre conceptul de 

card turistic 

 

Deşi procentul celor care sunt familiarizaţi cu conceptul de card turistic este destul de 

mic, o mare parte dintre membrii eşantionului (66%) au răspuns că ar fi interesaţi de 

achiziţionarea unui card turistic dacă acesta ar fi disponibil în destinaţia turistică Braşov (vezi 

Figura 2.3). La aceeaşi întrebare, 20% dintre respondenţi au răspuns că nu vor să cumpere un 

asemenea card, restul de 14% fiind nehotărâţi, ceea ce înseamnă că mulţi dintre aceştia ar putea 

fi convinşi să cumpere dacă ar primi anumite avantaje sau ar fi mai bine informaţi cu privire la 

avantajele utilizării unui astfel de card.  



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

 

 35 

 

Figura 2.3. Structura răspunsurilor privind intenţia de a cumpăra un card turistic 

 

În ceea ce priveşte interesul pentru vizitarea unor rute culturale, procentul celor care au 

răspuns afirmativ este mai mare decât în cazul cardului turistic (72% din total respondenţi), dar 

şi procentul celor care nu intenţionează să viziteze astfel de rute este mai mare (28% din total 

respondenţi), deoarece în acest caz nu au existat nehotărâţi (vezi Figura 2.4). Diferenţa relativ 

mică între procentul celor care intenţionează să cumpere cardul turistic şi procentul celor 

interesaţi de vizitarea unor rute culturale reprezintă un indiciu că există un segment important de 

turişti interesaţi de ambele instrumente de marketing al destinaţiei turistice. 

 

 

Figura 2.4. Structura răspunsurilor privind intenţia de a vizita rute culturale 

 

Pentru testarea ipotezelor H1 şi H2, referitoare la faptul că majoritatea turiştilor 

intenţionează să cumpere un card turistic şi să viziteze rute culturale, a fost utililizat testul t-

Student pentru analiza univariată (One-sample t-test). În vederea aplicării acestui test s-a operat 
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o transformare a variabilelor iniţiale în variabile binare, prin comasarea răspunsurilor „Nu” şi 

„Nu ştiu” într-o nouă categorie. Astfel, s-a realizat şi o nouă codificare, fiind alocată valoarea 1 

pentru răspunsurile afirmative şi valoarea 0 pentru celelalte răspunsuri (Nu şi Nu ştiu). Testarea 

s-a făcut în raport cu procentul de 50%, considerând că o valoare mai mare decât acest prag 

reprezintă majoritatea. Cum la nivelul eşantionului ambele procente au fost mai mari de 50%, 

apare o diferenţă a cărui semnificaţie statistică a fost testată prin aplicarea testului t-Student. 

Rezultatele pentru cele două cazuri sunt prezentate în Tabelul 2.1. 

 

Tabelul 2.1. Rezultatele testului t-Student pentru procentul celor interesaţi de cele două produse 

 Test Value = 0.5 

t df Sig.  

(2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

Interesul de a cumpăra un card turistic 6,839 430 .000 .15661 .1116 .2016 

Interesul de a vizita rute culturale 10,385 430 ,000 ,22390 ,1815 ,2663 

 

Se observă pentru ambele situaţii că valoarea t calculată este mai mare decât 1,96, iar 

nivelul de semnificaţie (Sig. 2-tailed) este mai mic decâ valoarea prag de 0,05, ceea ce înseamnă 

că cele două procente la nivelul populaţiei cercetate sunt mai mari de 50% (după cum reiese din 

valorile la nivel de eşantion), iar diferenţele respective sunt semnificative din punct de vedere 

statistic. Astfel, cele două ipoteze (H1 şi H2) au fost confirmate de rezultatele cercetării. 

Procentul mare al celor interesaţi atât de rutele culturale cât şi de cardurile turistice 

semnifică faptul că lansarea pe piaţă a unor astfel de produse poate fi făcută cu succes, însă este 

necesară identificarea celor mai bune canale de distribuţie şi promovare a acestora. Pentru a 

identifica aceste canale, a fost utilizată o întrebare cu posibilitate de alegere multiplă, turiştii 

fiind lăsaţi să aleagă ce canale de deistribuţie consideră ei că ar fi cele mai potrivite. Rezultatele 

sunt prezentate în Tabelul 2.2.  

 

Tabelul 2.2. Preferinţele turiştilor pentru canalele de distribuţie a cardurilor turistice 

Canale de distribuţie 
Frecvenţele răspunsurilor 

N Percent Percent of Cases 

Centre de informare turistică 143 24.0% 48.0% 

Unităţi de cazare 228 38.3% 76.5% 

Muzee 40 6.7% 13.4% 

Agenţii de turism 165 27.7% 55.4% 

Altele 19 3.2% 6.4% 

Total 595 100.0% 199.7% 
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Distribuţia răspunsurilor indică faptul că cele mai multe răspunsuri (228 de răspunsuri 

dintr-un total de 595) au indicat unităţile de cazare ca fiind cel mai potrivit canal de distribuţie a 

cardurilor turistice, Această categorie de răspuns totalizează 38% din totalul răspunsurilor, fiind 

menţionată de 76,5% din membrii eşantionului. Astfel, ipoteza H3, conform căreia agenţiile de 

turism reprezintă canalul de distribuţie preferat de turişti este respinsă. Cu toate acestea, agenţiile 

de turism au fost menţionate de 55,4% dintre respondenţi, un procent apropiat de 50% fiind 

obţinut şi de varianta de răspuns care menţionează centrele de informare turistică. 

În vederea identificării facilităţilor pe care turiştii le consideră ca fiind cele mai potrivite 

pentru a fi oferite prin intermediul unui card turistic, a fost utilizată  tot o întrebare cu posibilitate 

de alegere multiplă. Rezultatele prezentate în Tabelul 2.3 indică faptul că opiniile turiştilor se 

concentrează pe facilităţi de preţ pentru servicii de cazare sau pentru servicii de petrecere a 

timpului liber (intrări la muzee sau castele, servicii de spa şi welness, parcuri de distracţii). 

Astfel, ipoteza H4 a fost confirmată. Există şi procente importante ale turiştilor care consideră că 

respectivele carduri ar trebui să ofere reduceri la produsele consumate în restaurante (58,7% din 

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

 

Tabelul 2.3. Preferinţele turiştilor pentru facilităţile oferite de cardurile turistice 

Facilităţi 
Frecvenţele răspunsurilor 

N Percent Percent of Cases 

Acces/reduceri la muzee, castele, parcuri de 

distracţii, spa şi wellness 
224 30.9% 78.3% 

Reduceri la serviciile de cazare 224 30.9% 78.3% 

Reduceri în baruri, restaurante, cafenele 168 23.2% 58.7% 

Acces/reduceri la transportul public 91 12.6% 31.8% 

Altele 18 2.5% 6.3% 

Total 725 100.0% 253.5% 

 

În continuare, a fost testată influenţa caracteristicilor demografice şi de călătorie asupra 

interesului turiştilor în achiziţionarea cardurilor turistice şi vizitarea rutelor culturale. În acest 

sens, a fost utilizat un model probabilistic, cunoscut sub numele de Regresia Logistică Binară. 

Acest model oferă avantajul utilizării unor variabile măsurate nominal ca factori independenţi, 

care influenţează o variabilă dependentă măsurată cu o scală binară (Constantin, 2015).  

Regresia logistică, cunoscută şi sub numele de regresia cu variabila dependentă binară, se 

aplică într-un mod similar Analizei Discriminante, cu deosebirea că variabilele independente nu 

trebuie să fie obligatoriu metrice, ci pot fi măsurate nominal (binar sau cu mai multe categorii). 

În acest caz, probabilitatea unui eveniment de a se manifesta este calculată la fel ca în cazul 
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regresiei multiple, numai că valorile variabilei dependente se întind între 0 şi 1. Relaţia dintre 

variabila dependentă şi variabilele independente se înscriu pe o curbă având forma literei S. 

Astfel, pentru valori foarte mici ale variabilelor independente, probabilitatea variabilei 

dependente este zero. Pe măsură ce valorile variabilelor independente cresc, probabilitatea 

variabilei dependente creşte pe o curbă de forma literei S, dar nu poate depăşi nivelul 1 (Hair et 

al., 1998). Ecuaţia generală a modelului regresiei logistice binare este următoarea: 
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unde: Y-variabila dependentă, x- variabila independentă, α şi β – coeficienţii de regresie, 

e – baza logaritmului natural 

Prin extinderea modelului la mai mulţi predictori, se obţine regresia logistică pentru 

variabile independente multiple: 
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Variabilele independente (xi) pot fi binare, dar pot avea şi mai multe categorii, acestea 

din urmă fiind transformate în variabile binare. Astfel, categoriile de răspuns ale variabilei 

iniţiale sunt transformate in variabile Dummy, una dintre acestea fiind considerată ca bază pentru 

care toate valorile sunt nule. Celelelate categorii de răspuns vor primi valoarea 1 atunci când ele 

sunt menţionate de membrii eşantionului. 

Regresia logistică este utilizată pe scară largă în ştiinţele sociale în locul regresiei 

tradiţionale din cauza faptului că cercetările referitoare la comportamentele umane folosesc cu 

precădere variabile categoriale şi mai puţin variabile continue, care să se preteze la utilizarea 

modelelor regresive clasice (Peng & So, 2002). 

În cazul cercetării referitoare la cardurile turistice şi rutele culturale, o primă analiză a 

avut în vedere influenţa caracteristicilor demografice şi de călătorie ale turiştilor asupra intenţiei 

acestora de a cumpăra un card turistic (ITCT). Intenţia de cumpărare a cardurilor a fost măsurată 

binar, fiind utilizate răspunsurile Da sau Nu. Variabilele independente folosite sunt prezentate în 

Tabelul 2.4, împreună cu frecvenţele înregistrate la nivelul eşantionului analizat.    
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Tabelul 2.4. Variabilele independente incluse în regresia logistică binară 

Variabile 
Frecvenţa 

absolută 

Existenţa unor cunoştinţe 

anterioare despre cardurile turistice 

Nu 333 

Da 98 

Scopul vizitei 

 Relaxare 259 

 Afaceri 94 

 Vizitare prieteni/rude 56 

Altul  12 

Vârsta  

 16-24 ani 107 

 25-34 ani 144 

 35-44 ani 107 

 45-54 ani 52 

 55-64 ani 9 

Peste 64 ani 2 

Starea civilă 

Necăsătorit 103 

Căsătorit 106 

Căsătorit cu copii 82 

În parteneriat 120 

Divorţat 10 

Şcoala absolvită 

Gimnaziu 5 

Liceu 111 

Facultate  200 

Postuniversitară 105 

Venit lunar 

Venit mic 96 

Venit mediu 211 

Venit mare 114 

Sexul respondentului 
 Bărbătesc 217 

 Femeiesc 204 
 

Din totalul celor 7 variabile incluse în modelul regresiei logistice binare, utilizând metoda 

de selecţie pas cu pas a variabilelor semnificative, două variabile au fost reţinute în model: 

existenţa unor cunoştinţe anterioare despre cardurile turistice (FAMIL) şi scopul vizitei 

(visit_purp). Întrucât variabila visit_purp avea mai multe categorii de răspuns, aceasta a fost 

descompusă în mai multe variabile binare, câte una pentru fiecare categorie de răspuns, mai 

puţin varianta “altul” care a fost considerată categorie de referinţă. Coeficienţii modelului (B) 

împreună cu rezultatele testelor de semnificaţie sunt prezentate în Tabelul 2.5.  
 

Tabelul 2.5. Variabilele reţinute în model pentru ITCT 
 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

Step 1(a) FAMIL 1.362 .311 19.240 1 .000 3.905 

  Constant .405 .113 12.823 1 .000 1.500 

Step 2(b) visit_purp     13.876 3 .003   

  visit_purp(relaxare) .034 .707 .002 1 .962 1.035 

  visit_purp(afaceri) -.925 .725 1.630 1 .202 .396 

  visit_purp (vizitare rude/prieteni) -.241 .750 .103 1 .748 .786 

  FAMIL 1.437 .318 20.466 1 .000 4.209 

  Constant .627 .696 .812 1 .368 1.872 

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

  b  Variable(s) entered on step 2: visit_purp. 
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Noile variabile rezultate din descompunerea variabilei visit_purp au fost codificate astfel: 

relaxare (LEIS), afaceri (BUS), vizitare rude/prieteni (VFR). Ecuaţia modelului rezultată pe baza 

variabilelor semnificative este: 
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Conform rezultatelor modelului, existenţa unor cunoştinţe anterioare despre cardurile 

turistice (FAMIL) creşte semnificativ probabilitatea de a cumpăra un card turistic. De asemenea, 

caracteristicile de călătorie influenţează această probabilitate, ceea ce confirmă partea din ipoteza 

H6 referitoare la cardul turistic. În acest fel, turiştii care călătoresc pentru relaxare sunt cei mai 

interesaţi de cumpărarea unui card turistic, probabilitatea acestei intenţii fiind în scădere pentru 

turiştii care călătoresc pentru afaceri sau pentru a vizita rude şi prieteni (coeficienţii modelului au 

valori negative). Pornind de la ecuaţia de mai sus, am efectuat nişte simulări ale probabilităţilor 

de cumpărare a unui card turistic în funcţie de diferite combinaţii ale valorilor variabilelor 

explicative (vezi Tabelul 2.6). 

 

Tabelul 2.6. Simulări ale probabilităţii de a cumpăra un card turistic  

Scopul vizitei 
Familiarizarea cu cardul turistic 

Da Nu 

 Relaxare 0.81 0.51 

 Afaceri 0.62 0.28 

 Vizitare prieteni/rude 0.77 0.44 

 

Conform simulărilor efectuate, pentru un turist care este familiarizat cu cardul turistic şi 

călătoreşte pentru relaxare, probabilitatea de a cumpăra un astfel de card este de 81%. Pentru cei 

care călătoresc pentru afaceri, chiar dacă au cunoştinţe cu privire la cardul turistic, probabilitatea 

de cumpărare este de doar 62%. Dacă turistul nu este familiarizat cu ceea ce reprezintă un card 

turistic, probabilităţile de a cumpăra un card sunt mult mai mici: 51% pentru cei care călătoresc 

pentru relaxare şi numai 28% pentru cei care călătoresc pentru afaceri. 

Pentru identificarea factorilor care influenţează intenţia turiştilor de a vizita rute culturale 

(ITRC) a fost utilizat acelaşi model, variabilele independente fiind aceleaşi ca în cazul cardurilor 

turistice, cu excepţia celei referitoare la familiarizarea cu cardurile turistice, care a fost înlocuită 

cu familiarizarea cu rutele culturale. 
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Tabelul 2.7. Variabilele reţinute în model pentru ITRC 

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

Step 1(a) visit_purp     49.201 3 .000   

  visit_purp(relaxare) .434 .686 .400 1 .527 1.543 

  visit_purp(afaceri) -1.399 .699 4.009 1 .045 .247 

  visit_purp (vizitare rude/prieteni) .098 .738 .018 1 .895 1.103 

  Constant 1.099 .667 2.716 1 .099 3.000 

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

 

După cum rezultă din Tabelul 2.7, în model a fost reţinută doar variabila scopul vizitei 

(visit_purp), cu aceleaşi variabile rezultate din descompunerea ei: relaxare (LEIS), afaceri 

(BUS), vizitare rude/prieteni (VFR). Ecuaţia modelului rezultată pe baza variabilelor 

semnificative este: 
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Probabilitatea ca un turist să cumpere o rută culturală, calculată pe baza ecuaţiei (4), este 

de 61% dacă acesta călătoreşte pentru relaxare, de 20% pentru cei care călătoresc pentru afaceri 

şi de 52% pentru cei care vizitează rude şi prieteni.  Aceste rezultte confirmă şi cea de-a doua 

parte a ipotezei H6. Astfel, putem afirma că intenţiile turiştilor de a cumpăra atât carduri turistice 

cât şi rute culturale sunt influenţate de caracteristicile de călătorie. În ceea ce priveşte ipoteza 

H5, referitoare la influenţa caracteristicilor demografice, aceasta a fost respinsă în cazul ambelor 

produse, caracteristicile demografice nefiind reţinute în niciunul dintre modelele de regresie 

logistică utilizate.  

Pornind de la rezultatele testării ipotezelor din cel de-al doilea set, am efectuat o 

redefinire a modelului teoretic iniţial pe baza rezultatelor empirice. Principala variabilă care 

influenţează intenţiile de cumpărare ale ambelor produse este cea referitoare la caracteristicile de 

călătorie. În funcţie de scopul călătoriei, segmentul cel mai atractiv pentru promotorii 

respectivelor produse este format din turiştii care călătoresc pentru relaxare. De asemenea, 

pentru promovarea cardurilor turistice este important ca turiştii să fie familiarizaţi cu beneficiile 

pe care le pot avea prin utilizarea acestora. Modelul empiric este prezentat în Figura 2.5. 
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Figura 2.5. Modelul empiric de integrare a cardului turistic cu rutele culturale 

 

În conformitate cu modelul prezentat mai sus, eforturile de marketing pentru introducerea 

pe piaţă a celor două produse trebuie să se concentreze pe segmentul turiştilor care călătoresc 

pentru relaxare şi pe campanii de informare a acestora cu privire la utilitatea cardului turistic şi 

beneficiile oferite de acesta pentru cei care vizitează rutele culturale.   

2.5. Concluzii şi recomandări 

Rezultatele cercetării indică un interes ridicat al turiştilor în ceea ce priveşte 

achiziţionarea cardurilor turistice şi a rutelor culturale, chiar dacă nivelul de familiarizare cu 

aceste produse este destul de redus. Aceste rezultate confirmă existenţa unei oportunităţi de 

lansare a unor astfel de produse în cadrul destinaţiei turistice Braşov. De asemenea, se impune o 

atenţie sporită care trebuie să fie acordată promovării acestor produse, astfel încât turiştii să fie 

conştientizaţi în legătură cu avantajele de care pot beneficia. Principalul canal de distribuţie care 

ar trebui să fie luat în considerare este reprezentat de unităţile de cazare, dar şi agenţiile de 

turism sau centrele de informare turistică pot reprezenta mijloace bune de distribuire şi 

promovare a produselor.  

Întrucât probabilitatea de cumpărare, atât pentru rutele culturale cât şi pentru cardul 

turistic, este mai mare pentru turiştii care călătoresc pentru relaxare, acesta trebuie să fie 

segmentul de piaţă care trebuie ţintit cu prioritate. Având în vedere că turiştii interesaţi de 

ambele produse au caracteristici similare, considerăm că cele două produse pot fi integrate, astfel 

încât rutele culturale să fie comercializate prin intermediul cardului turistic. 

Rezultatele cercetării au implicaţii manageriale importante la nivelul destinaţiei turistice 

Braşov. Dezvoltarea unor astfel de produse poate conduce la prosperitatea economică a zonei şi 

la o dezvoltare durabilă a destinaţiei, însă acest demers necesită eforturi majore întrucât niciunul 

dintre cele două produse nu poate fi conceput de un singur prestator de servicii sau de o 

autoritate locală. Pentru implementarea lor este necesară o colaborare activă, cu implicarea unui 

număr mare de entităţi interesate. Astfel de colaborări pot fi puse în practică prin luarea în 

considerare a principiilor marketingului relaţional, care presupune avantaje reciproce pentru 

Familiarizarea cu 

cardul turistic 

Călătorie pentru 

relaxare 

Interesul de a 

cumpăra un card 

turistic (ITRC)  

 

Interesul de a 

cumpăra o rută 

turistică (ITCT) 

 

Integrarea cardului 

turistic cu rutele 

culturale   



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

 

 43 

toate părţile interesate. Plecând de la aceste principii se pot pune bazele unui marketing integrat 

al destinaţiei turistice sub coordonarea unei veritabile Organizaţii de Marketing al Destinaţiei 

Turistice (OMD).  

Fragmentarea şi lipsa de colaborare sunt fenomene caracteristice dezvoltării rutelor 

culturale, care adesea depăşesc graniţele unei destinaţii turistice, fiind nevoie de o colaborare pe 

arii mai extinse, între entităţi cu interese care nu sunt întodeauna convergente. Dincolo de aceste 

inconveniente, considerăm că Braşovul se poate implica activ în dezvoltarea rutelor culturale, 

având în vedere patrimoniul cultural destul de bogat al zonei. O primă rută de acest gen poate fi 

“Ruta bisericilor fortificate” din sudul Transilvaniei. Pentru dezvoltarea acestei rute, echipa de 

cercetare a făcut o serie de recomandări bazate pe câteva bune-practici desprinse din experienţa 

rutelor culturale europene şi din rezultatele altor studii: 

 Identificarea unor prestatori de servicii din localităţile incluse în rutele culturale care să fie 

interesaţi în oferirea de servicii turistice şi produse locale. În acest sens pot fi create clustere 

cu participarea instituţiilor de cultură, comercianţilor, operatorilor de turism din localităţile 

cuprinse în cadrul rutei.  

 Interpretarea patrimoniului cultural într-o manieră integrată prin utilizarea unor panouri de 

interpretare turistică atractive, care să stimuleze turiştii să viziteze obiectivele existente în 

cadrul rutei. 

 Creşterea atractivităţii rutei prin organizarea unor evenimente culturale, care ar putea să 

includă diferite obiceiuri şi tradiţii din zonele rurale, care se desfăşoară în prezent într-un 

cadru destul de izolat, mai ales pe timpul verii sau al sărbătorilor religioase. 

Din punct de vedere al marketingului destinaţiei turistice, în literatura de specialitate este 

subliniată necesitatea selectării segmentelor de piaţă cele mai atractive şi găsirea unor modalităţi 

de comunicare cu acestea, astfel încât să le fie uşurat accesul către diferite atracţii turistice şi să 

fie evitată pierderea timpului de către turişti pentru găsirea unor surse de informare. Astfel de 

soluţii pot fi puse în practică prin dezvoltarea de aplicaţii pentru telefonia mobilă, astfel încât 

turiştii să ştie ce pot găsi pe parcursul unui traseu (parcări, restaurante etc.) şi cum pot ajunge în 

diferite locaţii astfel încât chiar şi cele mai mici destinaţii să poată fi accesate de către turişti. 

(Ortega & Rodriguez, 2007; Vasković, Ljubojevic, Stankovic & Vaskovic, 2013). 

Având în vedere rezultatele acestei cercetări, conform cărora interesul pentru cumpărarea 

cardurilor turistice şi a rutelor cultural în rândul turiştilor este destul de mare, iar cei mai 

susceptibili cumpărători sunt cei bine informaţi, considerăm că OMD din Braşov trebuie să-şi 

focalizeze atenţia pe conceperea efectivă a acestor produse şi pe politica de promovare şi de 

informare a potenţialilor cumpărători cu privire la beneficiile oferite de acestea. În cadrul acestei 

politici, un rol important este jucat de Internet, inclusiv de reţelele de socializare, cunoscut fiind 
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faptul că majoritatea celor care dorescă să petreacă o vacanţă sau un anumit sejur se informează 

cu precădere pe Internet şi pe site-urile de specialitate înainte de a alege destinaţia pe care 

urmează să o viziteze. De asemenea, crearea unor experienţe plăcute pentru cei care vizitează 

destinaţia trebuie să fie o prioritate, întrucât aceste persoane pot să facă recomandări pozitive 

rudelor şi cunoscuţilor.  

