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2. CONTEXTUL STUDIULUI

Turismul contemporan este profund influentat de progresul tehnologic si de digitalizare, ceea ce a
condus la o serie de transformari semnificative in industrie. Unul dintre aspectele fundamentale ale
acestei metamorfoze este fenomenul dezintermedierii, care a remodelat modul in care turistii
acceseaza si achizitioneazad servicii turistice. Cresterea utilizdrii internetului si a tehnologiei mobile, a
creat noi oportunitati pentru turisti de a cauta, compara si rezerva servicii turistice direct de la furnizorii
acestora. Aplicatile mobile, platformele de rezervare online si motoarele de cautare au devenit
instrumente cheie in procesul de calatorie, oferind turistilor acces rapid si usor la informatii, optiuni si
recenzii relevante.

In acest context, rolul intermediarilor din turism ar parea de prisos, mai ales cel al agentiilor de turism
traditionale, care obisnuiau sd-si promoveze si sa-si comercializeze serviciile turistice prin intermediul
vanzarilor directe, adesea realizate in intalniri fata in fata cu consumatorii. Pozitia acestor intermediari
in canalul de distributie a fost, si este in continuare, pusa la indoiala de multe voci. Cu toate acestea,
agentiile de turism au demonstrat de-a lungul timpului o rezilienta remarcabila in fata provocarilor care
au apdrut, inclusiv concurentei din partea agentiilor de turism online si a diverselor platforme de
rezervare de cdlatorii. Mai mult decat atat, pandemia COVID-19 si-a pus amprenta pe activitatea
acestora, provocandu-le sa se adapteze si sa gdseasca solutii inovatoare pentru a-si mentine afacerile
intr-o lume complet digitald, in care consumatorii sunt mereu conectati la internet si la tehnologiile
mobile.

Preocupat de tema rezilientei agentiilor de turism din Romania in fata consumatorilor digitali de servicii
turistice, autorul a dorit sa identifice prin intermediul acestei lucrdri stadiul actual al digitalizarii
acestora, precum si obstacolele intalnite in acest proces. Aceastd tema a devenit mai provocatoare in
contextul schimbarilor de comportament al turistilor urmare a pandemiei COVID-19, si, mai ales,
urmare a aparitiei unei noi generatii de turisti, cea a nativilor digitali, care prezinta caracteristici total
diferite fata de celelalte generatii existente.

Prin urmare, in lumina acestor motivatii, teza de doctorat s-a concentrat pe cercetarea a doua aspecte
cheie: tendintele de consum turistic in era digitala si gradul actual de digitalizare al principalilor
intermediari turistici din Romania, respectiv agentiile de turism. Scopul final al acestor cercetari fiind
dezvoltarea si fundamentarea unor strategii de marketing care sa sprijine agentiile de turism in
consolidarea pozitiei lor in mediul online si, totodatd, sd rdspunda la cerintele si preferintele
consumatorilor de servicii turistice din era digitala.

3. TEMA TEZEI DE DOCTORAT SI DOMENIUL IN CARE SE INCADREAZA

Teza de doctorat seincadreaza in domeniul fundamental al Stiintelor sociale, ramura Stiinte economice,
domeniul Marketing si are ca temd analiza si investigarea influentei tehnologiei asupra schimbarii i
dezvoltdrii strategiilor de marketing utilizate de principalii intermediari din turism, respectiv agentiile
de turism din Romania.

In era digitald, dezvoltarea capacitatilor digitale ale intermediarilor din industria turismului este
esentiald pentru a ramane competitivi si pentru a oferi servicii conform nevoilor si preferintelor
consumatorilor. De la oferirea posibilitatilor de rezervari online la marketingul digital si gestionarea
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eficienta a datelor, competentele digitale devin tot mai importante in acest domeniu in continua
schimbare. Avantajele pe care le aduce tehnologia si internetul in zilele noastre sunt evidente si au un
impact profund asupra modelelor traditionale de vanzare a produselor turistice. Expansiunea
tehnologica a modificat competitia dintre prestatorii directi din turism si intermediari, acestia din urma
fiind nevoiti sa gdseasca solutii pentru a se alinia platformelor online pentru consolidarea relatiilor cu
clientii lor.