În cadrul destinaţiei turistice Braşov, întrucât astfel de produse nu există ca ofertă pe 

piaţă, ele fiind doar în stadiul de idee, o prioritate majoră revine conceperii lor şi integrării într-o 

ofertă unică, care să ofere reale beneficii cumpărătorilor. Pentru aceasta, OMD trebuie să 

convingă prestatorii de servicii locali de necesitatea unei colaborări strânse şi să pună în practică 

acţiuni concrete de marketing relaţional menite să conducă la constituirea unor rute culturale 

atractive, atât pentru turişti cât şi pentru ofertanţii de servicii turistice. 

Dincolo de implicaţiile manageriale ale rezultatelor cercetării noastre, considerăm că 

acestea sunt utile şi pentru mediul academic, având în vedere, în primul rând, modelul teoretic 

prezentat. Acesta poate fi testat empiric şi în cadrul altor cercetări sau în cadrul unor alte 

destinaţii în vederea identificării unor elemente de similitudine sau a unor tendinţe în preferinţele 

turiştilor.  

Cercetarea are şi o serie de limite, care provin din faptul că datele au fost culese într-o 

perioadă de timp limitată, fiind chestionate doar persoanele care vizitau Braşovul la momentul 

aplicării chestionarului. Cum populaţia cercetată nu este una stabilă, pentru ca rezultatele să aibă 

o putere explicativă ridicată, trebuie ca date similare să fie culese periodic, de la mai multe serii 

de turişti. De asemenea, rezultatele pot avea o încărcătură emoţională mare, care să conducă la 

erori sistematice, deoarece au fost identificate intenţiile cu privire la anumite comportamente 

viitoare, cu care respondenţii nu s-au mai confruntat în trecut şi despre care nici nu aveau prea 

multe informaţii. În astfel de situaţii se pot obţine răspunsuri cu privire la un comportament 

dezirabil, dar care să nu fie pus în practică într-o situaţie reală de cumpărare. Pentru acest motiv, 

aceste rezultate trebuie să fie interpretate cu prudenţă, iar produsele care urmează a fi concepute 

trebuie să fie testate înainte de a fi lansate pe piaţă.  
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CAPITOLUL 3. CERCETĂRI DE MARKETING PRIVIND SIGURANŢA TURIŞTILOR 

ÎN CADRUL DESTINAŢIEI TURISTICE BRAŞOV 

3.1. Introducere 

Pentru dezvoltarea durabilă a destinațiilor turistice există o serie de factori-cheie care 

trebuie luaţi în considerare. Pe lângă factori cum ar fi gestionarea creşterii economice, 

schimbările climatice, conservarea mediului şi reducerea sărăciei, siguranța turiștilor și a 

rezidenților este un aspect crucial. Incertitudinea în ceea ce privește securitatea poate determina 

fluctuații semnificative ale fluxurilor turistice, motiv pentru care siguranța rezidenților și a 

turiștilor devine o problemă globală pentru un turism durabil (UN & UNWTO, 2005). Indiferent 

de eforturile făcute, o destinație turistică nu se poate dezvolta dacă nu oferă un nivel ridicat de 

securitate (Hassan, 2000). 

În concordanţă cu aceste constatări din literatura de specialitate, componenta de securitate 

a reprezentat un al doilea factor determinant al imaginii destinaţiei turistice Braşov. Pentru a 

stabili coordonatele acestei componente, a fost realizat un complex de mai multe cercetări 

(calitative şi cantitative) la nivelul municipiului Braşov, acestea fiind parte a unui proiect mai 

amplu la nivelul Uniunii Europene, desfăşurat în şapte destinaţii turistice din diferite ţări. 

Principalele obiective ale cercetărilor efectuate au constat în realizarea unui audit al siguranţei în 

cadrul destinaţiei turistice Braşov şi găsirea unor soluţii privind strategiile viitoare de 

îmbunătăţire a acestui indicator. 

Rezultatele cercetărilor indică un nivel de siguranţă destul de ridicat la nivelul turiştilor, 

membrii eşantionului analizat nefiind implicaţi în evenimente neplăcute, care să le afecteze 

securitatea personală şi patrimonială. În general, opiniile respondenţilor privind siguranţa în 

destinaţia turistică Braşov au fost favorabile, însă au fost identificate şi direcţii de îmbunătăţire, 

pe care autorităţile şi toţi factorii implicaţi trebuie să le aibă în vedere în cadrul unor strategii 

viitoare. 

3.2. Analiza literaturii de specialitate 

În literatura de specialitate este dezbătută pe larg relaţia dintre turism şi criminalitate. 

Turiştii sunt asociaţi, de obicei, cu generarea unor probleme de criminalitate și dezordine, care 

deranjează rezidenții destinaţiilor turistice (Mawby, 2014; Barton & James, 2003; Cohen, 1980; 

Homel et al., 1997; Mawby, 2012).  Adesea, turiştii sunt victimele agresiunilor şi fenomenului de 

criminalitate (Chesney-Lind & Lind, 1986; Mawby, Brunt, & Hambly, 1999; Stangeland, 1998), 

în timp ce destinaţiile turistice experimentează frecvent rate ridicate ale criminalității 

(Albuquerque & McElroy, 1999; Kelly, 1993; Pelfrey, 1998; Prideaux, 1996; Walmsley,  



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

 

 46 

Boskovic &  Pigram, 1983), mai ales atunci când acestea atrag turişti internaționali și practică 

turismul de masă.  

Necesitatea de a adopta politici de reducere a criminalităţii generate de activitatea de 

turism a fost recunoscută de ONU, la conferința Organizaţiei Mondiale a Turismului (UNWTO), 

desfăşurată în anul 1991 la Buenos Aires (UNWTO, 2013). Cu toate acestea, politicile care 

vizează creșterea securității turistice sunt excepție, mai degrabă decât regulă (Bach, 1996; 

Botterill et al., 2013; Crotts, 1996; Jones, 2010; Pizam et al., 1997; Prideaux & Dunn,  1995; 

Schiebler et al., 1996), iar în cazul în care acestea există, pot ridica probleme serioase cu privire 

la percepţiile rezidenţilor privind justiția comunitară. O constatare întâlnită frecvent în literatura 

de specialitate este cea referitoare la faptul că rezidenţii dau vina pe turism pentru multe dintre 

problemele de criminalitate și dezordine din zona lor, care pun în pericol atât valorile tradiţionale 

cât și calitatea vieții (Davis et al., 1988; Haralambopoulos & Pizam, 1996; King et al., 1993; 

Ross, 1992; Teye, 2002). De asemenea, faptul că turiştii beneficiază de protecţie sporită şi de un 

tratament preferenţial din partea autorităţilor poate genera deziluzie la nivelul comunităţii locale 

(Johns, 2007).  

Dincolo de percepţiile rezidenţilor şi de impactul negativ al turismului pentru 

comunitatea locală, turiştii sunt aproape în egală măsură expuşi la fenomenul de criminalitate. Ei 

vizitează locuri noi, necunoscute, cu particularităţi legislative, culturale şi economice diferite de 

cele ale zonelor din care provin. De cele mai multe ori aceştia se confruntă cu lipsa informaţiilor 

şi elementelor de orientare turistică, ceea ce generează un sentiment de insecuritate. Pe de altă 

parte, aceştia sunt expuşi la acţiuni criminale ale localnicilor, care se pot întinde de la furturi din 

genţi (poşete), furturi din maşini, înşelătorie, până la ameninţări serioase la adresa persoanei, 

cum ar fi vătămarea corporală sau chiar crime. De asemenea, securitatea turiştilor poate fi privită 

şi din perspectiva unor riscuri de îmbolnăvire, accesul la serviciile medicale etc. (Tecău, 

Constantin, Tescaşiu & Chiţu, 2014) 

3.3. Metodologia cercetării 

Deşi impactul turismului asupra ordinii publice şi asupra fenomenului de criminalitate 

este pe larg recunoscut atât în literatura de specialitate, cât şi de către autorităţi, inclusiv la nivel 

europen şi mondial, există puţine cercetări la nivel local menite să ofere informaţiile necesare 

autorităţilor publice pentru punerea în practică a unor strategii de dezvoltare durabilă. În acest 

context, Comisia Europeană a demarat un proiect menit să efectueze un audit în mai multe 

destinaţii turistice europene cu privire la problema criminalităţii şi siguranţei activităţii de turism.  

Acest proiect, cu denumirea „Security &Tourism – For a safer environment in tourist 

cities ” a fost lansat în ianuarie 2013, fiind coordonat de European Forum for Urban Security 
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(EFUS) şi co-finanţat de Comisia Europeană, având ca principale obiective obţinerea unor 

răspunsuri la întrebările majore care vizează securitatea unei destinaţii turistice: Care sunt 

indicatorii unei destinaţii turiștice sigure? Ce soluţii pot fi găsite pentru lupta împotriva 

criminalităţii care vizează turiştii? Cum pot fi sprijinite victimele unor acte infracţionale? Ce 

parteneriate pot fi încheiate în vederea unirii eforturilor de combatere a infracţionalităţii? 

(www.efus.eu).  

În cadrul proiectului au participat 7 oraşe europene şi o asociaţie neguvernamentală din 

Portugalia: Alba (Italia), Barcelona (Spania), Braşov (România), Munchen (Germania), Roma 

(Italia), Saint-Denis (Franţa), organizaţia non-profit BRAVVO a oraşului Bruxelles (Belgia) şi 

Portuguese association of victim support, Apav (Portugalia).  

La nivelul municipiului Braşov, proiectul a fost coordonat de Primăria Braşov, cercetările 

fiind efectuate de un colectiv de specialişti din cadrul Universităţii Transilvania din Braşov, 

Facultatea de Ştiinţe Economice şi Administrarea Afacerilor (conf. univ. dr. Alina Simona 

Tecău, conf. univ. dr. Ioana Bianca Chiţu, lect. univ. dr. Bianca Tescaşiu şi conf. univ. dr. 

Cristinel Constantin) în baza contractului de cercetare nr. 21 din 29.01.2014, încheiat între 

Primăria Municipiului Braşov şi Universitatea Transilvania din Braşov – Facultatea de Ştiinţe 

Economice şi Administrarea Afacerilor. O contribuție importantă în realizarea studiului a fost 

adusă de o parte din unitățile de cazare din Brașov, care s-au implicat în mod activ în procesul de 

culegere a datelor prin distribuirea chestionarelor în rândul turiștilor, precum şi de reprezentanţii 

Inspectoratului de Poliţie al judeţului Braşov din cadrul Compartimentului de Analiză şi 

Prevenire a Criminalităţii şi reprezentanţii Poliţei Locale a Municipiului Braşov.  

Obiectivele principale ale cercetării au constat în identificarea problemelor de securitate 

în destinaţia turistică Braşov, atât din punct de vedere al turiştilor care vizitează această 

destinaţie, cât şi din cel al rezidenţilor. Obiectivele principale ale cercetării au fost:  

 Identificarea opiniilor cu privire la influenţa turiştilor asupra securităţii destinaţiei turistice; 

 Măsurarea atitudinilor turiştilor cu privire la siguranţa destinaţiei turistice Braşov; 

 Identificarea unor măsuri care să îmbunătăţească imaginea destinaţiei turistice Brașov, ca  

destinaţie cu un grad de siguranţă mare pentru turişti. 

În acest sens, a fost efectuată o cercetare amplă, care a avut 6 componente, cu obiective şi 

metodologii distincte (Mawby, Tecău, Constantin, Chiţu & Tescaşiu, 2016). Acestea au fost: 

 O analiză a evoluţiei criminalităţii în destinaţia turistică Braşov în ultimii ani, realizată pe 

baza datelor secundare existente în statistici oficiale sau furnizate de organele de poliţie; 

 O anchetă în rândul a 444 de turişti efectuată în cadrul unităţilor de cazare din destinaţia 

turistică Braşov, cu scopul identificării problemelor de siguranţă percepute de turişti pe 

http://www.efus.eu/
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timpul vizitei şi a unor posibile soluţii de îmbunătăţire. Eşantionul a fost format din 53% 

bărbaţi şi 47% femei, grupa de vârstă cu frecvenţa cea mai mare a fost 36–45 ani (32%), 

36% din membrii eşantionului fiind în categorii de vârstă inferioare şi 32% în categorii 

superioare. Întrucât s-a plecat de la premisa că turiştii străini pot simţi mai intens sentimente 

de insecuritate, segmentul acestora a fost uşor supradimensionat (30% turişti străini şi 70% 

turişti români); 

 O dezbatere publică on-line pe tema siguranţei în turism, utilizând un forum de discuţii la 

care au participat 100 de rezidenţi;  

 O cercetare calitativă de marketing utilizând două interviuri de tip Focus-Group, cu câte 10 

persoane fiecare, selectate din rândul rezidenţilor, cu scopul studierii relaţiilor dintre 

localnici şi turişti şi al identificării atitudinilor faţă de impactul socio-economic al activităţii 

de turism asupra comunităţii locale. 

 O cercetare calitativă de marketing utilizând interviul de tip Focus-Group în rândul 

reprezentanţilor entităţilor interesate în activitatea de turism din Braşov. Au fost intervievate 

10 persoane, reprezentând operatorii de turism, administraţia publică locală, instituţiile de 

ordine publică locală. Scopul acesteia a fost acela de a identifica căi de reducere a 

fenomenului de criminalitate şi posibile strategii pentru perioadele viitoare. 

 O dezbatere publică pe tema securităţii în turism adresată publicului larg, cu scopul 

discutării rezultatelor cercetărilor efectuate şi al identificării unor sugestii de îmbunătăţire. 

Rezultatele au fost prelucrate cu metode şi mijloace specifice cercetărilor cantitative şi 

calitative, ele făcând obiectul unor rapoarte ample de care au beneficiat coordonatorii 

proiectului. În cele ce urmează va fi prezentată o sinteză a celor mai importante rezultate pentru 

dezvoltarea durabilă a turismului şi pentru marketingul destinaţiei turistice Braşov. 

3.4. Rezultatele cercetării 

3.4.1. Coordonate ale infracţionalităţii în destinaţia turistică Braşov 

 

Pe baza datelor secundare obţinute din statistici oficiale şi de la Inspectoratul de Poliţie al 

judeţului Braşov, prin Compartimentul de Analiză şi Prevenire a Criminalităţii, am realizat o 

analiză a evoluţiei principalilor indicatori ai infracţionalităţii la nivelul municipiului Braşov şi la 

nivel judeţean în perioada 2009-2013 (Tecău et al., 2014).  

Datele referitoare la infracţionalitatea în judeţul Braşov ne arată o evoluţie oscilantă pe 

parcursul perioadei de analiză (vezi Figura 3.1). În acest sens, numărul de infracţiuni la nivelul 

judeţului Braşov a scăzut în 2010 faţă de 2009 cu 20%, de la 8336 de fapte la 6719 fapte. Cu 

toate acestea, în anul 2011 s-a înregistrat valoarea maximă a perioadei de analiză, numărul de 
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infracţiuni soluţionate de poliţie fiind de 12287 fapte, cu 82% mai multe decât în anul 2010. Anii 

2012 şi 2013 s-au înscris pe un trend descrescător, dar valorile au rămas în continuare ridicate, 

fiind situate peste valoarea înregistrată în anul 2009. 

 

 

Figura 3.1. Evoluţia numărului de infracţiuni soluţionate de poliţie în judeţul şi municipiul Braşov 

în perioada 2009-2013 

(Sursa datelor: IPJ Braşov, Compartimentul de Analiză şi Prevenire a Criminalităţii - Analiza 

infracţiunilor soluţionate în perioada 2009 – 2013 la nivelul municipiului Braşov) 

 

La nivelul municipiului Braşov, oscilaţiile sunt mai atenuate în comparaţie cu evoluţia 

indicatorului analizat la nivel judeţean. Astfel, numărul de infracţiuni soluţionate în municipiul 

Braşov a scăzut doar cu 5,2% în 2010 faţă de 2009, de la 2122 fapte la 2012 fapte. În schimb, 

vârful înregistrat în anul 2011 a reprezentat aproape o triplare a numărului de infracţiuni 

soluţionate (o creştere de 2,7 ori în anul 2011, comparativ cu anul 2010). Anul 2012 a adus o 

scădere cu 64,2% a numărului de infracţiuni faţă de anul 2011, în timp ce în anul 2013 s-a 

înregistrat o uşoară creştere, cu doar 2,2%.  

În ceea ce priveşte contribuţia municipiului Braşov la numărul total de infracţiuni din 

judeţul Braşov, în anul 2009, în municipiului Braşov au fost soluţionate un număr de 2122 fapte 

reprezentând un procent de 25,45% din totalul de 8336 infracţiuni soluţionate la nivelul judeţului 

Braşov (IPJ Braşov, 2014). În anii următori, această pondere a fost în creştere şi anume: 29,94% 

în anul 2010, 44,38% în anul 2011, 32,5% în anul 2012 şi 39,9% în anul 2013. 

Din analiza de mai sus se observă o evoluţie oscilantă a ponderii infracţionalităţii aferente 

municipiului Braşov în totalul judeţului Braşov, care se suprapune parţial cu evoluţia tendinţei 
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generale de evoluţie a criminalităţii din judeţ. Astfel, în anul 2011 putem identifica o pondere 

maximă de 44,38% a infracţionalităţii din municipiul Braşov în totalul judeţului, care a contribuit 

în mare parte la vârful de infracţionalitate din acel an. Aceste procente ridicate ale 

infracţionalităţii pot fi explicate prin ponderea ridicată a populaţiei municipiului Braşov în totalul 

populaţiei judeţului, precum şi prin multitudinea oportunităţilor oferite pentru infractori de o 

aglomeraţie urbană de dimensiunea municipiului Braşov. 

Ponderile principalelor categorii de infracţiuni în numărul total de infracţiuni înregistrate în 

municipiul Braşov în perioada 2009-2013 sunt prezentate în Figura 3.2. Din această evoluţie, se 

observă o scădere a ponderii infracţiunilor contra persoanei în totalul infracţiunilor soluţionate de 

poliţie. Aceste infracţiuni au înregistrat o pondere minimă în anul 2011, când infracţionalitatea la 

nivel general a crescut puternic, ceea ce semnifică faptul că această creştere a infracţionalităţii a 

fost determinată în principal de infracţiunile contra patrimoniului.  

 

Figura 3.2. Evoluţia ponderilor principalelor categorii de infracţiuni soluţionate de poliţie în 

municipiul Braşov în perioada 2009-2013 

(Sursa datelor: IPJ Braşov, Compartimentul de Analiză şi Prevenire a Criminalităţii - Analiza 

infracţiunilor soluţionate în perioada 2009 – 2013 la nivelul municipiului Braşov) 

 

În fiecare an, Inspectoratul de Poliţie al judeţului Braşov calculează prin metode specifice 

un coeficient de criminalitate pentru fiecare localitate din judeţ, pe baza căruia aceste localităţi 

sunt încadrate într-un domeniu de risc: risc scăzut, risc mediu şi risc ridicat. Aceşti coeficienţi 

sunt publicaţi pe site-ul oficial al instituţiei (http://bv.politiaromana.ro). 

http://bv.politiaromana.ro/
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 În Tabelul 3.1 sunt prezentaţi coeficienţii de criminalitate calculaţi pentru localităţile din 

mediul urban din judeţul Braşov şi localităţile cu atracţii turistice din vecinătatea municipiului 

Braşov.  Se observă că rata de criminalitate în municipiul Braşov este de departe cea mai ridicată 

din judeţ, fenomen explicabil datorită faptului că acesta reprezintă cea mai mare aglomerare 

urbană a judeţului. Se observă că Poiana Braşov, una dintre principalele destinaţii turistice ale 

judeţului, are cea mai mică rată de criminalitate din lista localităţilor analizate. De asemenea, 

oraşul Predeal şi localitatea Bran, alte destinaţii turistice importante, sunt încadrate într-un 

domeniu de risc scăzut din punct de vedere al criminalităţii.  

 

Tabelul 3.1. Coeficienţii de criminalitate şi domeniul de risc pentru principalele localităţi din 

judeţul Braşov în perioada 2012-2013 

LOCALITATEA COEFICIENT DE CRIMINALITATE 
DOMENIU DE ÎNCADRARE A 

RATEI DE CRIMINALITATE 

 Anul 2012 Anul 2013 Anul 2012 Anul 2013 

MUNICIPIUL BRAŞOV 4144,42 4131,79 RIDICAT RIDICAT 

BRAN 10,30 22,38 SCĂZUT SCĂZUT 

CODLEA 123,56 120,86 RIDICAT RIDICAT 

FĂGĂRAŞ 365,53 335,74 RIDICAT RIDICAT 

GHIMBAV 113,26 120,86 RIDICAT RIDICAT 

POIANA BRAŞOV 5,15 17,91 SCĂZUT SCĂZUT 

PREDEAL 41,19 53,72 SCĂZUT SCĂZUT 

RÂŞNOV 149,30 143,25 RIDICAT RIDICAT 

RUPEA 36,04 35,81 SCĂZUT SCĂZUT 

SĂCELE 195,64 250,68 RIDICAT RIDICAT 

VICTORIA 36,04 40,29 SCĂZUT SCĂZUT 

ZĂRNESTI 82,37 143,25 MEDIU RIDICAT 

PREJMER 82,37 102,96 MEDIU RIDICAT 

SÂNPETRU 72,08 80,58 
SCĂZUT MEDIU 

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

 

Din punct de vedere al variaţiei coeficientului de criminalitate în perioada 2012-2013, s-au 

înregistrat evoluţii contradictorii la nivelul localităţilor analizate. Dacă în municipiul Braşov s-a 

înregistrat o scădere a acestui coeficient, de la 4144,42 în anul 2012 la 4131,79 în anul 2013, la 

nivelul majorităţii localităţilor analizate s-au înregistrat creşteri ale ratei de criminalitate. Aceste 

evoluţii au condus la schimbarea încadrării unor localităţi într-o clasă superioară a nivelului de 

risc. Astfel, oraşul Zărneşti şi comuna Prejmer au fost trecute de la risc mediu la risc ridicat, în 

timp ce comuna Sânpetru a fost încadrată la risc mediu, după ce în anul 2012 fusese încadrată la 

http://bv.politiaromana.ro/info/index.php?id=18
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risc scăzut. În ceea ce priveşte comunele Prejmer şi Sânpetru, acestea sunt singurele localităţi din 

zona rurală a judeţului Braşov care au fost încadrate în anul 2013 într-un nivel de risc ridicat, 

respectiv mediu. Toate celelalte localităţi rurale au fost încadrate la nivelul de risc scăzut. 

Pe baza acestor date şi încadrări ale localităţilor în diferite categorii de risc în ceea ce 

priveşte criminalitatea, am realizat o hartă a riscului de infracţionalitate a judeţului Braşov (vezi 

Figura 3.3). În conformitate cu această hartă, se observă un nivel ridicat de risc în municipiul 

Braşov şi în împrejurimile acestuia, riscul fiind mult mai scăzut pe măsură ce localităţile se 

îndepărtează de reşedinţa judeţului. Această situaţie necesită acţiuni susţinute de prevenire şi de 

reducere a criminalităţii pe termen mediu şi lung, pentru asigurarea unui climat de siguranţă 

pentru turiştii care vizitează municipiul Braşov şi împrejurimile acestuia. 

 

Figura 3.3. Harta riscului de infracţionalitate în judeţul Braşov 

(Hartă preluată de pe site-ul http://zarnesti.net/informatii-utile/harti/harta-judetelor-romaniei/brasov şi 

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

 

Conform raportului realizat de IPJ Braşov, au fost puse în practică o serie de acţiuni 

preventive, menite să conducă la scăderea infracţionalităţii şi la creşterea siguranţei turiştilor care 

vizitează zona (IPJ Braşov, 2014). Din analizele efectuate la nivelul IPJ Braşov pe parcursul 

anilor trecuţi s-a constatat faptul că uneori turiştii devin ţinta predilectă a infractorilor, care 

profită de neglijenţa acestora faţă de bunurile şi valorile personale. 

În vederea prevenirii unor astfel de fapte, Inspectoratul de Poliţie al Judeţului Braşov 

http://zarnesti.net/informatii-utile/harti/harta-judetelor-romaniei/brasov
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desfăşoară şi activităţi preventive de informare a turiştilor cu privire la principalele măsuri pe 

care trebuie să le adopte pentru a nu deveni victime. Astfel, a fost realizată o broşură cu tematică 

preventivă pentru siguranţa turiştilor care a fost distribuită fie în mod direct turiştilor, fie prin 

intermediul centrelor de informare turistică de la nivelul întregului judeţ şi prin unităţile de 

cazare din municipiul Braşov şi din staţiunile turistice din judeţ (IPJ Braşov, 2014). Alte 

activităţi au vizat publicarea unor articole în revistele 24 FUN, respectiv Zile şi Nopţi, difuzarea 

de spoturi audio – video pentru prevenirea infracţiunilor de furt, tâlhărie, accidente rutiere pe 

posturile radio – tv locale şi pe ecranele digitale etc.   

3.4.2. Impactul turiştilor asupra securităţii urbane 

Spre deosebire de alte destinații turistice urbane, în Braşov, turiştii nu sunt văzuţi ca o 

problemă pentru ordinea publică. Poliția și alți parteneri din proiectul coordonat de EFUS nu 

consideră că turiștii contribuie în mare măsură la dezordinea publică, iar rezidenţii nu par să 

creadă că turiştii amenință în vreun fel stilul lor de viaţă sau siguranţa personală. Cu toate 

acestea, participanţii la cercetările calitative au specificat unele aspecte negative. De exemplu, 

unii turiști au fost percepuţi ca persoane care nu respectă mediul natural şi patrimoniul cultural 

sau care nu respectă regulile cu privire la liniştea publică. Pe baza unei tehnici de asociere a 

cuvintelor, rezidenţii au identificat caracteristici diferite ale turiștilor străini comparativ cu 

turiştii români. După cum se observă în Tabelul 3.2, turiştii străini au fost caracterizaţi ca fiind 

mai informaţi şi cu aşteptări ridicate de la destinaţia turistică Braşov, având şi disponibilităţi 

financiare relativ ridicate, în timp ce unii turiști români au fost consideraţi ca fiind " necivilizaţi" 

și "dispuşi să se distreze ". Dincolo de unele aspecte negative, rezidenţii au în general atitudini 

favorabile faţă de turişti.  

Tabelul 3.2. Opiniile rezidenţilor privind caracteristicile de bază ale turiştilor români şi străini  

Turistul român Turistul străin 

 Dornic de cunoaștere  Dornic de cunoaștere; 

 Prietenos, amabil  Informat; 

 Necivilizat  Neconformist; 

 Dispus să se distreze  Uimit; 

  Pretențios; 

  Dispus să se distreze; 

  Deschis, comunicativ; 

  Persoană cu disponibilități financiare relativ ridicate 

 

Rezultatele cercetării relevă anumite aspecte interesante, întrucât toate categoriile de 

persoane intervievate în cadrul cercetărilor calitative (rezidenții, reprezentanţii instituţiilor de 



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

 

 54 

ordine publică și ai industriei turistice) au interpretat siguranţa destinaţiei turistice într-un sens 

mai larg decât concentrarea pe aspectele de infracţionalitate şi tulburare a liniştii publice. 

Aceasta a fost descrisă din punct de vedere al tuturor aspectelor care-i preocupă pe turişti, care 

sunt într-un mediu nou, diferit de cel de acasă şi pot avea o serie de temeri în legătură cu: 

sănătatea, disponibilitatea unor servicii medicale de încredere şi la preţuri rezonabile, calitatea 

produselor alimentare, încrederea, sentimentul că le este exploatată lipsa de informaţii (de 

exemplu, de către șoferii de taxi), ușurința de a schimba valută sau folosirea în siguranţă a 

cardurilor de credit, posibilitatea de a se orienta prin disponibilitatea centrelor de informare, 

hărți, semnalizare în limbi de circulaţie internaţională. În acelaşi context, respondenții au 

menționat necesitatea ca turiştii să aibă încredere în poliție, în siguranța unităţilor de cazare, 

precum şi oferirea unor spaţii publice civilizate, curate şi iluminate corespunzător, facilităţi de 

parcare în condiții de siguranță etc. Toate acestea ar putea să genereze la nivelul turiştilor un plus 

de încredere şi siguranţă, cu efecte benefice asupra mediului economic şi social din destinaţia 

turistică Braşov. 

3.4.3. Atitudini ale turiştilor privind securitatea în destinaţia turistică Braşov 

Unul dintre obiectivele anchetei în rândul turiştilor a constat în identificarea temerilor pe 

care aceştia le-au avut atunci când au luat decizia de a vizita destinaţia turistică Braşov şi care a 

fost amploarea acestor temeri.  

În ceea ce privește temerile turiștilor cu privire la siguranța lor înainte de a lua decizia de 

a vizita destinaţia turistică Brașov, în urma analizei s-a poate constata că majoritatea 

respondenților (190 din totalul celor 444) au avut temeri foarte mici, în timp ce 138 de turiști au 

avut temeri mici. 92 respondenți au ales răspunsul neutru (Nici mici, nici mari), în timp ce în 

cazul a 23 de persoane temerile au fost mari. Este și o persoană care a avut temeri foarte mari în 

momentul luării deciziei de a vizita Brașovul (vezi Tabelul 3.3). 

 

Tabelul 3.3. Măsura în care turiştii au avut temeri privind siguranţa lor când au luat decizia de a 

vizita Braşovul 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Temeri foarte mici 190 42,8 42,8 42,8 

  Temeri mici 138 31,1 31,1 73,9 

  Nici mici, nici mari 92 20,7 20,7 94,6 

  Temeri mari 23 5,2 5,2 99,8 

  Temeri foarte mari 1 ,2 ,2 100,0 

  Total 444 100,0 100,0   
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În continuare, turiştii au evaluat măsura în care au avut temeri în legătură cu o serie de 

aspecte referitoare la siguranţa lor pe parcursul sejurului în destinaţia turistică Braşov. Măsurarea 

s-a făcut cu ajutorul unei scale interval cu 5 niveluri (5=În foarte mare măsură). Pentru 

sintetizarea rezultatelor au fost calculate scorurile medii pentru fiecare dintre variabilele 

analizate (vezi Figura 3.4). 

Scoruri medii pe o scala de la 1 la 5 (5=in foarte mare masura)
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Figura 3.4. Sorurile medii pentru aspectele de siguranţă evaluate de turişti 

 

După cum se poate observa, scorurile medii obținute în cazul aspectelor analizate se 

situează între 1,67 puncte și 2,55 puncte pe o scală de la 1 la 5 puncte. Fiind scoruri relativ mici, 

aflate în apropierea nivelului 2 al scalei, care semnifică un grad de îngrijorare mic, putem aprecia 

că turiștii care au vizitat Brașovul și au făcut parte din eșantionul analizat în cadrul acestei 

cercetări au exprimat un nivel general de îngrijorare scăzut spre foarte scăzut în ceea ce privește 

riscurile care le-ar fi putut afecta siguranța pe durata sejurului în municipiul Brașov.  

După cum rezultă din distribuțiile răspunsurilor pentru fiecare risc analizat, se observă că 

scorurile medii cele mai mari au fost înregistrate pentru riscurile care vizează persoana 

respondenților. Astfel, un nivel de îngrijorare mai ridicat se înregistrează pentru riscurile 

potențiale legate de furturi, posibilitatea de a beneficia de asistență medicală de calitate și 

aglomerație, în timp ce niveluri de îngrijorare mai mici au fost înregistrate cu privire la boli, 

greve, demonstrații stradale și răpiri. 

Pentru a identifica existența unor diferențe între turiştii români şi străini în ceea ce 

privește nivelul de îngrijorare față de riscurile analizate mai sus, au fost realizate analize 

încrucișate între variabile, rezultând scorurile medii pentru fiecare dintre cele două categorii de 

turişti (vezi Tabelul 3.4).  
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Tabelul 3.4. Scorurile medii pentru aspectele de siguranţă în funcţie de ţara de provenienţă  

 
Țara de 

proveniență 

Media 

Transportul cu masina personală 
Turisti romani 1,9671 

Turisti straini 2,3869 

Transportul cu mijloacele de transport în comun 
Turisti romani 1,9371 

Turisti straini 2,5474 

Greve, demonstratii stradale 
Turisti romani 1,5479 

Turisti straini 2,0288 

Aglomeratie 
Turisti romani 2,3366 

Turisti straini 2,1460 

Posibilitatea de a beneficia de asistentă medicală de calitate 
Turisti romani 2,2376 

Turisti straini 2,6159 

Furturi de masini 
Turisti romani 2,0198 

Turisti straini 2,3669 

Furturi din buzunare, genti etc. 
Turisti romani 2,3960 

Turisti straini 2,8857 

Tâlhării 
Turisti romani 2,0990 

Turisti straini 2,4143 

Răpiri 
Turisti romani 1,6172 

Turisti straini 1,7986 

Boli (gripe, viroze, hepatită etc.) 
Turisti romani 1,9605 

Turisti straini 2,0214 

 

După cum era previzibil, îngrijorarea turiștilor străini este mai mare în aproape toate 

cazurile, cu excepția furturilor din buzunare, caz în care turiștii români manifestă un nivel de 

îngrijorare mai ridicat. Analizate din punct de vedere al semnificației statistice cu ajutorul 

testului t –Student, diferențele sunt semnificative pentru o probabilitate de garantare a 

rezultatelor de 95%, cu excepția riscurilor privind răpirile și a riscurilor de îmbolnăvire.  

În concluzie, deși riscurile percepute de turiștii care au făcut parte din eșantion sunt în 

general mici, există anumite diferențe între turiștii români și cei străini, cei din urmă manifestând 

un grad de îngrijorare relativ mai ridicat în comparație cu turiștii români.  

Un alt obiectiv al cercetării a constat în măsurarea atitudinilor turiștilor față de gradul 

general de securitate resimțit pe parcursul sejurului în Brașov. În acest scop, s-a folosit tot o 

scală interval cu 5 niveluri, unde 5=nivel de securitate foarte ridicat. 

Având în vedere întreaga experiență de călătorie în municipiul Brașov, respondenții au 

dat răspunsuri diverse. Majoritatea acestora, respectiv 51,1%, au ales varianta de răspuns 4, 

urmată de varianta de răspuns 5, indicată de 22,1% dintre respondenți. Astfel, cea mai mare parte 
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a turiștilor consideră că destinaţia turistică Braşov oferă un grad de securitate ridicat, având o 

imagine foarte bună din acest punct de vedere (vezi Figura 3.5). 
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Figura 3.5. Distribuţia aprecierilor privind nivelul general de securitate în Braşov 

 

Procentele turiştilor care au apreciat negativ siguranţa destinaţiei turistice Braşov sunt 

destul de mici, însă au existat şi o serie de situaţii în care turiștii chestionați au simțit că se află în 

pericol şi pentru care trebuie să fie luate măsuri de prevenire sau combatere. Printre acestea 

amintim: câinii comunitari, prezența cerșetorilor pe străzi și în zonele cu circulație intensă, hoții 

de buzunare, aglomerația din trafic, anumite clădiri vechi de pe care cade tencuiala.  

3.5. Concluzii şi recomandări 

Impactul negativ al turismului asupra criminalității și liniştii publice este frecvent 

recunoscut în literatura de specialitate, dar puține cercetări au fost efectuate cu scopul de a 

informa entităţile implicate în elaborarea politicilor de dezvoltare durabilă a destinaţiilor 

turistice. Astfel, proiectul coordonat de EFUS reprezintă un demers cu o importanţă majoră în 

identificarea informaţiilor necesare factorilor decizionali. Una dintre concluziile majore ale 

acestui proiect este referitoare la absenţa unor date relevante cu privire la implicarea turiştilor în 

acte de infracţionalitate, atât în calitate de victime, cât şi de infractori. În acest sens, Brasovul nu 

este diferit de celelalte orașe implicate în proiect, excepție făcând Barcelona, care a  început 

înregistrarea unor astfel de evenimente din 2014 (dar numai pentru victimele din rândul 

turiştilor).  

Cercetările efectuate în destinaţia turistică Braşov au condus la unele constatări notabile. 

În primul rând, securitatea a fost percepută mai larg decât din perspectiva criminalităţii, fiind 

menţionate şi alte aspecte care pot contribui la un sentiment de securitate ridicat, cum ar fi 
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accesul la serviciile de sănătate și un acces ușor la facilitățile de schimbare de bani sau de plată 

cu mijloace electronice. În al doilea rând, s-a constat o colaborare bună la nivel local, mai ales 

datorită faptului că primăria coordonează atât dezvoltarea turismului cât şi organele de ordine 

publică, dar acest parteneriat trebuie îmbunătăţit, prin includerea tuturor entităţilor interesate în 

dezvoltarea turismului.  Astfel, pot fi iniţiate proiecte de dezvoltare a infrastructurii, de protejare 

a mediului, dar pot fi rezolvate şi o serie de probleme care-i afectează în mod direct pe turiști, 

cum ar fi furturile și alte fenomene sociale şi situaţionale care au contribuit la crearea unor 

senzații de anxietate şi lipsă de securitate la nivelul turiştilor (cerșitul, teama de a fi înşelat de 

către șoferii de taxi, condițiile din jurul stației de cale ferată Brașov etc.). Aceste constatări 

confirmă rezultatele din literatura de specialitate, care evidenţiază faptul că turiștii sunt expuși în 

principal la furturi din cauza unui stil de viață diferit adoptat în timpul vacanței și a lipsei de 

integrare a acestora în comunitatea locală. 

Pornind de la constatările de mai sus, pentru dezvoltarea turismului ca parte a strategiei 

locale de dezvoltare durabilă a municipiului Brașov, au fost identificate următoarele trei direcţii 

strategice pentru îmbunătăţirea gradului de siguranţă şi diminuare a infracţionalităţii:  

 O mai bună informare turistică. Autoritățile trebuie să fie implicate în deschiderea unor 

centre de informare turistică și în crearea unui sistem de orientare turistică pentru a facilita 

accesul turiștilor la diferite obiective sau atracţii turistice. Acest demers se poate baza pe o 

utilizare pe scară largă a Internetului. 

 O mai bună consiliere în probleme de siguranță. Conștientizarea turiștilor cu privire la 

diferitele riscuri la care sunt expuşi, inclusiv prin oferirea de informații și recomandări 

referitoare la unitățile de cazare şi masă, unităţi sanitare, companii de taxi, mijloace de 

transport, rute etc. Aceste programe de informare trebuie aplicate cu prudenţă, pentru că 

abundenţa de informaţii cu privire la problemele de securitate poate induce un sentiment de 

teamă în rândul turiștilor. 

 O mai bună consiliere a entităţior interesate în turism. Aceasta ar putea consta în 

elaborarea unui ghid de bune practice care poate conduce la crearea unui climat de 

încredere, în care turiștii pot coexista cu rezidenţii fără a se simţi ameninţaţi unii de alţii. 

Pentru ca aceste eforturi să-şi atingă scopul, este nevoie de o colaborare strânsă între 

autoritățile publice, operatorii din sectorul privat, locuitorii din Brașov, precum și toate celelalte 

entități interesate de activitatea turistică. Orașul a creat deja un mediu în care turiștii se simt în 

siguranță și localnicii nu-i consideră pe turişti ca pe o amenințare, motiv pentru care această 

colaborare este esenţială pentru a obţine un nivel al costurilor de dezvoltare durabilă a turismului 

care să nu depăşească beneficiile obţinute de entităţile interesate. În cazul destinaţiilor turistice, 

dezvoltarea durabilă presupune abordarea globală a nevoilor, atât cele ale turiştilor cât şi ale 
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localnicilor. Toate aceste obiective trebuie să fie incluse în strategia locală pentru dezvoltare 

durabilă, în care o parte semnificativă să fie dedicată dezvoltării și siguranței turismului.  

Pe lângă implicaţiile manageriale, rezultatele cercetării au implicaţii majore şi pentru 

mediul academic, contribuind la dezvoltarea teoriei prin necesitatea abordării globale şi integrate 

a problemelor de securitate, fără limitarea la aspectele de infracţionalitate. În acest sens pot fi 

deschise noi direcţii de cercetare care să contribuie la îmbogăţirea literaturii de specialitate în 

domeniul securităţii în turism. 

Principala limită a cercetării este reprezentată de abordarea prin cercetare cantitativă doar 

a uneia dintre entităţile interesate (turiştii), cauzată în principal de restricţiile bugetare, fără a 

avea o imagine completă şi reprezentativă a atitudinilor rezidenţilor. Astfel, pentru ca imaginea 

să fie completă, este nevoie de realizarea unor cercetări cantitative în rândul rezidenţilor şi al 

companiilor care să pornească de la rezultatele cercetărilor calitative realizate în cadrul acestui 

proiect.  
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CAPITOLUL 4. MĂSURAREA SATISFACŢIEI TURIŞTILOR FAŢĂ DE UNITĂŢILE 

DE CAZARE DIN DESTINAŢIA TURISTICĂ BRAŞOV 

4.1. Introducere 

Imaginea unei destinaţii turistice nu se poate contura fără a lua în considerare 

componenta de infrastructură turistică, întrucât turiştii au nevoie de cazare pe parcursul sejurului, 

iar modul în care sunt serviţi în respectivele unităţi determină în mod esenţial percepţiile 

acestora. În acest sens, infrastructura reprezintă una dintre componentele de bază ale formării 

imaginii destinaţiei turistice Braşov, după cum reiese din rezultatele cercetării prezentate în 

Capitolul 1.    

În cadrul acestui capitol este abordată doar o parte a infrastructurii generale şi turistice a 

municipiului Braşov, şi anume cea referitoare la unităţile de cazare, scopul principal fiind de a 

măsura satisfacţia turiştilor faţă de serviciile de care au beneficiat în cadrul acestor unităţi. 

Cercetarea a fost realizată prin metoda anchetei pe bază de sondaj în rândul turiştilor cazaţi în 

diferite tipuri de unităţi de cazare din municipiul Braşov. Rezultatele acestei cercetări indică un 

nivel de satisfacţie ridicat în rândul membrilor eşantionului analizat, rezultând două componente 

majore ale aspectelor care determină satisfacţia faţă de unităţile de cazare: una legată de 

aspectele tangibile şi de siguranţă ale serviciilor de cazare şi una legată de aspectele intangibile. 

De asemenea, s-a constatat că nu există o influenţă semnificativă a caracteristicilor demografice 

şi de călătorie asupra satisfacţiei generale a turiştilor faţă de unităţile de cazare din destinaţia 

turistică Braşov.  

4.2. Analiza literaturii de specialitate 

Indiferent de natura serviciilor oferite, pentru operatorii de turism este important să 

genereze un nivel de satisfacţie ridicat la nivelul turiştilor, întrucât aceasta este considerată o 

premisă de bază a loialităţii. Satisfacţia este considerată o stare mentală, bazată pe modul în care 

consumatorul percepe nivelul la care i-au fost satisfăcute cerinţele şi aşteptările referitoare la 

produs (Bolog & Stremţan, 2006). Prin urmare, satisfacţia este în legătură directă cu produsul, 

reflectând în mare măsură calitatea acestuia (Krivobokova, 2009).  

Potrivit lui Hunt (1975) satisfacția este o evaluare din care rezultă că o anumită 

experienţă a fost cel puțin la fel de bună cu modul în care a fost percepută înainte de a fi efectiv 

trăită. Având în vedere că un turist petrece, de regulă, cel puțin o noapte într-o anumită locație, 

cazarea este o parte esențială pentru orice tip de vacanță. Potrivit unor studii, turiştii europeni 

preferă să obţină o valoare mai mare pentru banii plătiţi (33%), mai degrabă decât un "preț 

scăzut" (16%). Siguranța și securitatea în cadrul destinației a fost importantă pentru 13% dintre 
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respondenți, iar 12% au indicat că se concentrează de obicei asupra calității - nu neapărat 

asociată cu costurile implicate de o calitate ridicată (Directorate General Enterprise and Industry, 

2009). 

Măsurarea satisfacíei faţă de unităţile de cazare este destul de complicată din cauza 

dificultății adaptării instrumentelor de măsură la multiplele particularități ale serviciilor care 

urmează să fie evaluate. În literatură se subliniază necesitatea de a defini și rafina scale specifice 

de măsurare a percepției cu privire la unităţile de cazare, deoarece în ciuda atenției acordate 

percepțiilor clienţilor faţă de atributele hotelului, s-au înregistrat puține progrese în dezvoltarea 

unor scale precise (Chen et al., 2001). Aceasta este o sarcină destul de dificilă din cauza 

necesității introducerii unui număr mare de atribute în măsurarea satisfacţiei faţă de unităţile de 

cazare (Headley & Myller, 1993). 

Deși există un consens larg în rândul cercetătorilor cu privire la caracterul 

multidimensional al percepției clientului asupra serviciilor de cazare, trebuie subliniat faptul că 

nu există un astfel de consens cu privire la dimensiunile și atributele care definesc această 

percepție, nici în ceea ce privește numărul sau conținutul acestora. În literatura de specialitate se 

întâlnesc mai multe abordări diferite, în care, în afară de aspectele referitoare la satisfacție, cele 

de brand şi calitate sunt predominante (Ekinci, 2002).  