Desi firmele din turism erau deja preocupate de aspectul digitalizarii, pandemia COVID-19 a demonstrat
cd aceastd abordare este imperioasa (Pricope (Vancia) si Bdltescu, 2021). Conform unui studiu realizat
de McKinsey & Company (2021), industria turismului a inregistrat o accelerare semnificativd a
procesului de digitalizare, ca urmare a impactului pandemiei COVID-19. Aceasta accelerare a condus la
o crestere echivalentd cu cincianiin ceea ce priveste adoptarea tehnologiei digitale in afacerile turistice.

Abordarea marketingului digital, reprezinta o normalitate pentru firmele din turism, astfel, indiferent
de locul in canalul de distributie, intermediarii, atat cei traditionali, cat si cei care isi desfasoara
activitatea exclusiv online, au fost nevoiti sa adopte instrumente si tehnici specifice dezvoltdrii
tehnologiei. Aceastd abordare le permite acestora atragerea si implicarea consumatorilor de servicii
turistice care utilizeaza tehnologia in toate fazele de caldtorie, de la planificare si pana la retur. Daca
parea ca lucrurile s-au asezat si fiecare intermediar si-a gasit locul in lantul de distributie, dupa toti
factorii perturbatori aparuti de-a lungul timpul (dezvoltarea internetului, aparitia platformelor de
socializare si a tehnologiei mobile), prezentul, dar mai ales viitorul arata ca lucrurile nu se opresc aici.
Tehnologiile, precum Blockchain, inteligenta artificiala (Al) si Metaverse sunt urmatoarele provocari cu
care se vor ,infrunta” intermediari din turism pentru a-si consolida pozitia pe piata turistica.

4, OBIECTIVELE TEZEI DE DOCTORAT

Scopul acestei tezei de doctorat consta in determinarea gradului de digitalizare a principalilor
intermediari turistici din Romania, respectiv agentiile de turism, in vederea dezvoltdrii si fundamentarii
strategiilor de marketing pentru adaptarea lor la nevoile si asteptarile turistului din era digitala.
Obiectivul general al acestei lucrari consta in identificarea tendintelor de caldtorie, in special in ceea ce
priveste organizarea acestora, ale consumatorilor de servicii turistice in era digitald, precum si
evaluarea gradului de digitalizare a principalilor intermediari prezenti pe piata din Romania, respectiv
agentiilor de turism, in vederea satisfacerii nevoilor si asteptarilor turistilor actuali.

Obiectivele specifice sunt derivate din obiectivul general al cercetarii si sunt definite in continuare atat
la nivel teoretic cat si la nivel operational. Din punct de vedere teoretic, autorul a stabilit urmatoarele
obiective specifice: (1) clarificarea aspectelor teoretice despre intermediarii cheie din industria
turismului si pozitia lor in canalul de distributie; (2) identificarea impactului tehnologiei asupra
intermediarilor din turism; (3) evidentierea importantei pe care o0 au consumatorii de servicii turistice in
procesul de creare a experientelor turistice in era digitala.

La nivel operational, autorul a stabilit urmatoarele obiective specifice: (1) determinarea tendintelor de
cdldtorie urmare a pandemiei COVID-19; (2) identificarea comportamentului de caldtorie a noii generatii
de turisti, cea a nativilor digitali; (3) determinarea gradului de digitalizare a agentiilor de turism din
Romania, impreund cu beneficiile si obstacolele intampinate in acest proces; (4) dezvoltarea si
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fundamentarea unor optiuni strategice pentru agentiile de turism din Romania in vederea atrageri si
implicarii turistilor din era digitala.

5. STRUCTURA TEZEI DE DOCTORAT

Teza de doctorat este structurata in sase capitole dupa cum urmeaza. Primul capitol are rolul de a
furniza o baza teoreticd despre intermediarii cheie din industria turismului, pozitia lor in canalul de
distributie si clarificarea notiunilor asociate cu termenul "intermediere”, cum ar fi "dezintermediere” si
“reintermediere”, care au aparut ca urmare a impactului tehnologiei asupra acestora.

in cel de-al doilea capitol este prezentat stadiul actual al cunoasterii cu privire la impactul tehnologiei
asupra intermediarilor din turism. Acest capitol examineaza factorii perturbatori care au afectat
intermediarii din turism de-a lungul timpului si analizeaza perspectivele actuale si viitoare ale acestui
sector, in contextul dezvoltdrii accelerate a tehnologiilor avansate, cum ar fi Blockchain, Al si
Metaverse. Prin intermediul acestui capitol, se analizeaza, de asemenea, modul in care intermediarii s-
au adaptat siau raspuns la schimbdrile tehnologice, cum au fost afectate modelele lor de afaceri si cum
au aparut noi oportunitati si provocari.

Cel de-al treilea capitol s-a concentrat pe evidentierea implicatiilor pe care le au consumatorii de servicii
turistice in procesul de creare a experientelor turistice in era digitald, cu efecte directe asupra
activitatilor intermediarilor din turism. Acest capitol prezintd, de asemenea, si cateva aspecte critice cu
privire la acest fenomen.

Capitolul patru cuprinde doua cercetdri de marketing, una bazatd pe date secundare, si una calitativa
utilizand metoda interviului de grup, care au avut rolul de a de a furniza o perspectiva actuald asupra
tendintelor de cdlatorie, rezultate pe de-o parte urmare a pandemiei COVID-19, iar pe de altd parte
urmare a intrdrii in ,scend” a unei noi generatii de turisti, respectiv cea a nativilor digitali. Astfel, prin
intermediul acestor cercetadri, acest capitol contribuie la conturarea contextului schimbadrilor continue
in abordarea strategiilor de marketing ale intermediarilor din turism si ofera o bazd solida pentru
dezvoltarea ulterioard a tezei de doctorat.

Capitolul cinci a continuat seria cercetarilor care au dus laindeplinirea scopului acestei lucrdri. Cuprinde
patru cercetdri, care au vizat agentiile de turism din Romania. Prima dintre ele este una de tip calitativ
si a avut ca scop principal investigarea modului in care tehnologia digitald a influentat strategiile de
marketing utilizate in agentiile de turism din Romaniain vederea atragerii si implicdrii clientilor. Cea de-
a doua cercetare s-a bazat pe o analizd a metricilor social media si a avut ca scop evaluarea prezentei
pe platformele de socializare a agentiilor de turism din Romania. A treia cercetare s-a bazat pe metoda
observatiei si a dorit sa scoatd in evidenta utilizarea tehnologiilor digitale de cdtre agentiile de turism
prezente laun eveniment clasic, de tip targ de turism. Pentru cea de-a patra cercetare din cadrul acestui
capitol s-a realizat o ancheta pe baza de sondaj, care a vizat identificarea stadiului actual al gradului de
digitalizare a agentiilor de turism din Romania, indiferent de dimensiunea si tipul acestora, in vederea
credrii unei imagini cat mai cuprinzatoare asupra sectorului.

In ultimul capitol al lucrdrii autorul a formulat o serie de strategii de marketing pentru agentiile de
turism din Romania, care au avut la baza informatiile prezentate in capitolele anterioare, dar mai ales
rezultatele obtinute in urma cercetdrilor de marketing. Scopul acestor strategii consta in consolidarea
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prezentei in mediul online a agentiilor de turism din Romania. Dupd acest capitol, au urmat concluziile
generale ale tezei de doctorat, care au cuprins o prezentare succintd a tuturor temelor abordate. in
final, lucrarea a cuprins contributiile personale ale autorului si directiile viitoare de cercetare.