În vederea măsurării satisfacţiei faţă de unităţile de cazare, Lewis (1984) a utilizat 66 de 

atribute, în timp ce alţi cercetători au identificat, pe baza unor interviuri, 564 de atribute care 

caracterizează un hotel, pe care le-au grupat în 25 de dimensiuni (Lockwood et al., 1992). Aceste 

dimensiuni, ordonate de autori descendent în funcţie de importanţă, sunt: prețul perceput, 

standardul general, curățenia, locaţie prietenoasă, calitatea produselor alimentare, stilul hotelului, 

calitatea serviciilor, decor și întreținere, concept de cazare, confort, localizare, stilul 

restaurantului, facilități de petrecere a timpului liber, mobilierul din cameră și accesorii, 

categorie, telefon, temperatură, management, facilități pentru copii, armonie, bar, zgomot, 

interacțiunea socială și securitate. 

Alte studii identifică un număr mai redus de dimensiuni. Astfel, Callan (1994) după 

recenzia unui număr de 45 de articole de specialitate a identificat 139 de atribute ale serviciilor 

de cazare, care au fost revizuite şi rafinate prin cercetări calitative, ajungându-se la un număr de 

166 de atribute eterogene, grupate în final în 10 dimensiuni: locaţia şi imaginea, serviciile 

suplimentare, valoarea serviciului, serviciile de relaxare, prestatorul  de servicii, camera, alte 

elemente tangibile, siguranţa, accesul şi competenţa.  

Aplicând o serie de analize empirice asupra mai multor atribute, diferiţi autori au obţinut 

un număr diferit de dimensiuni. De exemplu,  Gil Moreno et al. (2008) identifică 7 dimensiuni 

care includ elemente tangibile şi intangibile: locaţia, servicii primare, servicii secundare,  
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unitatea de cazare (ex: hotel, apartament, bungalow), personalul de servire, prețul, alimentele și 

băuturile oferite. Leblanc şi Nguyen (1996) au identificat numai 5 dimensiuni: personalul de 

contact, evidenţele fizice, calitatea serviciilor, accesibilitatea şi identitatea prestatorului de 

servicii, în timp ce Min et al. (2002) au identificat doar două dimensiuni importante în percepția 

clientului: camera şi personalul de contact. 

În concluzie, chiar dacă satisfacţia faţă de unitatea de cazare este formată în mare măsură 

pe baza percepţiei consumatorului cu privire la produs, aceasta este mai degrabă un sentiment 

complex, format pe baza mai multor dimensiuni ale experienţei de consum. În literatură nu există 

un consens în ceea ce priveşte numărul acestor dimensiuni, ele fiind determinate în majoritatea 

cazurilor pe baze empirice, ceea ce face ca numărul dimensunilor să varieze semnificativ de la o 

cercetare la alta. 

Pornind de la rezultatele cercetărilor din lucrările analizate mai sus, au fost analizate 

comportamentele şi atitudinile turiştilor care au vizitat Braşovul în vederea identificării 

satisfacţiei turiştilor faţă de unităţile de cazare în care aceştia şi-au petrecut sejurul. 

4.3. Metodologia cercetării 

Evaluarea satisfacţiei turiştilor faţă de unităţile de cazare din destinaţia turistică Braşov a 

fost făcută în cadrul aceleaişi anchete în care a fost evaluată imaginea destinaţiei turistice (vezi 

Capitolul 1). Datele au fost colectate în perioada noiembrie 2008 – iunie 2009 de la un eşantion 

format din 542 turişti, care au fost abordaţi în locaţiile în care aceştia s-au cazat pe timpul şederii 

în Braşov. Metoda de cercetare a fost ancheta pe bază de sondaj, chestionarul utilizat pentru 

colectarea datelor fiind unul complex, care a conţinut atât întrebări referitoare la imaginea 

destinaţiei turistice Braşov, cât şi referitoare la satisfacţia turiştilor faţă de unităţile de cazare din 

această destinaţie, în care aceştia au innoptat. 

Satisfacţia turiştilor faţă de unităţile de cazare a fost măsurată pe baza unui număr de 14  

atribute ale destinaţiei turistice Braşov. Fiecare dintre atribute a fost evaluat utilizând o scală 

interval cu 5 niveluri dispuse la distanţe egale (1=total nesatisfăcut şi 5=foarte satisfăcut). Cu 

acelaşi tip de scală a fost evaluat şi nivelul general de satisfacţie faţă de serviciile de cazare din 

destinaţia turistică Braşov. Chestionarul a conţinut şi întrebări de caracterizare a respondenţilor, 

menite să identifice principalele caracteristici demografice şi de călătorie ale acestora.  

Datele au fost prelucrate cu ajutorul sistemului SPSS utilizând analiza descriptivă, analiza 

bivariată pentru identificarea legăturilor între două variabile ale cercetării şi Analiza 

Componentelor Principale (ACP) cu scopul identificării unor factori relevanţi pentru evaluarea 

imaginii unităţilor de cazare.   
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4.4. Rezultatele cercetării 

În ceea ce privește nivelul general de satisfacție a turiştilor, a fost obținută o distribuție a 

răspunsurilor care indică un procent foarte mare al turiştilor (mai mult de 78%) mulțumiți și 

foarte mulțumiți de serviciile de cazare de care au beneficiat în destinaţia turistică Braşov (vezi 

Figura 4.1). Valoarea medie înregistrată de această variabilă a fost de 4,03 puncte pe o scală 

interval de la 1 la 5 puncte (5 = foarte satisfăcut). 

 

Figura 4.1. Distribuţia aprecierilor turiştilor cu privire la imaginea unităţii de cazare 

 

Procentul turiştilor nesatisfăcuţi de unităţile de cazare este sub 2%, existând şi 19,7% dintre 

respondenţi care au o atitudine neutră faţă de serviciile de cazare (nici satisfăcuţi – nici nesatisfăcuţi). 

 

Tabelul 4.1. Analiza factorială a imaginii unităţilor de cazare din Braşov 

Rotated Component Matrix(a) Component 

 Fact1 Fact2 

Locaţia 0,678 - 0,015 

Siguranţă şi securitate 0,668 0,328 

Pace şi linişte 0,648 0,218 

Reputaţia bună a unităţii de cazare 0,740 0,149 

Curăţenia unităţii de cazare 0,533 0,381 

Mărimea unităţii de cazare 0,609 0,224 

Arhitectura unităţii de cazare 0,651 0,305 

Rapiditatea procesului de prestări servicii 0,403 0,675 

Comportamentul personalului 0,384 0,677 

Preţuri mici -0,024 0,378 

Grupurile sanitare 0,323 0,580 

Calitatea alimentelor şi băuturilor  0,260 0,664 

Preţurile alimentelor şi băuturilor  0,125 0,725 

Profesionalismul serviciilor  0,285 0,733 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 



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

 

 64 

În vederea identificării unor aspecte comune privind satisfacţia faţă de unităţile de cazare 

în rândul turiștilor care au vizitat destinaţia turistică Braşov, am folosit Analiza Componentelor 

Principale (ACP), luând în considerare toate cele 14 atribute ale serviciilor de cazare care au fost 

evaluate în cadrul cercetării  (vezi Tabelul 4.1).  

Pe baza ACP au fost reţinuţi doar doi factori cu valoarea caracteristică (eigenvalue) mai 

mare decât 1, restul factorilor având o corelație slabă cu atributele analizate. Corelaţiile dintre 

factori şi atributele componente ale fiecărui factor sunt considerate semnificative, întrucât toate 

au valori peste 0,5, cu o singură excepţie, cea referitoare la preţurile mici, care nu este corelată 

puternic cu niciunul dintre cei doi factori. 

Având în vedere semnificaţia atributelor care se corelează cu fiecare componentă 

principală, putem eticheta cei doi factori după cum urmează: "aspecte tangibile și siguranță" 

(Fact1), respectiv "promptitudine şi încredere" (Fact2). 

Semnificaţia statistică a corelaţiilor şi calitatea componentelor principale rezultate a fost 

testată cu testul Barlett al sfericităţii şi indicele Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).  

 

Tabelul 4.2. Indicele KMO şi  testul Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy 
,909 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

  

Approx. Chi-Square 2495,917 

df 91 

Sig. .000 
 

În cazul modelului aplicat mai sus, se poate observa că indicele KMO = 0,909 este foarte 

apropiat de valoarea 1, iar nivelul de semnificaţie al testului Barlett este Sig.= 0 < 0,05, ceea ce 

semnifică faptul că cei 2 factori extraşi sunt relevanţi din punct de vedere statistic (vezi Tabelul 4.2). 

Variabilele corespunzătoare celor doi factori au fost obţinute ca medii ale atributelor care 

determină fiecare factor, calculate pentru fiecare individ în parte. Au rezultat astfel două 

variabile noi, cu valori între 1 şi 5 puncte (5 = foarte satisfăcut): "Aspecte tangibile și siguranță", 

respectiv  "Promptitudine şi încredere".  

 

Tabelul 4.3. Indicatorii statisticii descriptive pentru cei doi factori 

    Std.  Std. Error  
 Factori Mean  Deviation  Mean  

 Aspecte tangibile şi siguranţă 4,0539  ,73389  ,03173  

 Promptitudine şi încredere 3,9448  ,87850  ,03798  

 
În vederea identificării tendinţei centrale în ceea ce priveşte cei doi factori, au fost 

calculate mediile pe baza valorilor obţinute de la toţi membrii eşantionului, iar semnificaţia 

statistică a diferenţelor dintre cele două medii a fost testată cu ajutorul testului t-Student pentru 

eşantioane perechi (Paired - Samples t – Test). În Tabelul 4.3 se observă că media obţinută de 
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aspectele de tangibilitate şi siguranţă este mai mare de 4 puncte pe o scală de la 1 la 5 puncte, în 

timp ce media aspectelor legate de promptitudine şi încredere este uşor sub 4 puncte. Pe baza 

testului t- Student putem trage concluzia că diferenţa dintre cele două medii este semnificativă 

din punct de vedere statistic, chiar dacă valorile sunt destul de apropiate între ele. În Tabelul 4.4 

se observă că nivelul de semnificaţie Sig.= 0,006 < 0,05, ceea ce înseamnă că cele două medii 

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

 

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

 

Mean 

Paired Differences 

t df 
Sig. 

(2-tailed) 
Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

95% Confidence 

interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Aspecte 

tangibile şi 

siguranţă ,109 ,911 ,0394 ,0317 ,186 2,77 534 ,006 

Promptitudine 

şi încredere 

 

În continuare, au fost identificate relațiile dintre satisfacţia turiştilor prin prisma celor doi 

factori şi diferite caracteristici demografice şi de călătorie ale acestora. Aceste caracteristici au 

fost: experiența anterioară cu serviciile de cazare din Brașov (prima vizită sau nu), țara de 

reședință (turiști români sau străini), şi sexul respondenților (vezi Tabelul 4.5). 

 

Tabelul 4.5. Analiza legăturilor dintre cei doi factori şi caracteristicile turiştilor 

  Sunteţi la prima vizită în Braşov? 
 

Mean 
 

Std. Deviation 
    

  
Aspecte tangibile şi siguranţă 

NU 4,0976 ,79668 

  DA 3,9884 ,62833 

  
Promptitudine şi încredere  

NU 3,9375 1,02983 
  DA 3,9550 ,58967   

  Ţara de reşedinţă Mean Std. Deviation 
  

  
Aspecte tangibile şi siguranţă 

România 4,0425 ,75877 

  Altă ţară 4,1336 ,57309 

  
Promptitudine şi încredere 

România 3,9213 ,83121 
  

Altă ţară 4,0891 1,12245   

  

  Sexul respondentului   Mean  Std. Deviation 

  Aspecte tangibile şi siguranţă 
Bărbătesc 4,0739 ,82559 

Femeiesc 4,0344 ,59484 

  Promptitudine şi încredere 
Bărbătesc 3,9037 ,92572 

Femeiesc 3,9922 ,81708 

 

Având în vedere mediile celor doi factori, prezentate în tabelul de mai sus, se observă că 

acestea sunt destul de apropiate ca valoare, testul t-Student pentru eşantioane independente 
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indicând diferenţe nesemnificative din punct de vedere statitistic între grupurile populaţiei 

cercetate, formate în funcţie de variabilele de caracterizare menţionate.  

4.5. Concluzii şi recomandări 

În industria ospitalităţii, adevărata măsură a succesului unei companii este dată de 

capacitatea acesteia de a satisface necesităţile clienţilor şi de a le oferi valoare pentru banii pe 

care aceştia îi cheltuie pentru achiziţionarea diferitelor servicii. Pentru asigurarea succesului pe 

piaţă, într-un mediu concurenţial din ce în ce mai competitiv, firmele care oferă servicii de 

ospitalitate trebuie să evalueze periodic satisfacţia clienţilor, iar măsurarea acesteia să se facă pe 

multiple planuri, astfel încât fie posibilă o poziţionare şi/sau repoziţionare a serviciilor în 

concordanţă cu aşteptările principalelor segmente de piaţă. 

Unul dintre principalele obiective ale cercetării noastre a fost de a măsura satisfacția 

turiștilor care au fost cazați în diferite locaţii din destinaţia turistică Braşov. În acest sens, pe de o 

parte am măsurat nivelul general de satisfacție în ceea ce privește serviciile de cazare, iar pe de 

altă parte am evaluat satisfacția turiştilor cu privire la unele atribute care caracterizează aceste 

servicii. În ceea ce privește nivelul general de satisfacție, am obținut o distribuție care prezintă 

un procent foarte mare de turisti (mai mult de 78%) mulțumiți și foarte mulțumiți de serviciile de 

cazare de care au beneficiat. Rezultate similare au fost obținute şi pentru fiecare atribut referitor 

caracteristicile specifice ale serviciilor de cazare, motiv pentru care au fost analizate 

interdependenţele dintre aceştia în scopul identificării unor dimensiuni care explică cel mai bine 

satisfacţia faţă de atributele analizate. Astfel, pe baza Analizei Componentelor Principale au fost 

identificaţi doi factori cu influenţă semnificativă din punct de vedere statistic: unul dintre factori 

este legat de aspectele tangibile ale serviciilor și de siguranţa acestora (locaţie, curăţenie, 

mărimea unităţii, arhitectură, reputaţie bună, siguranţă, linişte), iar celălalt factor  de 

promptitudinea şi încrederea oferită de unitatea de cazare (rapiditatea serviciilor, 

profesionalismul, amabilitatea personalului, grupurile sanitare, calitatea şi preţul băuturilor şi 

produselor alimentare, şi într-o mai mică măsură preţurile mici ale serviciilor de cazare). 

Cu ajutorul unor teste statistice (testul t-Student pentru eşantioane independente) am 

identificat că nu există diferenţe semnificative din punct de vedere statistic între diferite 

segmente de turişti obținute pe baza unor caracteristici demografice şi de călătorie, cum ar fi: 

experiența anterioară cu serviciile de cazare din Brașov, țara de reședință, locaţia unităţilor de 

cazare și sexul respondenților. Nivelul de satisfacție al fiecărui segment de turişti este destul de 

mare, ceea ce contribuie la o imagine bună a destinaţiei turistice Braşov din punct de vedere al 

ofertei de servicii de cazare şi masă. Cu toate acestea, satisfacţia clienţilor trebuie privită ca un 
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proces în continuă schimbare, motiv pentru care este necesară o monitorizare permanentă, care 

să conducă la acţiuni de îmbunătățire continuă.  

Rezultatele obținute au implicații pentru autorităţile locale, OMD, managerii unităţilor de 

cazare, dar şi pentru mediul academic. Pentru OMD, cunoașterea nivelului perceput de satisfacție 

cu privire la serviciile de cazare reprezintă un indicator important al imaginii de ansamblu a 

destinaţiei turistice, fiind baza de pornire în întreprinderea unor acţiuni de marketing relaţional, 

în care să fie implicaţi managerii unităţilor de cazare, cu scopul îmbunătăţirii calităţii serviciilor 

şi implicit a nivelului de satisfacţie în rândul turiştilor. Acest efort comun poate avea implicaţii 

pozitive asupra imaginii destinaţiei turistice, având drept consecinţă o mai mare atractivitate 

pentru turişti şi o premisă solidă a dezvoltării activităţii de afaceri a prestatorilor de servicii. 

Astfel, se poate ajunge la o dezvoltare durabilă a turismului cu beneficii economice şi sociale 

ridicate, urmând ca atât autorităţile cât şi prestatorii de servicii să pună în aplicare măsuri menite 

să asigure protejarea mediului înconjurător.  

Dincolo de implicaţiile generale pe care satisfacţia faţă de unităţile de cazare le are asupra 

imaginii destinaţiei turistice, este responsabilitatea managerilor fiecărui prestator de servicii să 

evalueze satisfacţia propriilor clienţi şi să pună în practică măsuri menite să îmbunătățească toate 

atributele serviciilor care au o importanţă semnificativă pentru turişti. În acest sens, managerii 

pot să pornească de la scala de măsură propusă în cadrul acestei cercetări, pe care să o 

îmbunătăţească cu noi atribute, specifice fiecărei unităţi de cazare în parte. 

În ceea ce priveşte implicaţiile rezultatelor cercetării asupra mediului academic, 

considerăm că scala propusă pentru măsurarea satisfacţiei faţă de unităţile de cazare a condus la 

rezultate de încredere, care sunt în concordanţă cu rezultatele altor cercetări în domeniu. 

Eficacitatea acestei scale în procesul de măsurare la nivelul destinaţiei turistice Braşov ne 

îndreptăţeşte să considerăm că ea poate fi aplicată şi în alte destinaţii turistice, în scopul validării 

pe alte unităţi de cazare şi alţi membri ai populaţiei cercetate. În ceea ce priveşte cazul concret al 

destinaţiei turistice Braşov, prin completarea acestei scale cu propuneri concrete venite din 

partea unităţilor de cazare, se poate obţine un instrument complex, care poate fi studiat în cadrul 

programelor de studii din domeniul turismului, în vederea aplicării ulterioare, pe baze ştiinţifice, 

în monitorizarea periodică a satisfacţiei turiştilor cu privire la serviciile de cazare şi masă.   

Cercetarea are şi anumite limite, care provin din procesul de eşantionare şi măsurare, 

atributele folosite având un caracter de generalitate pentru a se potrivi unui spectru larg de unităţi 

de cazare. Astfel, direcţiile viitoare de cercetare ar trebui să se concentreze pe identificarea 

imaginii unor tipuri specifice de unităţi de cazare (hoteluri, pensiuni, vile, apartamente), pentru 

identificarea acelor aspecte care pot genera o imagine negativă în rândul turiştilor şi pot afecta în 

mod negativ procesul de recomandare a destinaţiei turistice Braşov.  
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CAPITOLUL 5. IDENTIFICAREA TURIŞTILOR INTERESAŢI DE UNITĂŢILE DE 

CAZARE ECO-CERTIFICATE  

5.1. Introducere 

Componenta de protecţie a mediului, atât la nivelul unităţilor de cazare cât şi la nivelul 

tuturor activităţilor desfăşurate în cadrul destinaţiei, este un alt factor determinant al imaginii 

destinaţiei turistice Braşov, motiv pentru care aceasta a făcut obiectul a două cercetări distincte, 

una realizată la în cadrul municipiului Braşov şi alta realizată în staţiunea turistică montană 

Poiana Braşov.  

În cadrul acestui capitol sunt prezentate rezultatele unei anchete realizate în rândul 

turiştilor cazaţi în municipiul Braşov. Principalele obiective ale acestei cercetări au fost: (1) 

identificarea interesului turiştilor cu privire la problemele de mediu şi a intenţiilor acestora de a 

alege unităţi de cazare eco-certificate; (2) segmentarea pieţei în funcţie de interesul pentru a 

alege unităţi de cazare eco-certificate şi caracteristicile demografice şi de călătorie ale turiştilor.  

Rezultatele relevă o preocupare ridicată a turiştilor pentru problemele de mediu, intenţia 

de a alege o unitate de cazare eco-certificată fiind exprimată de aproape jumătate dintre 

respondenţi. În ceea ce priveşte profilul celor interesaţi de astfel de unităţi de cazare, aceştia sunt 

cu preponderenţă turişti străini, de sex masculin și cu vârsta peste 34 de ani. Aceste caracteristici 

constituie puncte de reper cu privire la segmentele de piaţă care trebuie să fie avute în vedere de 

factorii decizionali atunci când concep strategii de marketing pentru unităţile de cazare eco-

certificate. 

5.2. Analiza literaturii de specialitate 

Creșterea substanțială a activității turistice a contribuit în mare măsură la o creștere a 

activității economice la nivel mondial, dar în acelaşi timp au apărut efecte negative asupra 

mediului natural. Acest fenomen a condus la conştientizarea unui număr din ce în ce mai mare de 

turişti cu privire la problemele de mediu, ceea ce determinat o creştere pentru produsele “verzi”. 

Termenul “verde" înseamnă ecologic, adică a face afaceri într-un mod care reduce cantitatea de 

deșeuri, conservă energia, în general, și promovează durabilitatea și sănătatea mediului (Jhawar 

et al., 2012). Astfel, prestatorii de servicii au fost nevoiţi să-şi adapteze produsele pentru a 

răspunde acestor cerinţe din partea clienţilor, dar şi din partea comunităţii. Odată cu dezvoltarea 

noilor produse turistice ecologice a apărut şi necesitatea standardizării acestora, fiind astfel 

înfiinţate programe şi instituţii de eco-certificare a produselor.  

În adoptarea propriilor politici şi strategii de marketing, prestatorii de servicii turistice 

trebuie să ţină cont de modul în care turiştii iau decizia de cumpărare. În literatură este subliniat 
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faptul că turiştii au comportamente diferite în funcţie de scopul călătoriei, cei care călătoresc 

pentru relaxare fiind interesaţi de activităţi recreaţionale, confort, opiniile membrilor familiei, 

nivelul preţurilor, în timp ce turiştii care călătoresc pentru afaceri sunt interesaţi de locaţia 

hotelului, nivelul de clasificare, preţuri etc. (Kettunen, 2012). 

În ceea ce priveşte aceste comportamente, diverşi autori constată o creştere a preferinţelor 

pentru „hotelurile verzi”, acestea fiind percepute ca entităţi responsabile, cu procupări pentru 

reducerea poluării, precum şi a consumului de apă şi de energie (Han et al., 2011). Implicarea 

managementului firmei în astfel de activităţi reprezintă atributul de bază al unui „hotel verde” 

(Green Hotels Association, 2011). În acest context, au apărut şi sistemele de eco-certificare a 

unităţilor hoteliere, care pot genera un plus de atracţie pentru turişti, însă în literatură a fost 

subliniat faptul că mulţi dintre aceştia nu sunt familiarizaţi cu sistemele de eco-certificare a 

hotelurilor. În plus, există şi sisteme de certificare care nu sunt de încredere, ceea ce diminuează 

capacitatea consumatorilor de a distinge certificările autentice de cele îndoielnice (Chafe, 2005). 

Pentru înlăturarea unor astfel de dileme ale procesului de luare a deciziei de cumpărare, sistemul 

recomandărilor este considerat ca având un efect foarte puternic (Han et al., 2011).  

Certificarea este un mecanism voluntar de conformare la anumite reguli care nu sunt 

impuse de legislaţie, ce se poate constitui într-o sursă de avantaj competitiv, care permite celor 

certificaţi să iasă în evidență faţă de cei care nu se conformează respectivelor reguli (Font, 2002). 

Spre deosebire de simbolurile "verzi" sau diverse alte tipuri de declarații create de producătorii și 

furnizorii de servicii, certificarea ecologică este acordată de către o terță parte, în conformitate cu  

anumite standarde de mediu determinate în mod independent (Ryglova, 2007).  

Eco-certificarea se află încă într-un stadiu incipient în industria turismului și se consideră 

că puțini turiști iau în considerare existenţa acestora în luarea deciziilor de cumpărare a 

produselor turistice. Nici hotelierii europeni nu consideră întotdeauna eco-certificarea ca un 

instrument de marketing, întrucât aceasta implică anumite investiţii semnificative din punct de 

vedere financiar (Bohdanowicz, 2005). Astfel, unul dintre principalele motive pentru care 

unităţile de cazare nu optează pentru certificarea voluntară este considerat costul ridicat al 

implementării şi menţinerii standardelor specifice (Chan, 2008). Aceste costuri pot conduce la 

preţuri mai mari decât cele practicate de unităţile care nu sunt certificate, turiştii fiind tentaţi să 

cumpere acele produse care au preţuri mai mici (Hemmelskamp & Brockmann, 1997). 

Cu toate acestea, proliferarea sistemelor de certificare voluntară pentru produse 

responsabile social s-a dovedit că este apreciată de ambele categorii de actori din cadrul pieţei: 

ofertanţii şi purtătorii cererii (Gulbrandsen, 2006). Astfel, schemele de eco-certificare în turism, 

adoptate atât de sectorul privat cât și de cel public, sunt în prezent răspândite pe scară largă în 

ţările dezvoltate. Rezultatele cercetărilor prezentate în literatura de specialitate arată că eco-
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certificarea reprezintă un criteriu important în luarea deciziilor de cumpărare  (Kane, Chiru & 

Ciuchete, 2012). Motivul este acela că eco-certificarea reduce asimetria informaţională dinte 

furnizor şi consumator, explicând modalităţile prin care produsul protejează mediul, ceea ce 

poate determina o disponibilitate la nivelul consumatorilor pentru plata unor preţuri mai mari 

(Delmas & Lessem, 2011). 

În literatură se constată că există o tendinţă crescătoare a interesului pentru eco-

certificare, în condiţiile conștientizării pe scară largă, la nivelul publicului, a problemelor şi 

dezbaterilor pe tema protejării mediului. Astfel, tot mai mulți clienți tind să ia în considerare 

hoteluri responsabile faţă de mediu, nefiind surprinzător faptul că industria ospitalităţii este tot 

mai interesată eco-certificare (Nord, 2006). Cu toate că alegerea unui hotel certificat ecologic 

poate costa mai mult, tendințele arată că turiştii sunt dispuși să plătească mai mult pentru 

produse și servicii  prietenoase cu mediul (Han, Hsu & Lee, 2009). Astfel, în timp ce industria 

turismului a devenit tot mai preocupată de certificarea ecologică şi de dezvoltarea durabilă, 

cercetătorii au început să examineze atitudinile turiștilor cu privire la unităţile de cazare 

ecologice, fiind scrise diverse lucrări pe această temă  (Weaver, 2001; Choi & Sirakaya, 2005; 

Uriely, Reichel & Shani, 2007). În ciuda tuturor reticenţelor exprimate sau neexprimate de 

turişti, sistemul de eco-certificare este considerat un instrument puternic de marketing, care poate 

fi folosit pentru atragerea acelor turişti preocupaţi de protejarea mediului natural (Bastic & 

Gojcic, 2012). 

5.3. Metodologia cercetării 

Cercetările efectuate în rândul turiştilor au vizat şi intenţia acestora de a alege unităţi de 

cazare eco-certificate în contextul unui comportament orientat către dezvoltarea durabilă. În 

acest sens, a fost efectuată o anchetă în rândul turiştilor sosiţi în diferite unități de cazare din 

municipiul Brașov în perioada noiembrie 2010 - martie 2011. Principalele obiective ale acestei 

cercetări au fost de a identifica: nivelul de interes al turiştilor în ceea ce privește impactul 

turismului asupra mediului; rolul inițiativelor de mediu și al eco-certificării în selectarea unei 

unităţi de cazare; intenţia turistilor de a alege o cazare eco-certificată pe timpul sejurului lor în 

Brașov; relația între interesul turiștilor în ceea ce privește impactul activităților turistice asupra 

mediului și intenția lor de a alege o unitate de cazare eco-certificată. Un alt obiectiv a fost de a 

găsi principalele segmente ale pieţei turistice în funcție de intențiile turiştilor de a alege o cazare 

eco-certificată. 

Ipotezele cercetării rezultate din analiza literaturii de specialitate au fost: în general, 

turiștii sunt conștienți de impactul negativ cauzat de turism asupra mediului și sunt interesați în 

alegerea serviciilor de cazare eco-certificate; turiștii care sunt interesați de impactul turismului 
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asupra mediului sunt mai susceptibili de a alege o unitate de cazare eco-certificată; există o 

influență semnificativă a caracteristicilor demografice asupra intențiilor exprimate turiștilor de a 

alege o unitate de cazare eco-certificată. 

Cercetarea s-a realizat pe baza unei anchete prin sondaj, utilizând ca instrument de 

culegere a datelor chestionarul. Turiștii au fost abordaţi în locația lor de cazare din municipiul 

Braşov, pe baza unei selecții aleatoare, în perioada noiembrie 2010 - martie 2011. Mărimea 

eșantionului a fost de 940 de persoane fiind asigurată o eroare de maximum 4%. Eșantionul final 

a avut următoarele caracteristici demografice și de călătorie: 

Sexul respondentului: bărbați (56,3%) și femei (43,7%); 

Vârsta: 16 - 24 ani (13,8%), 25-34 ani (38,2%), 35-44 ani (30,9%), 45-54 ani (13,3%) 

și peste 54 de ani (3,9% ); 

Starea civilă: necăsătorit (24,5%), căsătorit (47,2%), locuiesc într-un parteneriat 

(22,4%) și separat / divorțat / văduv (5,9%); 

Țara de reședință: turiști români (82,9%) și turiști străini (17,1%); 

Scopul vizitei: petrecerea timpului liber (61,2%), pentru afaceri (24,6%), vizitarea 

unor prieteni-rude (10,9%) și în alte scopuri (3,3%). 

Mod călătorie: grup (66,3%) și individual (33,7%). 

Datele colectate în cadrul studiului au fost analizate utilizând sistemul Statistical Package 

for Social Sciences (SPSS), fiind utilizate  mai multe metode de analiză statistică, cum ar fi: 

analize descriptive, tabele încrucişate, Analiza Cluster. 

5.4. Rezultatele cercetării 

Rezultatele cercetării relevă faptul că 61,8% dintre respondenți au exprimat un interes 

ridicat şi foarte ridicat în ceea ce privește impactul activităților turistice asupra mediului, în timp 

ce numai 13,2% din respondenți au arătat un interes scăzut faţă de aceste aspecte. Restul de 25% 

dintre respondenţi au avut o poziţie neutră în ceea ce priveşte acest interes. 

Principalul scop al cercetării a fost de a identifica proporția turiștilor interesați să aleagă o 

unitate de cazare eco-certificată pe parcursul vizitei lor în Braşov. Această informație a fost 

considerată utilă pentru managerii unităților de turism în luarea unei decizii de îmbunătățire a 

activității acestora prin obținerea unei astfel de certificări.  
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Figura 5.1. Structura răspunsurilor privind intenţia turiştilor de a alege o unitate eco-certificată 

 

Rezultatele prezentate în Figura 5.1 relevă faptul că doar 14% dintre respondenți nu au 

fost interesați în alegerea unei unităţi de cazare eco-certificate dacă ar exista aceleaşi condiţii de 

preț, facilități și amplasare a unității ca în cazul unei unităţi necertificate. Cei mai mulți dintre 

respondenți au declarat că sunt interesați să aleagă o locație eco-certificată (47%), existând și o 

proporție mare a turiștilor indecişi (39%). Acest din urmă segment de consumatori ar putea fi 

reticent în a achiziționa servicii de cazare eco-certificate, fie din cauza lipsei de interes în ceea ce 

privește problemele de mediu, fie din lipsa de informații cu privire la rolul și caracteristicile 

certificării ecologice. Aceşti turiști indeciși ar putea fi educați în spiritul dezvoltării durabile cu 

ajutorul tehnicilor de marketing, în speranţa influenţării pozitive a deciziilor lor viitoare în ceea 

ce privește alegerea unităților de cazare eco-certificate. 

În scopul identificării unei legături între intenţa turiştilor de a alege o unitate eco-

certificată şi interesul general faţă de impactul activităţii turistice asupra mediului,  a fost realizat 

un tabel încrucișat pe baza celor două variabile.  

 

Tabelul 5.1. Legătura între interesul cu privire la impactul turismului asupra mediului şi intenţia 

de a alege o unitate eco-certificată 

  

Intenţia de a alege o unitate de cazare eco-certificată 

Da Nu Nu ştiu Total 

Interesul 

cu privire 

la 

impactul 

turismului 

asupra 

mediului 

1- Foarte scăzut 15,40% 42,30% 42,30% 100% 

2 22,10% 18,90% 58,90% 100% 

3 34,80% 17,70% 50,40% 100% 

4 52,50% 11,30% 36,20% 100% 

5- Foarte ridicat 64,70% 12,80% 22,60% 100% 

Total 47,00% 14,25% 38,75% 100% 
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Rezultatele prezentate în Tabelul 5.1 relevă o disponibilitate ridicată a turiștilor 

preocupaţi de problemele de mediu în alegerea unei unităţi de cazare eco-certificate. Astfel, 

52,5% dintre respondenții cu un interes ridicat faţă de impactul activităților turistice asupra 

mediului (nivelul 4 al scalei) și 64,7% dintre respondenții cu un interes foarte ridicat (nivelul 5 al 

scalei) ar alege o unitate de cazare eco - certificată. Acest interes scade pentru respondenții care 

nu sunt preocupați de problemele de mediu. 

În scopul identificării semnificației statistice a relației de mai sus, am folosit Testul chi-

square (χ
2
). Valoarea critică (Pearson Chi-square = 95,34), indică o legătură semnificativă din 

punct de vedere statistic (Sig.<0,05) între interesul pentru problemele de  mediu și intenția de a 

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

 

Tabelul 5.2. Rezultatele testului Chi-square 

 

În vederea identificării particularităţilor intenţiilor de a alege o unitate eco-certificată în 

funcţie de caracteristicile demografice şi de călătorie ale respondenţilor, a fost utilizată 

segmentarea post-hoc. Aceast tip de segmentare se bazează pe rezultatele obţinute în urma 

cercetării pentru o serie de variabile interdependente și distribuirea respondenţilor în grupuri, 

astfel încât să existe o similitudine ridicată între membrii grupului şi o diferenţă semnificativă 

între grupuri. (Hoek, Gendall & Esselmont, 1996). O astfel de metodă de segmentare este 

Analiza Cluster în două etape (Two Step Cluster Analysis).  Algoritmul utilizat se bazează atât 

pe variabile categoriale (măsurate cu scale nominale) cât și continue (măsurate cu scale interval 

sau proporţionale). În cadrul cercetării efectuate, au fost luate în calcul intenţiile turiştilor de a 

alege o unitate de cazare eco-certificată, împreună cu mai multe caracteristici demografice şi de 

călătorie: sexul respondentului, vârsta, starea civilă, scopul de călătorie și stilul de călătorie (în 

grup sau individual). În urma analizei au rezultat două grupuri cu intenții diferite în ceea ce 

privește spațiile de cazare eco-certificate. Rezultatele acestei analize sunt prezentate în Tabelul 5.3. 
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Tabelul 5.3. Rezultatele Analizei TwoStep Cluster  

Variables Cluster 1 Cluster 2 

Dimensiunile clusterelor în cadrul 

eşantionului 

57.0% 43.0% 

Intenţia de alegere a unei unităţi de 

cazare eco-certificate 

  

Da 60.7% 39.3% 

Nu 52.9% 47.1% 

Nu ştiu 54.3% 45.7% 

Sexul respondentului   

Bărbătesc 59.1% 40.9% 

Femeiesc 54.3% 45.7% 

Vârsta   

16-24 ani 1.7% 98.3% 

25-34 ani 33.6% 66.4% 

35-44 ani 86.4% 13.6% 

45-54 ani 100% 0% 

55-64 ani 95.8% 4.2% 

Peste 64 ani 100% 0% 

Starea civilă   

Necăsătorit 12.4% 87.6% 

Căsătorit 99.2% 0.8% 

În parteneriat  7.7% 92.3% 

Separat / divorţat 100% 0% 

Văduv  100% 0% 

Scopul principal al vizitei   

Relaxare 46.7% 53.3% 

Afaceri 79.1% 20.9% 

Vizitarea prietenilor / rudelor 67.8% 32.2% 

Alte scopuri 44.4% 55.6% 

Ţara de provenienţă   

Turişti români 56.2% 43.8% 

Turişti străini 60.7% 39.3% 

Mod de călătorie   

Singur 59.7% 40.3% 

Grup  55.7% 44.3% 

 

Pe baza acestei analize, au fost identificate două clustere principale: Cluster 1 reprezintă 

57% dintre respondenți, în timp ce restul de 43% au fost incluşi în Cluster 2. Având în vedere 

particularităţile celor două clustere, putem aprecia că respondenţii din Cluster 1 sunt mai 

sensibili la problemele de mediu decât cei din Cluster 2 având în vedere că peste 60% dintre 

persoanele care intenționează să aleagă o unitate de cazare eco - certificată aparțin acestui grup. 

În acelaşi timp, procentele indecișilor și ale celor care nu intenționează să aleagă astfel de unități 

de cazare sunt mai mici în Cluster 1 decât procentul global al acestui cluster (57%) în totalul 

eşantionului. Cluster 1 include, în principal, persoane de sex masculin și persoane în vârstă de 

peste 34 de ani. Ele sunt persoane cu o viață stabilă, fiind căsătorite, separate / divorţate sau 

văduve, călătorind în mod individual, în scop de afaceri sau pentru a vizita prieteni și rude. Mai 

mult de jumătate dintre turiștii străini analizaţi fac parte din Cluster 1. Diferențele dintre 

procentele prezentate în Tabelul 5.3 sunt semnificative din punct de vedere statistic, ca urmare a 



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

 

 75 

aplicării testului t-Student pentru eşantioane independente, întrucât pragul de semnificaţie 

Sig.<0,05. 

Procentul mare de turiști străini din Cluster 1 confirmă rezultatele altor studii care 

sugerează că vizitatorii din țările mai bogate, dezvoltate economic, în special din Europa, sunt 

mai susceptibili de a fi influențaţi de comportamentul ecologic al unităţilor de cazare decât 

vizitatorii din țările mai puțin bogate (Ayuso, 2006; El Dief & Font, 2010; Miller, 2003). 

Având în vedere rezultatele descrise mai sus, persoanele care fac parte din Cluster 1 ar 

putea fi caracterizate printr-un interes mai mare pentru problemele de mediu, ei preferând 

unităţile de cazare eco-certificate. Luând în considerare procentul persoanelor indecise, putem 

aprecia că există o cerere latentă destul de mare pentru servicii eco-certificate, care ar trebui să 

fie stimulată prin tehnici de promovare și alte instrumente de marketing. 

5.5. Concluzii şi recomandări 

Protecţia mediului este unul dintre pilonii principali ai dezvoltării durabile, iar eforturile 

tuturor companiilor, inclusiv ale celor care activează în domeniul turismului, trebuie să fie 

orientate către conservarea şi protejarea mediului înconjurător. Pentru atingerea acestor 

deziderate, o serie de prestatori de servicii de cazare au demarat programe de implementare a 

unor standarde de mediu, certificându-şi activitatea în conformitate cu aceste standarde. Întrucât 

astfel de eforturi necesită adesea resurse însemnate, este important pentru companii să măsoare 

atitudinile clienţilor faţă de implicarea lor în astfel de probleme şi mai ales să afle care sunt 

intenţiile de cumpărare ale acestora. 

Principala concluzie a acestei cercetări este că o mare parte dintre turiştii chestionaţi 

prezintă interes pentru unităţile de cazare eco-certificate (47% din total respondenţi). Aceştia 

sunt atraşi de eforturile făcute de prestatorii de servicii pentru protejarea mediului şi aderarea la 

standarde care să le permită certificarea. Pe de altă parte, existenţa unui procent mare al celor 

care sunt nehotărâţi relevă o anumită lipsă de informare cu privire la eco-certificare sau o teamă 

că alegerea unor astfel de servicii implică un preţ mult mai mare care trebuie să fie plătit. În acest 

sens, apare nevoia de o mai bună informare, care în opinia mai multor autori poate contribui la o 

îmbunătăţire a atitudinilor turiştilor faţă de firmele preocupate de protejarea mediului. Delmas & 

Lessem (2012) menţionau că informaţia publică pe care companiile o furnizează pe diferite 

canale poate schimba comportamentele clienţilor şi-i poate determina pe aceştia să acţioneze mai 

responsbil faţă de problemele de mediu, inclusiv pe cei care nu sunt motivaţi intrinsec să facă 

acest lucru. 

Din punctul vedere al unităţilor de cazare din Braşov, interesul turiştilor pentru 

problemele de mediu şi pentru unităţile eco-certificate reprezintă un semnal clar pentru 
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necesitatea alinierii la cerinţele standardelor în domeniu. Aceasta implică o preocupare activă 

pentru rezolvarea problemelor de mediu şi adoptarea unor măsuri consistente în acest sens. De 

asemenea, pentru a putea adopta o strategie de comunicare corespunzătoare, orientată către acele 

segmente de piaţă receptive la astfel de măsuri, este necesară segmentarea pieţei şi selectarea 

segmentelor ţintă. În acest sens, rezultatele cercetării evidenţiază existenţa a două segmente 

obţinute printr-o segmentare post-hoc, cu ajutorul Analizei Cluster. Unul dintre aceste segmente 

(Cluster 1) este format din persoane interesate de impactul turismului asupra mediului, care şi-au 

manifestat în acelaşi timp interesul pentru unităţile de cazare eco-certificate. Acest segment de 

turişti include cu preponderenţă persoane de sex masculin și persoane cu vârsta peste 34 de ani. 

Ele sunt persoane cu o viață stabilă, fiind căsătorite, separate / divorţate sau văduve, călătorind în 

mod individual, în scop de afaceri sau pentru a vizita prieteni și rude. Mai mult de jumătate 

dintre turiștii străini analizaţi fac parte din acest segment. 

Convingerea acestor persoane, dar şi a celor nehotărâţi, necesită acţiuni susţinute din 

partea prestatorilor de servicii, nefiind suficientă afişarea unui simplu certificat de acreditare. 

Printre aceste măsuri putem menţiona: (1) implementarea unor procese de prestări servicii în 

conformitate cu normele impuse şi cu cele mai bune practici recunoscute în domeniu; (2) 

reducerea costurilor prin reducerea consumului de apă şi energie. Această reducere de costuri 

poate compensa cheltuielile cu certificarea, astfel încât preţul cazării să nu fie mai mare decât cel 

practicat de unităţile care nu dispun de o astfel de certificare. 

Având în vedere nivelul redus de eco-certificare a unităţilor de cazare din destinaţia 

turistică Braşov, dar şi pe plan naţional, adoptarea unei astfel de strategii poate conduce la 

obţinerea unui avantaj competitiv important, chiar şi pentru întreprinderile mici şi mijlocii din 

domeniul turismului. Astfel, considerăm că rezultatele cercetării pot fi de un sprijin real pentru 

factorii decizionali din domeniul turismului. 

Principala limită a cercetării constă în evaluarea unor intenţii referitoare la unele 

comportamente care nu au fost experimentate în trecut de cea mai mare parte a respondenţilor. În 

lipsa unui produs concret la care turiştii să se poată raporta, este posibil ca răspunsurile să fie 

influenţate de actualitatea subiectului referitor la protecţia mediului, care generează o anumită 

sensibilitate la public. Dincolo de acest neajuns, se deschid direcţii noi de cercetare pe măsură ce 

numărul de unităţi de cazare eco-certificate va creşte. Astfel, rezultatele cercetării vor reprezenta 

un punct de referinţă pentru cercetătorii din mediul academic şi din mediul privat care vor fi 

preocupaţi de acest subiect. 
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CAPITOLUL 6. CERCETĂRI DE MARKETING PRIVIND PROFILUL TURIŞTILOR 

PREOCUPAŢI DE PROTEJAREA MEDIULUI ÎNTR-O DESTINAŢIE TURISTICĂ 

MONTANĂ 

6.1. Introducere 

Pentru a satisface nevoile economice şi sociale locale, o destinaţie turistică trebuie să 

atragă un număr mare de turişti, cărora să li se asigure, pe lângă servicii de calitate superioară, un 

mediu natural fără poluare, care să contribuie la atractivitatea respectivei destinaţii (Knowles et 

al., 1999). Pe de altă parte, avantajul concurenţial în competiţia cu alte destinaţii turistice poate fi 

obţinut în mare parte prin atractivitatea peisajului (Han et al., 2011), dar şi prin menţinerea 

acestuia la standarde înalte de calitate (curăţenie, amenajare, absenţa factorilor poluanţi etc.).  Cu 

toate acestea, de cele mai multe ori, turismul are un impact negativ asupra mediului natural, 

deoarece o creștere a traficului turistic poate duce la o degradare a atracţiilor (Hillery et al., 

2001). Pentru acest motiv, atât furnizorii de sevicii turistice cât şi turiştii trebuie să 

conştientizeze necesitatea conservării şi protejării mediului natural şi a atracţiilor turistice 

naturale.   

Această cercetare vizează tot componenta de mediu natural a imaginii destinaţiei turistice 

Braşov, având ca obiective principale identificarea turiştilor intersaţi de protejarea atracţiilor 

naturale ale destinaţiei şi realizarea unui profil al acestor turişti din punct de vedere al 

caracteristicilor demografice şi de călătorie. Întrucât majoritatea atracţiilor naturale ale 

destinaţiei turistice Braşov se află în zona montană, a fost ales ca loc de desfăşurare a cercetării 

Poiana Braşov, o staţiune montană care reprezintă un satelit la destinaţiei turistice Braşov. 

Astfel, a fost efectuată o anchetă prin sondaj în rândul turiştilor cazaţi în această staţiune, 

rezultatele indicând un grad de preocupare faţă de mediu destul de ridicat la nivelul acestora, 

profilul dominant al turiştilor interesaţi de aceste probleme fiind: turişti cu preponderenţă străini, 

de gen feminin şi care călătoresc pentru relaxare.   

6.2. Analiza literaturii de specialitate  

Preocuparea faţă de mediu a fost definită de Dunlap și Jones (2002) ca fiind "gradul în 

care oamenii sunt conștienți de problemele legate de protejarea mediului și sprijină eforturile de 

a le rezolva, inclusiv prin disponibilitatea de a contribui personal la soluționarea lor". Alți autori 

definesc preocuparea faţă de mediu ca o atitudine pozitivă față de o problemă generală sau 

specifică de mediu (Fransson & Gärling, 1999), iar în anumite studii se discută despre relația 

dintre preocupările faţă de mediu și comportamentele legate de mediu (Hedlund, 2011).  
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În ultimii ani, atitudinile și comportamentele populației au fost caracterizate de un grad 

mai mare de preocupare pentru problemele de mediu. Asfel, consumatorii au devenit din ce în ce 

mai conștienţi de gravitatea efectelor negative asupra mediului și caută să achiziționeze produse 

și servicii ecologice, preferând firmele care favorizează şi pun în aplicare practici de protejare a 

mediului (Laroche et al, 2001;. Roberts, 1996). 

Conștientizarea problemelor de mediu este în creștere în sectorul turistic. Atitudinile 

pozitive faţă de mediu ale turiștilor pot motiva firmele din industria turismului să-şi orienteze 

activităţile de afaceri în spiritul dezvoltării durabile. Turismul de masă devine din ce în ce mai 

puțin popular în context internațional, lăsând mai mult spațiu pentru formele durabile de turism. 

Astfel, în condiţiile în care concurența pe piața turistică este din ce în ce mai puternică, iar 

procesul de luare a deciziilor de către consumatori este influențat de o multitudine de factori, 

abordarea noilor tipuri de turiști, care au o mai mare conștientizare a impactului activităților lor 

asupra mediului, devine o necesitate vitală pentru destinaţiile turistice şi pentru prestatorii de 

servicii turistice (Candrea et al., 2016). 

Furnizorii de servicii turistice se confruntă cu provocări pe două planuri. Pe de-o parte 

trebuie să investească în produse atractive, inovatoare, fără a avea certitudinea că vor fi accepate 

de piaţă, iar pe de altă parte să stimuleze turiştii în adopta comportamente orientate către 

dezvoltarea durabilă. Pentru a stimula astfel de comportamente, este necesară o înţelegere 

aprofundată a profilurilor turiştilor interesaţi de protejarea mediului natural (Budeanu, 2007). 

Pentru a explica diferenţele dintre comportamentele turiştilor, o parte dintre cercetările întâlnite 

în literatura de specialitate s-au axat pe caracteristicile socio-economice, cum ar fi: vârsta, 

educația, veniturile și mediul în care locuiesc (Wong & Wan, 2011). Studiile empirice au 

constatat, în general, că persoanele de sex feminin, tinere, cu educaţie superioară, cu venit relativ 

mare şi care locuiesc în mediul urban sunt mai preocupați de protejarea mediului decât celelalte 

categorii de persoane (Hunter et al., 2004). 

Diferențele de gen au fost investigate pe larg în literatura de specialitate referitoare la 

comportamentul consumatorului. Se sugerează că bărbații se comportă altfel decât femeile, cele 

din urmă fiind considerate mai conştiente faţă de problemele de mediu, având intenţii orientate 

către un consum care să asigure protejarea mediului şi dezvoltarea durabilă (Banerjee & 

McKeage, 1994;. McIntyre et al., 1993; Mehmetoglu, 2010; Wong & Wan, 2011). Femeile sunt 

caracterizate ca fiind mult mai grijulii, cu un "comportament matern", care se extinde la formarea 

unor atitudini protectoare față de natură, în timp ce bărbații sunt consideraţi principalul furnizor 

economic pentru familie, un rol care creează o "mentalitate de piaţă", care-i face să acorde o 

importanţă mai mare succesului economic decât protejării mediului (Hunter et al., 2004).  
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Vârsta este o altă caracteristică personală, care a fost investigată în studiile privind 

comportamentele de consum. Un număr considerabil de cercetători au ajuns la concluzia că 

există diferențe între categoriile de vârstă în ceea ce priveşte comportamentul de cumpărare și de 

luare a deciziilor (Evanschitzky & Wunderlich, 2006; Homburg & Giering, 2001; Im et al, 2003; 

Wong &Wan, 2011). Anumite rezultate indică faptul că acei consumatori care ţin cont de 

impactul produselor asupra mediului atunci cand iau decizia de cumpărare sunt în general tineri 

(Anderson & Cunningham, 1972; Van Liere & Dunlap, 1981). Persoanele mai tinere tind să aibă 

un sistem de convingeri mai idealist și sunt mai dispuși să pledeze pentru protejarea mediului, în 

timp ce persoanele mai în vârstă sunt mai înclinate să mențină o situaţie existentă (Dunlap & 

Jones, 2002). 

Analiza tipurilor de turişti a devenit un subiect popular de cercetare.  În literatură, se arată 

că există un tip de turist "nou", care formează un segment de piață semnificativ în activitățile de 

turism din întreaga lume. Un astfel de tip este numit "turistul ecologic", caracteristicile definitorii 

ale acestuia fiind conştientizarea problemelor de mediu și dorința de a dobândi noi cunoştinţe în 

acest sens (Page & Dowling, 2002). Mai mult, astfel de turişti sunt sensibili la culturile locale, 

având în vedere valorile lor de justiție socială și dorința de a avea un impact pozitiv asupra 

destinației. Dolnicar și Grün (2009) au investigat eterogenitatea sistematică a comportamentului 

ecologic și au subliniat diferențele existente între oameni în ceea ce privește comportamentul lor 

și eterogenitatea existentă în diferite contexte de consum, cum ar fi comportamentul la domiciliu 

și comportamentul în vacanță.  

Alţi autori au introdus termenul de "segmente bio-centrice", pe care le definesc ca fiind 

formate din vizitatori cu atitudini extrem de puternic orientate către protejarea mediului  

(Fairweather et al., 2005). Ei au descoperit că acest segment poate fi caracterizat în mod distinct 

din punct de vedere socio-demografic, al interesului pentru etichete ecologice şi pentru utilizarea 

produselor etichetate ecologic, inclusiv disponibilitatea de a plăti un preț mai mare pentru 

servicii de cazare ecologice. De asemenea, cercetările au arătat că acei consumatori conştienţi de 

necesitatea protejării mediului (care au un anumit nivel de educaţie) au o probabilitate mai mare 

să se comporte într-un mod pro-mediu decât alți consumatori care sunt doar expuși la practici 

ecologice în destinaţia pe care o vizitează  (Lee & Moscardo, 2005). În plus, s-a arătat că turiștii 

cu o atitudine pozitivă faţă de mediu și care conștientizează problemelor de mediu sunt mult mai 

înclinaţi să se angajeze în comportamente pro-mediu decât turiștii care nu au astfel de atitudini 

(Lee & Moscardo, 2005; Luzar et al., 1998; Weaver & Lawton, 2002). Cu toate că este posibil ca 

anumiţi consumatori să se comporte într-o manieră favorabilă protejării mediului, fără a fi 

preocupat de problemele de mediu, studiile de mai sus arată că există o legătură strânsă între 
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valori, atitudini și comportamente, atât în ceea ce priveşte consumul de produse, în general, dar 

și într-un context turistic (Hedlund , 2011). 

Studiile arată că turiștii prietenoşi cu mediul există în toate formele de turism și ar putea 

forma segmente de piață atractive pentru produsele turistice ecologice (Dolnicar, 2006). Inskeep 

(citat în Dolnicar &  Leisch, 2008) recomandă strategiile selective de marketing, care să vizeze 

aceste segmente de turişti, ca modalităţi de susţinere a dezvoltării durabile a destinațiilor 

turistice. 

În ceea ce priveşte destinaţiile montane şi principala atracţie a acestora care este 

reprezentată de natură, se presupune că expunerea la un număr mare de turişti poate lăsa 

comunitățile montane vulnerabile la consecințe grave de mediu, așa cum sa întâmplat în multe 

destinații montane din întreaga lume. Astfel, este esențial ca turismul montan să se bazeze pe 

principiile dezvoltării durabile, care pun accentul pe practici solide de mediu, echitate şi beneficii 

pe termen lung pentru toate părțile interesate (Nepal, 2002). În general, turismul afectează 

destinaţiile montane în diferite moduri.  Din punct de vedere economic, multe stațiuni montane 

depind în mod direct de turiştii care le vizitează, existând beneficii directe și indirecte pentru mai 

multe entităţi și comunități din interiorul și din afara staţiunii (Kohler & Byers, 1999). Dincolo 

de beneficiile economice şi sociale, activitățile turistice au un impact biofizic asupra zonelor 

montane. De exemplu, traseele montane și pârtiile de schi pot modifica configuraţia zonelor 

alpine, turiștii pot influenţa negativ mediul, flora poate fi distrusă, iar animalele sălbatice pot fi 

perturbate de activitatea turistică (Schorner, 2011).  

Pornind de la considerentele mai sus menţionate, extrase din literatura de specialitate, am 

realizat o cercetare cu scopul de a identifica profilul dominant al turiştilor preocupaţi de 

protejarea mediului într-o destinaţie turistică montană din România şi anume Poiana Braşov.  

6.3. Metodologia cercetării 

Poiana Braşov este cea mai complexă stațiune de sporturi de iarnă din România, precum 

și un important centru turistic internațional. Aceasta dispune de pârtii de schi cu diferite grade de 

dificultate, terenuri de sport pentru tenis, mini-golf, handbal, baschet, un lac, telecabină, 

telescaun, piscine acoperite, saune, săli de gimnastică medicală, cluburi, baruri şi restaurante etc. 

De asemenea, oferta de cazare este destul de bogată şi diversificată.  

Cu toate acestea, industria ospitalităţii din Poiana Braşov prezintă un interes scăzut în 

punerea în practică a unor activităţi de turism orientate către dezvoltarea durabilă. Acest lucru se 

reflectă direct în randamente slabe, rate de ocupare scăzute și incapacitatea destinației de a se 

poziționa pe piața turismului internațional, în ciuda resurselor sale naturale variate. Cu toate că 

judeţul Brașov a avut o strategie de dezvoltare a turismului durabil începând cu anul 2005, 
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procesul de punere în aplicare a măsurilor și acțiunilor incluse în această strategie în Poiana 

Brașov a fost unul lent, iar progresele au fost reduse. Aceste neajunsuri au constituit problema de 

marketing care a condus la realizarea acestei cercetări. 

Pornind de la problema de marketing identificată, au fost formulate mai multe întrebări 

ale cercetării, identificarea răspunsurilor la aceste întrebări constituind obiectivele specifice ale 

cercetării. Aceste întrebări au fost: 

Q1: Sunt turiștii interesați de impactul activităților turistice asupra mediului? 

Q2: Care este profilul turistului cu comportament ecologic în Poiana Braşov? 

Q3: Cum evaluează respondenții calitatea mediului din staţiunea Poiana Braşov? 

Q4: Care sunt principalele probleme de mediu identificate de respondenți în Poiana 

Braşov? 

Q5: Care este procentul turiştilor doritori să se implice în acţiuni de protejare a mediului 

în Poiana Braşov? 

Q6: În ce tip de acţiuni ecologice şi-ar dori turiştii să se implice? 

Q7: Cât de importante sunt inițiativele de mediu în alegerea unei unităţi de cazare? 

Q8: Ar alege respondenții unităţi de cazare certificate ecologic? 

Q9: Care este profilul turiștilor interesați de unităţile de cazare certificate ecologic? 

Q10: Există o relație între conștientizarea problemelor de mediu de către turiști și intenția 

lor de a alege o unitate de cazare certificată ecologic? 

Cercetarea s-a realizat pe baza unei anchete prin sondaj în rândul turiştilor cazaţi în 

staţiunea montană Poiana Braşov, în perioada noiembrie 2011 - martie 2012. A fost aleasă 

această perioadă întrucât ea se suprapune cu sezonul de vârf din Poiana Braşov, majoritatea 

turistilor alegând această staţiune pentru a-şi petrece vacanţa de iarnă şi pentru practicarea 

sporturilor de iarnă. Turiștii au fost abordaţi în locația lor de cazare din Poiana Braşov, pe baza 

unei selecții aleatoare, fiind rugaţi să completeze chestionarul de culegere a datelor (Candrea et 

al., 2016). Mărimea eşantionului a fost stabilită la 384 de persoane pentru a se asigura o eroare 

de maximum 5%. După colectarea datelor şi validarea chestionarelor completate, mărimea finală 

a eşantionului rezultat a fost de 331 turişti, dintre care 279 români (84,3%) şi 52 străini (15,7%). 

Această structură este destul de apropiată de structura turiştilor care au vizitat Poiana Braşov în 

anul 2011, conform statisticilor oficiale procentul turiştilor străini fiind de 16% (Direcţia 

Judeţeană de Statistică Braşov, 2012).  Eșantionul final a avut următoarele caracteristici 

demografice și de călătorie (vezi Tabelul 6.1): 
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Tabelul 6.1. Structura eşantionului în funcţie de caracteristicile demografice şi de călătorie  

Characteristics Frequency % 

Sexul respondentului   

Bărbătesc 191 57.7% 

Femeiesc 140 42.3% 

Vârsta   

16-24 ani 46 13.9% 

25-34 ani 126 38.1% 

35-44 ani 105 31.7% 

45-54 ani 44 13.3% 

55-64 ani 10 3.0% 

Starea civilă   

Necăsătorit 84 25.4% 

Căsătorit 159 48.0% 

În parteneriat  73 22.1% 

Separat / divorţat 13 3.9% 

Văduv  2 0.6% 

Scopul principal al vizitei   

Relaxare 265 80.1% 

Afaceri 49 14.8% 

Vizitarea prietenilor / rudelor 17 5.1% 

Ţara de provenienţă   

Turişti români 279 84.3% 

Turişti străini 52 15.7% 
 

Datele au fost analizate utilizând sistemul informatic SPSS, fiind utilizate diferite prelucrări 

statistice, cum ar fi: analize descriptive, tabele încrucişate și Analiza omogenităţii (HOMALS). 

6.4. Rezultatele cercetării 

În ceea ce piveşte interesul turiştilor faţă de impactul turismului asupra mediului (Q1), 

rezultatele cercetării evidenţiază că majoritatea respondenţilor (59,8%) manifestă o preocupare 

ridicată şi foarte ridicată faţă de problemele de mediu, ei putând fi consideraţi turişti ecologici.  

 

Figura 6.1. Interesul turiştilor faţă de impactul activităților turistice asupra mediului 
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De asemenea, există un procent de 24,8% din respondenţi cu o atitudine neutră faţă de 

problemele de mediu, în timp ce 15,4% au exprimat o preocupare scăzută faţă de acestea. Aceste 

rezultate, defalcate pe două categorii importante de turişti (români şi străini) sunt prezentate în 

Figura 6.1. 

Se poate observa că nu există diferenţe între procentele turiştilor români şi cele ale 

turiştilor străini în partea superioară a scalei, acestea accentuându-se pentru nivelurile inferioare 

ale acesteia. Prin urmare, procentele turiştilor români cu un interes scăzut şi foarte scăzut faţă de 

mediu (17%) sunt mai mari decât procentele turiştilor străini (8%). În schimb, pentru nivelul 

neutru, se poate observa o proporţie mai mare a turiştilor străini.  

Pornind de la această distribuţie a răspunsurilor privind preocuparea turiştilor faţă de 

problemele de mediu, am realizat o analiză a profilului turiştilor interesaţi de problemele de 

mediu prin utilizarea unei metode de analiză multivariată, cunoscută sub numele de Analiza 

Corespondenţelor Multiple sau Analiza Omogenităţii (HOMALS). Această metodă de analiză 

cuantifică legăturile simultane dintre mai multe variabile măsurate cu scala nominală, prin 

atribuirea de numere fiecărei categorii de răspunsuri şi fiecărui respondent, putând fi interpretată 

şi ca o analiză a componentelor principale pentru date nominale (Constantin, 2012). Întrucât 

lucrează cu date nominale, metoda permite utilizarea simultană a unor variabile de caracterizare 

împreună cu alte variabile ale cercetării, interpretarea rezultatelor fiind relativ simplă deoarece 

corelaţiile se reprezintă grafic sub forma unor puncte reprezentate în plan (Michailidis & de 

Leeuw, 1998). Astfel, rezultă o hartă perceptuală ce conţine categoriile de răspuns ale 

variabilelor analizate, ceea ce nu este posibil prin metode tradiţionale cum ar fi tabelele 

încrucişate (Schimmel & Nicholls, 2005). Apropierea dintre categorii pe respectiva hartă indică 

o asociere puternică a acestora, în timp ce aspectele care se diferenţiază sunt reprezentate la 

distanţe relativ mari una de alta (de Leeuw & Mair, 2009).  

În vederea realizării unui profil al turiştilor din Poiana Braşov care sunt preocupaţi de 

necesitatea protejării mediului (Q2), variabila cu 5 niveluri care a fost folosită pentru 

identificarea acestui interes a fost transformată într-o variabilă nouă, cu 3 categorii: interes înalt 

(formată din nivelurile 4 şi 5 ale scalei iniţiale), interes mediu (formată din nivelul 3 al scalei 

iniţiale) şi interes scăzut (nivelurile 1 şi 2 ale scalei iniţiale). Această nouă variabilă, împreună cu 

alte variabile nominale referitoare la caracteristicile demografice şi de călătorie ale turiştilor 

(sexul, vârsta, starea civilă, ţara de provenienţă şi scopul vizitei), au fost utilizate pentru analiza 

omogenităţii, utilizând funcţia HOMALS din SPSS. 

După cum se observă în Figura 6.2, turiştii preocupaţi de impactul activităţilor turistice 

asupra mediului (interes înalt) sunt, în principal, turişti străini, de gen feminin, care călătoresc 

pentru petrecerea timpului liber. Turiştii cu cel mai scăzut interes sunt cei care călătoresc pentru 



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

 

 84 

afaceri, ei fiind proiectaţi pe grafic destul de departe de celelalte categorii de turişti. Totuşi, se 

poate observă că nu există diferenţe notabile între turiştii români şi străini, cele două categorii 

fiind proiectate pe grafic foarte aproape una de celalată şi situate între un interes mediu şi unul 

înalt privind impactul turismului asupra mediului. Celelelalte variabile, cum ar fi vârsta şi starea 

civilă nu au o influenţă demnă de a fi luată în seamă asupra interesului turiştilor, catogoriile 

acestor variabile fiind împrăştiate pe toată suprafaţa graficului, destul de îndepărtate de cele 3 

niveluri ale preocuării faţă de mediu.  

 

 

Figura 6.2. Analiza interdependenţelor între preocuparea turiştilor faţă de mediu şi caracteristicile 

demografice şi de călătorie ale acestora 

 

Un alt obiectiv al cercetării a fost acela de a evalua atitudinile turiștilor în ceea ce privește 

calitatea mediului în Poiana Brasov. Rezultatele analizei evidenţiază faptul că mai mult de 

jumătate dintre respondenți au o atitudine pozitivă față de calitatea mediului în destinația vizitată 

(56,6%), în timp ce 33,3% au o atitudine neutră, iar 10% dintre turiști au o atitudine negativă 

(Q3). Distribuţia rezultatelor în funcţie de ţara de provenienţă arată că diferențele dintre turiștii 
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români și cei străini nu sunt foarte mari, cu excepția celui mai înalt nivel al scalei şi a nivelului 

neutru (vezi Figura 6.3). Procentul turiștilor străini cu o atitudine foarte pozitivă în ceea ce 

privește calitatea mediului din zona Poiana Brasov este mai mare decât procentul turiştilor 

români, în timp ce proporţiile se inversează în cazul nivelului neutru al scalei.  

 

Figura 6.3. Atitudinile turiştilor faţă de calitatea mediului în Poiana Braşov 

 

Chiar dacă evaluările privind calitatea mediului în Poiana Braşov au fost pozitive, au fost 

identificate şi anumite probleme de poluare a mediului (Q4). În Figura 6.4 se observă că 

majoritatea celor chestionați au menționat prezența deșeurilor în zonele naturale (51%) și un 

comportament neprietenos cu mediul al turiştilor  (33%), iar unii dintre respondenţi au menționat 

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

               

Figura 6.4. Problemele de mediu identificate de turişti în Poiana Braşov 
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Întrebaţi dacă ar fi dispuşi să se implice în diferite iniţiative de protejare a mediului pe 

parcursul sejurului în Poiana Braşov (Q5), 71% din membrii eşantionului au răspuns afirmativ 

(vezi Figura 6.5). Prin divizarea eşantionului în turişti români, respectiv străini, se poate observa 

că procentul turiştilor români care sunt interesaţi să participe la iniţiative ecologice (74%) este 

semnificativ mai mare decât procentul turiştilor străini (58%). 

 
Figura 6.5. Intenţiile turiştilor de a se implica în iniţiative ecologice în Poiana Braşov 

 

În ceea ce priveşte tipurile de iniţiative ecologice în care turiştii ar fi dispuşi să se implice 

(Q6), majoritatea răspunsurilor (65%) s-au concentrat pe activităţi de reciclare a deşeurilor (vezi 

Figura 6.6), reducerea consumului de energie fiind indicat de 25% dintre respondenţi, iar 

reducerea consumului de apă de un procent şi mai mic (10% dintre respondenţi).   

 

 
Figura 6.6. Tipuri de iniţiative ecologice în care turiştii ar fi dispuşi să se implice 

 



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

 

 87 

Rezultatele prezentate în Figura 6.6 sunt în concordonţă cu cele obţinute în alte cercetări 

făcute la nivelul Uniunii Europene, care indică faptul că europenii sunt în primul rând interesaţi 

de colectarea selectivă a deşeurilor şi reciclarea acestora, procentele celor care menţionează 

reucerea consumului de apă fiind destul de mici (Ispas et al., 2013). 

Pornind de la comportamentele şi intenţiile ecologice ale turiştilor care au vizitat Poiana 

Braşov, una dintre întrebările de bază ale cercetării a fost referitoare la importanţa pe care o are 

implicarea unităţilor de cazare în activităţi de protejare a mediului în decizia respondenţilor de a 

alege unitatea în care urmează să se cazeze (Q7).   

 

 
Figura 6.7. Rolul iniţativelor de protejare a mediului în alegerea unei unităţi de cazare 

 

La nivelul eşantionului analizat, 43,2% dintre respondenţi consideră că rolul iniţiativelor 

de protejare a mediului este important în alegerea unităţii de cazare, 32,3% au o atitudine neutră, 

iar 24,5% din membrii eşantionului nu iau în considerare această problemă atunci când aleg unde 

să se cazeze (Candrea et al., 2016). Analiza răspunsurilor pe grupuri de turişti în funcţie de ţara 

de provenienţă indică o distribuţie similară, cu unele diferenţe pe anumite niveluri specifice (vezi 

Figura 6.7). Dacă vom cumula nivelurile pozitive, respectiv pe cele negative, se observă că 

procentul turiştilor străini (44%) care ţin cont de iniţiativele ecologice ale prestatorilor de servicii 

de cazare este uşor mai mare decât procentul turiştilor români (43%). La cealaltă extremă, 

procentul turiştilor străini (28%) care nu iau în calcul acest criteriu de alegere a unităţii de cazare 

este, de asemenea, mai mare decât procentul turiştilor români (24%). În acest caz, diferenţa are o 

valoare mai mare decât în partea pozitivă a scalei de măsură (nivelurile 4 şi 5). 
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Turiştii au fost întrebaţi şi în legătură cu intenţia lor de a alege o unitate de cazare eco-

certificată, dacă aceasta ar oferi aceleaşi condiţii de preţ, calitate şi locaţie ca o unitate care nu 

are o astfel de certificare (Q8). Structura răspunsurilor arată că aproape jumătate dintre 

respondenţi (49%) au răspuns afirmativ la această întrebare, 16% au răspuns negativ, existând şi 

un procent ridicat al celor indecişi (35%). Profilul dominant al turiştilor în funcţie de această 

intenţie a fost obţinut prin realizarea unor analize încrucişate între respectiva variabilă şi diferite 

variabile de caracterizare (Q9). În Tabelul 6.2, pentru fiecare dintre cele 3 categorii de turişti, 

formate în funcţie de intenţia de a alege o unitate eco-certificată, sunt prezentate caracteristicile 

dominante (caracteristicile turiştilor care au indicat cu preponderenţă respectivul răspuns). 

 

 Tabelul 6.2. Intenţiile turiştilor de a alege o cazare eco-certificată şi categoriile dominante 

DA: 49% 

35-44 ani: 53.8% 

Turişti străini: 54% 

Relaxare: 52.3% 

Femei: 53.3% 

NU: 16% 

45-54 ani: 25.6% 

Turişti români: 17.2% 

Afaceri: 31.3% 

Bărbaţi: 17.2% 

NU ŞTIU: 35% 

16-24 ani: 40.9% 

Turişti români: 34.5% 

Relaxare: 34.6% 

Bărbaţi: 35.5% 

 

Se observă că procentul turişilor care şi-au exprimat intenţia de a alege o unitate de 

cazare eco-certificată este dominant în cazul următoarelor categorii de persoane: femei, vârsta 

între 35 şi 44 ani, turişti străini, călătoresc pentru relaxare. În stabilirea caracteristicilor 

dominante s-au folosit procentele din totalul fiecărui grup, cu scopul de a elimina diferenţele 

absolute dintre mărimile grupurilor (acestea fiind diferite în cadrul eşantionului). De exemplu, în 

cazul eşantionului au fost chestionaţi 191 de bărbaţi şi 140 de femei. Chiar dacă în cifre absolute 

numărul bărbaţilor care au răspuns afirmativ este mai mare decât numărul femeilor, prin 

raportare la totalul fiecărui grup, putem constata că 53,3% dintre femei şi-au exprimat intenţia de 

a alege o unitate de cazare eco-certificată, în timp ce doar 47,3% dintre bărbaţi şi-au exprimat 

această intenţie. Prin urmare, caracteristica dominantă în acest caz a fost apartenenţa la grupul 

femeilor. În acelaşi fel s-a procedat şi cu celelalte variabile de caracterizare.  

În ciuda existenţei unor diferenţe între grupurile eşantionului formate în raport cu 

variabilele de caracterizare, prezentate în Tabelul 6.2, trebuie subliniat faptul că acestea sunt 

semnificative din punct de vedere statistic doar pentru variabila referitoare la motivul călătoriei. 

Astfel, prin aplicarea testului Chi-Square pentru relaţia dintre două variabile, nivelul de 

semnificaţie calculat (Asymp. Sig.) a fost mai mic decât pragul de 0,05 doar pentru legătura 

dintre motivul călătoriei şi intenţia de a alege o unitate de cazare eco-certificată. Astfel, se poate 

trage concluzia că turiştii care călătoresc în scop de afaceri sunt mai puţin interesaţi de respectiva 

certificare, o posibilă explicaţie constând în faptul că astfel de turişti nu sunt responsabili, de cele 

mai multe ori, de procesul de alegere a unităţii de cazare.   
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Plecând de la ipoteza că există o relație între conștientizarea problemelor de mediu de 

către turiști și intenția lor de a alege o unitate de cazare certificată ecologic (Q10), am realizat o 

analiză încrucişată între cele două variabile (vezi Tabelul 6.3). 

 
Tabelul 6.3. Relaţia dintre preocuparea faţă de mediu şi intenţia de a alege o cazare eco-certificată 

 

Intenţia de a alege o unitate de cazare  eco-

certifcată Total 

Da Nu Nu ştiu 

Interesul turiştilor faţă de 

impactul activităților turistice 

asupra mediului 

1-Foarte scăzut 16.7% 50.0% 33.3% 100% 

2 15.4% 33.3% 51.3% 100% 

3 42.0% 13.6% 44.4% 100% 

4 57.7% 11.7% 30.6% 100% 

5- Foarte ridicat 65.5% 10.7% 23.8% 100% 

Total 49.2% 15.9% 34.9% 100% 
 

Se observă că la nivelul segmentelor de turişti care sunt preocupate de probeleme de 

mediu se întâlnesc cele mai ridicate procente ale celor care intenţionează să aleagă o unitate de 

cazare eco-certificată. Astfel, 65,5% dintre cei cu interes foarte ridicat faţă de impactul 

activităţilor turistice asupra mediului au răspuns că ar alege o unitate de cazare eco-certificată, 

respectiv  57,7% dintre cei care au un interes ridicat (nivelul 4 al scalei) şi-au exprimat această 

intenţie. În rândul celor cu interes scăzut faţă de impactul turismului asupra mediului sau al celor 

indiferenţi faţă de această problemă predomină persoanele nehotărâte sau cele care nu 

intenţionează să aleagă o unitate de cazare eco-certificată. În concluzie, putem aprecia că 

preocuparea faţă de mediu influenţează intenţia de a alege o unitate de cazare eco-certificată. 

Pentru a vedea dacă această influenţă este semnificativă din punct de vedere statistic, s-a utilizat 

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

 

Tabelul 6.4. Rezultatele testului Chi-Square 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 46,447
a
 8 ,000 

Likelihood Ratio 45,397 8 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
23,482 1 ,000 

N of Valid Cases 327 
  

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

expected count is 1,91. 
 

Având în vedere rezultatele testului (Asymp. Sig.= 0 < 0.05), putem aprecia că 

diferenţele dintre grupurile formate în funcţie de preocuparea faţă de mediu sunt semnificative 

din punct de vedere statistic, prin urmare preocuparea faţă de mediu are o influenţă semnificativă 

asupra intenţiei de a alege o unitate de cazare care, la rândul ei, se preocupă de protejarea mediului. 
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6.4. Concluzii şi recomandări 

Pornind de la obiectivele cercetării, putem aprecia că acestea au fost atinse, informaţiile 

obţinute fiind de un real folos pentru factorii decizionali la nivel de destinaţie turistică. Întrucât 

dezvoltarea durabilă reprezintă una dintre ţintele de bază ale strategiilor la nivel european şi 

mondial, protejarea mediului devine un deziderat cheie al factorilor decizionali de la toate 

nivelurile. În ceea ce priveşte turismul, cunoscând influenţa negativă a acestuia asupra mediului 

natural, problematica protejării mediului devine şi mai acută. 

În spiritul celor mai sus menţionate, cercetarea noastră s-a focalizat pe identificarea 

preocupărilor turiştilor faţă de mediu şi pe intenţiile acestora de a cumpăra acele servicii turistice 

care sunt prietenoase cu mediul. De asemenea, în spiritul rezultatelor cercetărilor prezentate în 

literatura de specialitate, unul dintre obiectivele de bază a fost identificarea unui profil al 

turistului interesat de protejarea mediului şi de utilizare a serviciilor ecologice. Identificarea 

acestui profil poate oferi informaţii agenţilor economici cu privire la segmentarea pieţei şi 

ţintirea unor anumite segmente de piaţă care prezintă interes pentru firmă.  

În ceea ce priveşte preocuparea turiştilor faţă de mediu, putem aprecia că există un interes 

major faţă de impactul turismului asupra mediului la majoritatea turiştilor chestionaţi, fără a 

exista diferenţe semnificative între turiştii români şi străini. Calitatea mediului în Poiana Braşov 

este considerată ca fiind de un nivel ridicat, deşi există o serie de probleme de mediu menţionate 

de respondenţi, printre care cele mai multe răspunsuri au fost înregistrate pentru prezenţa 

deşeurilor în zonele naturale, acestea fiind rezultatul comportamentului neadecvat al turiştilor. 

De asemenea, poluarea sonoră, cauzată tot de activităţile turistice şi de turişti, este considerată un 

factor cu influenţă negativă asupra mediului. Conștientizarea acestor probleme ar trebui să 

determine autoritățile locale și OMD să pună în practică acţiuni de îmbunătăţire, care să conducă 

la dezvoltarea durabilă a turismului, cum ar fi: creșterea numărului de coșuri de gunoi în zonele 

naturale, educarea și informarea turiștilor în ceea ce privește problemele de mediu și promovarea 

activităţilor de protejare a mediului, inclusiv eco-certificarea unităților de cazare. 

Profilul turiştilor interesaţi de problemele de mediu generate de activitatea turistică este 

următorul: turişti cu preponderenţă străini, de gen feminin şi care călătoresc pentru relaxare. 

Aceste rezultate confirmă teoriile privind diferenţele de gen, femeile fiind mai interesate de 

problemele de mediu decât bărbaţii (Han et al., 2011). 

Eco-certificarea unităţilor de cazare poate fi considerată o strategie demnă de a fi luată în 

seamă, aproape jumătate dintre respondenţi (49%) fiind interesaţi de alegerea unei unităţi de 

cazare certificate. Acest rezultat este în concordanţă cu rezultatele Eurobarometrului efectuat în 

anul 2009, cu tema "Atitudinile europenilor față de problema consumului și producției durabile", 

care surprind faptul că 47% din cetăţenii UE au afirmat că etichetarea ecologică joacă un rol 
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important în deciziile lor de cumpărare (European Commission, 2009). Totuşi o proporție 

semnificativă din persoanele intervievate (35%) s-au declarat indecise în ceea ce priveşte 

alegerea unei unităţi de cazare eco-certificate, fapt care poate fi cauzat de lipsa de informații sau 

de la o anumită neîncredere a turiştilor în sistemele de eco-certificare. Aceste rezultate confirmă 

teoriile fundamentate în literatura de specialitate, conform cărora relativ puţini turiști sunt 

conștienți de existenţa eco-certificării sau sunt influențati de această certificare în alegerea 

furnizorilor de servicii turistice (Buckley, 2002; Wearing et al., 2002). Chiar şi acei turiști care 

cunosc astfel de sisteme consideră că acestea prezintă o încredere scăzută și nu sunt siguri că  

oferă beneficii efective pentru mediu (Burgin & Hardiman, 2010). 

În ceea ce priveşte destinaţia turistică Poiana Braşov, întrucât turiştii nu sunt pe deplin 

informaţi cu privire la programele de certificare și destul de puțini înțeleg ce înseamnă această 

certificare, entităţile interesate în activitatea de  turism ar trebui să-și asume sarcina importantă 

de a educa turiștii în ceea ce privește necesitatea, utilitatea şi scopul sitemelor de eco-certificare 

(pe lângă eforturile depuse pentru iniţierea sau adoptarea programelor de turism ecologic). OMD 

ar trebui să abordeze astfel de acţiuni pe două direcții: acțiuni care vizează educarea și 

informarea turiștilor prin utilizarea de broșuri, afișe, panouri interpretative, precum și strategii 

care vizează educarea și informarea furnizorilor de cazare cu privire la impactul activităților lor 

asupra mediului prin cursuri, competiţii, sisteme de certificare, programe de acreditare etc. 

(Candrea et al., 2016). 

Din analiza referitoare la profilul turiştilor interesaţi de unităţile de cazare eco-certificate 

a rezultat că astfel de unităţi sunt preferate, în general de turiştii străini, de femei, de persoane cu 

vârste între 35 şi 44 de ani, care călătoresc pentru petrecerea timpului liber. Conform rezultatelor 

cercetării, acestea sunt segmentele dominante, dar intenţiile referitoare la alegerea unor unităţi de 

cazare eco-certificate se regăsesc la toate categoriile de persoane. Caracteristicile turiştilor 

interesaţi de unităţile de cazare eco-certificate sunt similare cu cele prezentate în literatura de 

specialitate, cu excepţia segmentului de vârstă. Astfel, predominanţa femeilor în cadrul acestui 

segment confirmă studiile prezentate în anumite lucrări de specialitate  (Han et al., 2011; 

Laroche et al., 2001; Roberts, 1996). De asemenea, sunt confirmate studiile care relevă faptul că 

ţara de provenienţă, în special în cazul turiştilor care provin din ţările dezvoltate, influenţează 

atitudinile favorabile faţă de mediu, iar femeile sunt mai înclinate către acţiuni de 

responsabilitate socială (Ayuso, 2006; El Dief & Font, 2010; McKercher et al., 2011; Miller, 

2003). În ceea ce priveşte vârsta, rezultatele cercetării nu confirmă unele din studiile anterioare, 

care menţionează faptul că cei mai orientaţi către produse ecologice sunt tinerii. În cazul 

cercetării noastre, segmentul predominant este cel de vârstă medie (35-44 de ani).  
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Rezultatele cercetării relevă şi o relaţie puternică între interesul turiştilor faţă de impactul 

turismului asupra mediului și intențiile acestora de a alege o unitate de cazare certificată, acestea 

fiind în concordanță cu alte studii, care arată că la nivelul consumatorilor preocupaţi de 

problemele de mediu, probabilitatea de a afişa un comportament ecologic este mult mai mare 

decât la cei care nu sunt interesaţi de astfel de probleme (Han et al., 2009; Krause, 1993; Laroche 

et al., 2001). De asemenea, aceştia sunt mult mai dispuşi  să se angajeze în mod activ în activități 

de protejare a mediului (Kalafatis et al., 1999; Laroche et al., 2001; Roberts, 1996). 

Pe lângă implicaţiile teoretice pe care rezultatele cercetării le au prin confirmarea 

rezultatelor unor cercetări anterioare sau prin diferenţierea faţă de acestea, cunoşterea atitudinilor 

şi intenţiilor turiştilor în ceea ce priveşte dezvoltarea durabilă a turismului prin protejarea 

mediului natural foloseşte operatorilor de turism şi factorilor decizionali în marketingul 

destinaţiei turistice pentru adoptarea celor mai bune strategii de dezvoltare. Profilurile 

segmentelor de turişti, formate atât în ceea ce priveşte preocuparea faţă de mediu cât şi în ceea ce 

priveşte intenţia de alegere a unităţilor de cazare eco-certificate, pot fi de folos managerilor 

interesaţi de dezvoltarea unor afaceri ecologice în identificarea celor mai atractive segmente de 

piaţă şi în adaptarea strategiilor de marketing în concordanţă cu particularităţile respectivelor 

segmente. 

Nu în ultimul rând, rezultatele cercetării folosesc mediului academic, acestea fiind o bază 

de plecare în adaptarea programelor educaţionale în vederea formării viitorilor specialişti în 

marketing şi în turism în spiritul dezvoltării durabile a destinaţiilor turistice. De asemenea, 

rezultatele acestei cercetări deschid noi direcţii de cercetare care pot fi aprofundate cu scopul 

dezvoltării ştiinţei în domeniul marketingului destinaţiei turistice. 
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(B-ii) Planuri de evoluție și dezvoltare a carierei 
 

Planul de dezvoltare a carierei universitare se raportează la strategia generală a 

Universităţii Transilvania din Braşov şi în particular la strategia Facultăţii de Ştiinţe Economice 

şi Administrarea Afacerilor din cadrul acestei universităţi, fiind conceput de aşa manieră încât să 

corespundă aşteptărilor acestei instituţii de la un conducător de doctorat în domeniul Marketing.  

Misiunea universităţii este „de a produce şi a transfera cunoaştere către societate prin: (1) 

Cercetare ştiinţifică avansată, dezvoltare, inovare şi transfer tehnologic, în domeniul Dezvoltării 

Durabile, (2) Formare iniţială la nivel universitar prin programe de studii de licenţă, master  şi 

doctorat, (3) Programe postuniversitare, (4) Dezvoltarea interacţiunii dintre Universitate şi 

societate, în structuri comune şi în parteneriate adaptate societăţii bazate pe cunoaştere”.  

Pornind de la această misiune şi de la obiectivele strategice ale universităţii pentru 

următoarea perioadă de timp, planul de dezvoltare a carierei mele va avea în vedere două direcţii 

principale: activitatea didactică şi activitatea de cercetare ştiinţifică. Activităţile de pregătire 

a doctoranzilor şi de coordonare a tezelor de doctorat se plasează pe respectivele direcţii întrucât 

atingerea obiectivelor fiecărei teze de doctorat implică atât o activitate didactică orientată către 

dezvoltarea competenţelor teoretice şi practice ale doctorandului, cât şi o activitate de cercetare 

menită să contribuie la dezvoltarea cunoaşterii în domeniul marketingului, cu efecte benefice 

asupra programelor de pregătire a studenţilor la nivelul tuturor celor trei cicluri de studii 

universitare (licenţă, masterat, doctorat).  

 

1. Evoluţia carierei profesionale 

Experienţa profesională relevantă în domeniul marketingului se bazează pe activitatea peste 

17 ani desfăşurată în diferite instituţii, atât cu activitate de producţie cât şi de învăţământ superior.  

O primă etapă a fost cea de specialist marketing în cadrul unei întreprinderi de mari 

dimensiuni, S.C. Mefin S.A. din Sinaia, după care am parcurs mai multe niveluri ierarhice, până 

la poziţia de şef de departament, cu mai multe servicii în subordine, în cadrul aceleiaşi 

întreprinderi. Această funcţie, deţinută timp de 4 ani, mi-a permis atât dezvoltarea competenţelor 

profesionale, cât şi a celor transversale ca urmare a interacţiunii cu oamenii şi lucrului în echipă.  

În paralel, activitatea de practician în marketing a fost completată cu activitatea didactică 

în cadrul Universităţii Transilvania din Braşov, Facultatea de Ştiinţe Economice şi Administrarea 

Afacerilor, în calitate de cadru didactic asociat. Aceasta mi-a permis consolidarea competenţelor 

didactice şi de cercetare, concretizate în obţinerea titlului ştiinţific de doctor în economie la 

Academia de Studii Economice din Bucureşti.  Ulterior obţinerii acestui titlu, în februarie 2007, 
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m-am titularizat la Universitatea Transilvania din Braşov pe postul de lector universitar. Pe baza 

activităţii didactice şi de cercetare desfăşurate în cadrul acestei instituţii, în anul 2013 am 

promovat pe postul de conferenţiar universitar.  

Capacitatea de a lucra în echipă şi implicarea în problemele curente ale Departamentului 

Marketing, Turism-Servicii şi Afaceri Internaţionale mi-au adus recunoaşterea competenţelor de 

lider, prin traversarea cu succes a trei procese electorale desfăşurate începând cu anul 2012 la 

nivelul departamentului în care activez. În toate cele trei scrutine am fost ales cu majoritate de 

voturi în funcţia de coordonator al departamentului, mai întâi ca şef de catedră şi apoi ca director 

de departament, precum şi în structurile de conducere ale facultăţii. Aceste rezultate demonstrează 

aprecierea din partea colegilor privind capacitatea mea de a forma şi a conduce o echipă.  

1.1. Activitatea didactică 

În ceea ce priveşte activitatea didactică m-am preocupat permanent de îmbunătăţirea 

propriilor metode de predare şi de lucru cu studenţii, pornind de la ideea centrării pe nevoile 

studentului, care este beneficiarul procesului educaţional. O astfel de abordare specifică 

marketingului a generat nevoia de autoperfecţionare, atât prin studiu individual cât şi prin 

participarea la diferite programe de formare pedagogică. În acest sens, am absolvit cursul 

postuniversitar „Învăţământul centrat pe student – strategii de proiectare, implementare şi 

evaluare instituţională”, modulul „Predarea, învăţarea şi evaluarea în învăţământul superior” (20 

de credite), organizat de Universitatea din Bucureşti.  

Activitatea de predare la programele de studii de licenţă şi masterat s-a concentrat pe 

cursuri de marketing general şi cursuri de cercetări de marketing, în care caracterul aplicativ al 

modului de predare a constituit o prioritate de bază. Fundamentarea ştiinţifică a acestor cursuri s-

a bazat pe un studiu amplu al literaturii de specialitate, care s-a concretizat în publicarea unui 

număr de şase cărţi de specialitate în edituri recunoscute la nivel naţional şi a unui capitol de 

carte într-o editură internaţională. Acestea au fost publicate fie ca unic autor, fie în colaborare cu 

alţi autori. Dovada recunoaşterii ştiinţifice a acestor cărţi este relevată de un număr mare de citări 

în diferite cărţi sau articole de specialitate. De asemenea, cărţile sunt utilizate în mod curent de 

studenţi, dar şi de doctoranzii în domeniul marketing din cadrul departamentului, fiind citate în 

majoritatea lucrărilor de doctorat elaborate de aceştia.  

În ceea ce priveşte colaborarea cu studenţii, aceasta se reflectă într-un număr mare de 

lucrări de licenţă şi disertaţie coordonate în fiecare an universitar, dar mai ales în coordonarea 

studenţilor la sesiunile de comunicări ştiinţifice studenţeşti. Această implicare a avut parte de o 

largă recunoaştere a rezultatelor studenţilor îndrumaţi, atât la nivelul facultăţii, cât şi la nivel 

naţional. Astfel, la Olimpiada Naţională a Economiştilor în Formare (ONEF), organizată sub 
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egida Asociaţiei Facultăţilor de Economie din România (AFER), studenţii pe care i-am îndrumat 

au obţinut 6 premii: a fost obţinut de două ori marele premiu, la Secţiunea Marketing în anul 

2011 şi la Secţiunea Administrarea Afacerilor în anul 2012, două premii cu dedicaţie şi două 

menţiuni. În ultimii doi ani m-am implicat activ şi în activitatea doctoranzilor, fiind membru în 

comisiile de îndrumare ale unui număr de trei doctoranzi în domeniul marketing, unul dintre 

aceştia având titlul de doctor confirmat, iar ceilalţi doi fiind în faza de susţinere a tezei de 

doctorat în faţa comisiei de evaluare.  

Preocuparea pentru îmbunătăţirea activităţii didactice se poate regăsi şi în implicarea mea 

în gestionarea şi îmbunătăţirea curriculum-ului programelor de studii coordonate de 

departamentul pe care-l conduc, fiind în acelaşi timp coordonator direct al programului de studii 

Marketing, ciclul licenţă. Rezultatele activităţii didactice se reflectă în aprecieri pozitive primite 

din partea studenţilor în cadrul procesului de evaluare a cadrelor didactice, precum şi în 

aprecierile colegilor şi cele ale superiorilor. 

1.2. Activitatea de cercetare ştiinţifică  

Activitatea de cercetare realizată pe parcursul întregii cariere profesionale s-a concretizat 

în 4 articole publicate în reviste indexate ISI Web of Science, 30 de articole publicate în reviste 

indexate în baze de date internaţionale recunoscute de CNATDCU şi 22 de articole publicate în 

volumele unor conferinţe internaţionale, dintre care 6 indexate ISI. Respectivele articole au fost 

publicate fie în calitate de unic autor, fie în calitate de co-autor, alături de membrii unor echipe 

de cercetare din cadrul universităţii şi din afara acesteia. 

Activitatea de cercetare ulterioară elaborării tezei de doctorat a fost concentrată în special 

pe serviciile turistice şi pe serviciile educaţionale. În acest sens, în ultimii doi ani, rezultatele 

echipelor de cercetare din care fac parte s-au concretizat într-un număr de 4 articole publicate în 

reviste indexate ISI Web of Science. Acestea reprezintă rodul unei munci de cercetare ample, de 

peste 8 ani, care s-a concretizat şi în alte articole publicate în reviste indexate în baze de date 

internaţionale sau comunicate în cadrul unor conferinţe internaţionale.  

Una dintre principalele direcţii de cercetare a vizat o serie de aspecte de marketing 

specifice serviciilor turistice, precum şi problematica marketingului destinaţiei turistice. 

Cercetările de marketing realizate în această direcţie au utilizat o metodologie diversă, fiind puse 

în practică atât cercetări calitative, cât şi cercetări cantitative. Datele au fost prelucrate pe baza 

unor modele complexe de analiză univariată, bivariată şi multivariată. Rezultatele acestor 

cercetări au fost descrise pe larg în prima parte a acestei teze de abilitare, ele fiind publicate în: 

reviste indexate ISI Web of Science (Transylvanian Review of Administrative Sciences, 

Environmental Engineering and Management Journal, Sustainability), reviste indexate în baze de 
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date internaţionale (Management Dynamics in the Knowledge Economy, Studia UBB Negotia, 

Tourism and Hospitality Management, Buletinul Universităţii Transilvania din Braşov, Seria 5 – 

Ştiinţe Economice), volume ale unor conferinţe internaţionale (Biennial International Congress 

"Tourism & Hospitality Industry- Opatija, Croaţia, International RESER Conference – 

Bucureşti, România, International Conference on Business Excellence – Braşov, România), 

precum şi într-un capitol de carte publicată într-o editură internaţională (Ispas, A., Constantin, 

C., Candrea, A.N. - Evaluating the Image of Tourist Destinations: A Theoretical and Empirical 

Approach, capitol în cartea: Nedelea, A., Korstanje, M., & George, B. (2016). Strategic Tools 

and Methods for Promoting Hospitality and Tourism Services. Hershey, PA: IGI Global. ISBN 

978-146-6697-61-4) 

O altă direcţie de cercetare a avut în vedere problemele de marketing cu care se confruntă 

învăţământul superior românesc din cauza scăderii numărului de potenţiali studenţi, care 

contribuie la o creştere a concurenţei pe piaţa serviciilor educaţionale, dar şi din cauza creşterii 

exigenţelor beneficiarilor serviciilor educaţionale: studenţii şi angajatorii de forţă de muncă înalt 

calificată. Rezultatele acestor cercetări au evidenţiat necesitatea creşterii calităţii în învăţământul 

superior românesc, inclusiv prin perfecţionarea metodelor de predare – învăţare, precum şi 

necesitatea abordării serviciilor de învăţământ superior din perspectiva marketingului, cu accent 

pe marketingul strategic şi marketingul relaţional. Respectivele rezultate au fost publicate în 

reviste indexate precum: Computers in Human Behavior (indexată ISI), Polish Journal of 

Management Studies, Revista Română de Marketing, Journal of Applied Economic Sciences, 

Buletinul Universităţii Transilvania din Braşov, Seria 5 – Ştiinţe Economice (indexate BDI). 

Una dintre preocupările activităţii de cercetare ştiinţifică a constat în realizarea unor 

cercetări instrumentale, menite să clarifice modul de aplicare a unor modele de analiză 

multivariată a datelor, astfel încât acestea să poată fi utilizate cu uşurinţă de către practicieni, 

studenţi, doctoranzi, tineri cercetători etc. Rezultatele acestor cercetări au fost publicate în reviste 

indexate în baze de date internaţionale, în special în Buletinul Universităţii Transilvania din 

Braşov, Seria 5 – Ştiinţe Economice. Principalele modele de analiză a datelor care au făcut 

obiectul acestor cercetări au fost: Analiza Componentelor Principale, Analiza Cluster, Matricea 

Importanţă – Satisfacţie, Regresia Logistică. Respectivele lucrări pot fi de un real folos 

doctoranzilor aflaţi în faza de efectuare a unor cercetări aplicative în cadrul procesului de 

elaborare a tezelor de doctorat. 

Rezultatele impactului activităţii ştiinţifice se concretizează într-un număr mare de citări 

ale cărţilor şi articolelor publicate în diferite reviste indexate în baze de date internaţionale sau în 

volume ale conferinţelor internaţionale (conform listei de verificare a îndeplinirii standardelor 

minimale). 

http://www.igi-global.com/chapter/evaluating-the-image-of-tourist-destinations/143399
http://www.igi-global.com/chapter/evaluating-the-image-of-tourist-destinations/143399
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2. Plan de dezvoltare a carierei profesionale 

2.1. Obiectivele generale ale planului de dezvoltare a carierei 

În urma analizei activităţii mele anterioare, atât în cadrul universităţii, cât şi în afara 

acesteia, au rezultat următoarele obiective generale, care vor fi detaliate în obiective specifice în 

cadrul planului de dezvoltare a carierei: 

1. Dezvoltarea activităţii didactice în concordanţă cu noile tendinţe în domeniu şi cu 

orientările strategice la nivel naţional şi european; 

2. Dezvoltarea activităţii de cercetare ştiinţifică, cu orientare preponderentă către asigurarea 

dezvoltării durabile; 

3. Coordonarea activităţilor de elaborare a tezelor de doctorat în domeniul Marketing; 

4. Valorificarea rezultatelor cercetării prin publicarea de lucrări ştiinţifice în publicaţii cu 

factor de impact ridicat; 

5. Implicarea în acţiuni de creştere a calităţii activităţii didactice şi de armonizare a 

programelor de studii cu nevoile reale ale beneficiarilor serviciilor educaţionale; 

6. Parcurgerea următoarelor trepte de evoluţie în cariera universitară în vederea obţinerii 

titlului de profesor universitar. 

Elementele care au stat la baza stabilirii acestor obiective, precum şi planul de dezvoltare 

viitoare a carierei vor fi detaliate în cele ce urmează. 

2.2. Strategia de dezvoltare a carierei universitare 

Strategia personală privind dezvoltarea carierei a fost dezvoltată în concordanţă cu 

obiectivele strategice ale facultăţii şi ale universităţii, succesul organizaţiei fiind dependent de 

succesul fiecărui individ şi invers. Întrucât scopul principal al acestor planuri strategice este de 

plasare a Universităţii Transilvania din Braşov în elita instituţiilor de învăţământ superior la nivel 

naţional şi internaţional prin promovarea principiilor dezvoltării durabile, consider că şi 

obiectivele mele personale trebuie să fie direcţionate către atingerea respectivului scop.  

 

Obiectiv 1. Dezvoltarea activităţii didactice în concordanţă cu noile tendinţe în domeniu şi 

cu orientările strategice la nivel naţional şi european 

Promovarea unui proces de învăţământ modern trebuie să fie misiunea oricărui cadru 

didactic, având în vedere că acesta este formator de valori, de competenţe profesionale şi 

transversale la nivelul studenţilor. Pentru acest motiv, îmi propun realizarea următoarelor 

activităţi: 
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1. Îmbunătăţirea continuă a activităţii de predare – învăţare, cu scopul centrării 

acesteia pe nevoile studentului. 

În acest sens, demersul pedagogic va porni de la ceea ce studenţii îşi doresc, astfel încât 

obiectivele cursului să devină obiective comune, atât ale studenţilor cât şi ale cadrului didactic. 

Această strategie se bazează pe dialogul permanent cu aceştia, pe constituirea unui parteneriat 

activ pe parcursul întregului proces de formare a competenţelor specifice cursului. Trebuie avut 

în vedere că nu toţi studenţii sunt la fel, că sunt animaţi de motivaţii diferite şi au capacităţi 

diferite de însuşire a cunoştinţelor şi de formare a competenţelor. Pornind de la aceste realităţi, 

îmi propun orientarea tot mai pregnantă a activităţilor didactice către elemente strict legate de 

realitatea economică, utilizând metode de învăţare de adâncime, care necesită un grad de 

implicare ridicat din partea studenţilor: studii de caz, simulări, aplicaţii, rezolvare de probleme, 

experimente etc. Pentru ca învăţarea să fie de profunzime, metodele menţionate vor fi relaţionate 

cu realitatea, prin exemplificare, argumentare şi motivarea intrinsecă a studenţilor. Cursurile de 

marketing şi cercetări de marketing, prin profundul caracter aplicativ al acestora, se pretează la 

utilizarea metodelor mai sus menţionate. Pentru stimularea procesului de învăţare, voi pune 

accent tot mai mare pe evaluarea studenţilor pe tot parcursul semestrului, astfel încât să crească 

nivelul de implicare a acestora în procesul de formare a competenţelor. Astfel de acţiuni au fost 

demarate în ultimii ani şi vor fi îmbunătăţite permanent în activitatea mea viitoare. 

2. Formarea continuă în domeniul pedagogiei 

Pe termen lung mă voi orienta către identificarea unor programe de formare continuă în 

domeniul ştiinţelor educaţiei, care să-mi permită punerea în aplicare a celor mai noi metode de 

predare-învăţare. 

3. Perfecţionarea materialelor didactice 

Materialele didactice reprezintă elemente de suport al actului educaţional, motiv pentru 

care am inclus în planul meu necesitatea îmbunătăţirii acestor materiale, astfel încât să 

corespundă cerinţelor studenţilor. Cursurile şi materialele didactice vor conţine multe exemple şi 

studii de caz, precum şi aplicaţii care să stimuleze formarea competenţelor studenţilor. Un astfel 

de proces a fost demarat în legătură cu suporturile de curs scrise de mine, convins fiind că 

acestea trebuie să sprijine studentul în procesul de învăţare, nu să demonstreze multitudinea 

cunoştinţelor cadrului didactic. De asemenea, mi-am propus să scriu materiale didactice care să 

acopere toate cursurile pe care le predau. 

4. Utilizarea mijloacelor informatice moderne în activitatea de predare – învăţare 

Utilizarea tehnologiei moderne în actul educaţional este absolut necesară având în vedere 

preocupările noilor generaţii, care utilizează pe scară largă aplicaţii informatice. Utilizarea 
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învăţării prin joc, prin integrarea pe platforme electronice a unor activităţi care să capteze atenţia 

studenţilor şi să-i stimuleze să înveţe, reprezintă una dintre priorităţile activităţii mele didactice. 

 

Obiectiv 2. Dezvoltarea activităţii de cercetare ştiinţifică, cu orientare preponderentă către 

asigurarea dezvoltării durabile 

Activitatea unui cadru didactic universitar nu poate fi concepută în afara procesului de 

cercetare – dezvoltare, motiv pentru care consider că planul de dezvoltare a carierei mele trebuie 

să conţină următoarele acţiuni esenţiale: 

1. Continuarea activităţii actuale de cercetare în domeniul turismului.  

Acţiunile viitoare vor fi orientate către continuarea cercetărilor efectuate şi către 

dezvoltarea unor noi direcţii de cercetare în domeniul turismului. Astfel, o direcţie de cercetare 

va fi constituită de aprofundarea aspectelor care pot crea Braşovului o imagine de destinaţie 

turistică prietenoasă, aceasta fiind cea de-a cincea componentă a imaginii identificată pe baza 

Analizei Componentelor Principale şi care a fost insuficient exploatată în cercetările efectuate 

până în prezent. O direcţie de cercetare mai îndrăzneaţă vizează extinderea cercetărilor de 

marketing către identificarea imaginii de ţară, ca destinaţie turistică.  

2. Implicarea în proiecte strategice de cercetare-dezvoltare 

Una dintre activităţile viitoare în care mi-am propus să am o implicare ridicată este 

dezvoltarea de proiecte de cercetare în domeniul turismului, precum şi în alte domenii, care să 

beneficieze de finanţare guvernamentală sau neguvernamentală. În acest sens, m-am implicat în 

depunerea de proiecte în competiţiile naţionale deschise în anul 2016, în calitate de membru în 

echipă, urmând să mă implic şi în competiţii viitoare, inclusiv ca director de proiect. Pentru 

accesarea unor astfel de proiecte, intenţionez să mă implic activ în stabilirea de parteneriate cu 

alte universităţi sau agenţi economici, care să asigure nivelul de experienţă necesar implicării în 

proiecte majore, dar şi o credibilitate cât mai ridicată în faţa potenţialilor beneficiari şi a 

finanţatorilor.  

3. Dezvoltarea unor noi direcţii de cercetare 

Pentru lărgirea spectrului cercetării personale, îmi propun implicarea viitoare în 

dezvoltarea unor noi direcţii de cercetare, prin formarea unor noi echipe de cercetare, având în 

vedere posibilităţile variate de utilizare a cercetării de marketing în diferite domenii de activitate. 

Unul dintre domeniile de cercetare vizate este sectorul serviciilor, însă implicarea în astfel de 

proiecte va fi efectuată cu prudenţă pentru a evita disiparea eforturilor şi risipa de energie. 

Toate acţiunile de cercetare menţionate vor avea ca scop principal satisfacerea nevoilor 

beneficiarilor. Dacă acestea nevoi vor fi satisfăcute la un nivel înalt, ne propunem ca aceste 
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rezultate să contribuie şi la dezvoltarea şi popularizarea ştiinţei, prin realizarea unor articole de 

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

 

Obiectiv 3. Coordonarea activităţilor de elaborare a tezelor de doctorat în domeniul 

Marketing 

Acest obiectiv constituie motivul principal al prezentei teze de abilitare, care poate 

contribui într-o mare măsură la dezvoltarea carierei mele profesionale, dar şi la dezvoltarea 

activităţii de cercetare din cadrul departamentului. Prin contribuţia mea, şcoala doctorală în 

domeniul Marketing din cadrul universităţii noastre îşi va putea consolida poziţia în rândul 

şcolilor de elită din domeniu. Pentru atingerea acestui obiectiv, consider necesare următoarele 

acţiuni: 

1. Implicarea studenţilor în activitatea de cercetare a departamentului. Pe lângă 

abordarea didactică modernă mai sus menţionată, îmi propun cooptarea studenţilor în proiectele 

departamentului sau stimularea acestora în vederea realizării unor cercetări proprii, care să le 

potenţeze competenţele profesionale şi transversale dobândite în cadrul programelor de studii. 

Implicarea va avea în vedere ciclul de studii în care se află studenţii, însă obiectivul este acela de 

a le stimula dorinţa de cercetare şi competiţie încă din timpul ciclului de licenţă. Astfel, voi 

urmări o participare consistentă la sesiunile de comunicări ştiinţifice ale studenţilor, care să fie 

susţinută şi de creşterea nivelului calitativ al cercetărilor pe care se vor baza respectivele 

comunicări.  

2. Selectarea doctoranzilor din rândul celor mai buni absolvenţi. Ca urmare a 

implicării studenţilor în activităţi de cercetare de genul celor menţionate mai sus, se pot 

identifica acele persoane care într-adevăr sunt orientate către cercetare şi pot face performanţă în 

cadrul ciclului de studii de doctorat. În acest sens, voi selecta pentru îndrumare la doctorat doar 

acei candidaţi care fac dovada că şi-au însuşit competenţele specifice domeniului Marketing, dar 

sunt în egală măsură orientaţi către cercetare. 

3. Lărgirea echipelor de cercetare prin participarea doctoranzilor. Prin această 

măsură, se urmăreşte implicarea activă a doctoranzilor în activităţile echipelor de cercetare din 

cadrul departamentului, pornind de la premisa că membrii echipelor se pot potenţa reciproc 

pentru atingerea unor obiective comune şi în acelaşi timp, fiecare dintre aceştia poate să se 

dezvolte şi să-şi atingă obiectivele individuale. În plus, participarea doctoranzilor în proiectele de 

cercetare depuse în diferite competiţii este obligatorie, iar doctoranzii care vor fi coordonaţi de 

mine vor lărgi baza de selecţie pentru astfel de proiecte. 
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Obiectiv 4. Valorificarea rezultatelor cercetării prin publicarea de lucrări ştiinţifice în 

publicaţii cu factor de impact ridicat 

Pentru diseminarea rezultatelor cercetărilor ce urmează a fi realizate îmi propun o 

creştere a numărului de articole publicate în reviste indexate ISI Web of Science, dar şi în alte 

publicaţii, precum şi o prezenţă mai consistentă la conferinţe internaţionale din domeniul 

cercetărilor realizate. Astfel, pentru următoarea perioadă de timp îmi propun următoarele: 

 Trimiterea spre evaluare la reviste indexate ISI Web of Science a unui număr de cel 

puţin trei articole anual. Vor fi vizate în special revistele situate în prima jumătate a 

clasamentului pe domenii întocmit de UEFISCDI în funcţie de scorul relativ de 

influenţă. 

 Publicarea a cel puţin un articol pe an în reviste indexate ISI Web of Science. 

 Publicarea a cel puţin două articole pe an în reviste indexate BDI. 

 Participarea anuală la cel puţin o conferinţă internaţională de prestigiu. 

 Publicarea unor cărţi şi materiale didactice în domeniul marketingului. 

 

Obiectiv 5. Implicarea în acţiuni de creştere a calităţii activităţii didactice şi de cercetare  

Pentru atingerea acestui obiectiv sunt necesare acţiuni de îmbunătăţire continuă pe 

ambele planuri ale carierei profesionale (activitatea didactică, respectiv cea de cercetare), care 

vor fi concretizate în:  

1. Implementarea principiilor de management al calităţii care să se bazeze pe 

orientarea către client. O astfel de abordare presupune identificarea nevoilor de bază ale 

clienţilor (studenţi şi angajatori) şi dezvoltarea proceselor educaţionale în concordanţă cu 

cerinţele acestor segmente ţintă. În acest sens, în calitate de director de departament, voi urmări 

armonizarea planurilor de învăţământ cu cele mai noi tendinţe în domeniu. De asemenea, mi-am 

propus implicarea în îmbunătăţirea activităţilor de management al calităţii la nivel naţional, un 

prim pas fiind depunerea în cel mai scurt timp a candidaturii pentru acceptare în corpul experţilor 

ARACIS. 

2. Orientarea cercetării către nevoile agenţilor economici şi ale organizaţiilor 

guvernamentale şi neguvernamentale va fi o altă prioritate a activităţii mele profesionale, în scopul 

dezvoltării unor proiecte de cercetare în concordanţă cu nevoile acestora. Astfel de colaborări pot fi 

concretizate în proiecte de amploare, cu participarea unor echipe de cercetare cu experienţă sau se 

pot materializa în mici proiecte care să fie dezvoltate de către studenţi în cadrul lucrărilor de licenţă 

sau disertaţie.  
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3. Dezvoltarea parteneriatelor cu echipe de cercetare din alte centre universitare 

pentru conceperea unor proiecte integrate, care să acopere o arie teritorială cât mai mare. Sunt 

vizate în primul rând universităţile din Regiunea de dezvoltare Centru (Sibiu,  Alba Iulia, Târgu 

Mureş), situate în zone cu potenţial turistic ridicat, dar şi alte universităţi din ţară şi străinătate.   

4. Îmbunătăţirea activităţii manageriale la nivelul departamentului şi al facultăţii 

astfel încât obiectivele acestora să fie atinse cu maximum de eficienţă. În calitatea mea de 

director al Departamentului Marketing, Turism-Servicii şi Afaceri Internaţionale, dezvoltarea 

carierei personale nu poate face abstracţie de dezvoltarea celorlalţi membri ai departamentului. 

În acest sens, mi-am fixat ca obiectiv major realizarea tuturor propunerilor din planul managerial 

şi armonizarea poziţiilor membrilor departamentului astfel încât obiectivele fiecăruia să fie atinse 

şi opţiunile individuale privind propria carieră să fie respectate. În subsidiar, îmi propun 

câştigarea unui nou mandat de director de departament, ceea ce va însemna că am reuşit să-mi 

ating obiectivele şi colegii şi-au păstrat încrederea în calităţile mele de lider. 

 

Obiectiv 6. Parcurgerea următoarelor trepte de evoluţie în cariera universitară în vederea 

obţinerii titlului de profesor universitar 

Pentru atingerea acestui obiectiv mă voi preocupa de îndeplinirea tuturor condiţiilor 

legale impuse pentru obţinerea titlului de profesor universitar, precum şi de obţinerea 

recunoaşterii competenţelor mele profesionale de către colegi, membrii comunităţii academice la 

nivel naţional şi internaţional, membrii mediului economic şi social.  

2.3. Plan de acţiuni pe termen scurt şi mediu 

Acţiunile aferente acestui plan cad în răspunderea mea, înţelegând prin aceasta să depun 

toate eforturile pentru ca finalizarea lor să aibă loc în termenele stabilite. 

 

Acţiuni şi obiective propuse Termen de finalizare 

Obţinerea atestatului de abilitare pentru a putea coordona doctoranzi Octombrie 2016 

Publicarea unui articol într-o revistă cu factor de impact şi SRI situată în 

prima jumătate a clasamentului în funcţie de scorul relativ de influenţă. 
Decembrie 2017 

Publicarea a două cărţi de specialitate în domeniul marketingului  Decembrie 2017 

Înscrierea în corpul evaluatorilor ARACIS Iunie 2017 

Obţinerea titlului de profesor universitar Martie 2017 

Câştigarea unui nou mandat de Director de departament Septembrie 2019 

Vizitarea unor universităţi străine în programe de predare şi cercetare în 

cadrul unor mobilităţi Erasmus  
Anual 
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Concluzii 

Prezentul plan de dezvoltare a carierei profesionale este clădit pe realizările personale şi 

ale echipelor din care fac parte, constituind mobilul acţiunilor mele viitoare cu scopul declarat de 

a contribui la atingerea obiectivelor strategice ale structurilor din care fac parte: departament, 

facultate, universitate. Realizarea acestor acţiuni necesită un efort deosebit, pe care consider că 

am capacitatea şi dispoziţia să-l realizez. Cu toate acestea, atingerea unor anumite obiective este 

condiţionată de o anumită stabilitate a cadrului normativ care guvernează activitatea din 

învăţământul superior, motiv pentru care vor fi necesare anumite repoziţionări dacă vor apărea 

schimbări majore ale factorilor de mediu. 
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