6. METODOLOGIA SI OBIECTIVELE CERCETARILOR

Pentru atingerea scopului si obiectivelor tezei de doctorat, autorul a realizat sase cercetdri de
marketing, care au avut la baza atat date primare, cat si metode care presupun utilizarea datelor
secundare. Prima cercetare a fost de tip calitativ si s-a concentrat pe analiza comportamentului
generatiei Z, noua generatie de turisti, in ceea ce priveste planificarea vacantelor si a atitudinii lor fata
de viitorul calatoriilor. Studiile arata ca turistii din aceasta generatie vor avea un mare impact asupra
industriei turistice (European Travel Commission, 2020) urmare a faptului cd sunt nativi digitali si
utilizeaza tehnologia in toate etapele caldtoriei lor (Possamai, 2022). Principalele obiective ale acestei
cercetdri au fost: (1) identificarea modalitdtilor prin care generatia Z isi organizeaza vacantele; (2)
explorarea factorilor care stau la baza alegerii vacantelor lor; (3) investigarea principalelor surse de
informare pe care acestia le utilizeazd in ceea ce priveste vacantele lor; (4) identificarea canalelor de
distributie utilizate pentru achizitionarea vacantelor; (5) evaluarea importantei social media in timpul
cdlatoriilor pentru generatia Z; (6) evaluarea masurii in care tehnologiile avansate pot influenta
comportamentul de consum turistic al generatiei Z in viitor. in vederea obtinerii informatiilor primare
de la o parte dintre membrii generatiei Z, s-a considerat ca cea mai potrivita metodd de cercetare
calitativa pentru atingerea obiectivelor stabilite este cea a /interviului de grup. Aceasta metoda se
bazeaza pe teoria dinamicii grupurilor conform careia un grup mic reprezintd o colectie de indivizi
interdependenti intre care exista interactiuni intense (Constantin si Tecdu, 2013). Aceasta permite, de
asemenea, interactiunea pe mai multe niveluri — atat intre respondenti, cat si intre cercetator si
respondenti (Brunt et al., 2017), aducand astfel un plus de valoare cercetarii.

Grupurile de discutii desfasurate in cadrul acestui studiu calitativ s-au bazat pe un ghid de interviu
semi-structurat, care a inclus doar intrebdri deschise specifice acestui tip de cercetare, menite sa
obtind opinii si puncte de vedere din partea participantilor (Creswell si Creswell, 2017). intrebérile au
fost concepute si structurate in jurul a cinci teme bazate pe literatura de specialitate. Rolul acestor
intrebadri a fost de a mentine discutiile pe tema cercetata.

Pentru crearea unei imagini cat mai cuprinzatoare asupra temei cercetate, s-a a considerat benefica si
utilizarea uneia dintre tehnicile proiective, sianume cea a completdrii frazelor, pentru care s-au acordat
10 minute la finalul interviului. Continutul completdrii frazelor de cdtre participanti au fost colectate si
stocate intr-un fisier Microsoft Word pentru a facilita accesul si pentru a crea un nor de cuvinte, un fel
de lista ponderata pentru a vizualiza datele textuale (Jin, 2017) in care dimensiunea fontului reprezinta
frecventa de aparitie a cuvantului in textul analizat (Padmanandam et al., 2021). Pentru a crea norul de
cuvinte a fost utilizat programul webQDA.

Discutiile s-au desfdsurat la inceputul lunii martie 2023, fiecare interviu avand o durata aproximativa
de 1 ord si 30 de minute in total. Interviurile au fost structurate dupa cum urmeaza preambul - 5 min,
prezentdri — 3 minute, introducere — 10 minute, discutii pe teme — intre 10-12 minute fiecare, tehnica
proiectiva la final -10 minute (Malhotra, 2004), si au fost moderate de cdtre autorul tezei de doctorat.
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Participantii au fost informati despre locul, ora si tema generala a cercetarii cu o saptamanad inainte de
interviu.

Cele doua sesiuni de interviuri de grup au inceput prin sublinierea regulilor de buna practica, astfel incat
toti participantii sa se simta confortabil si liberi sa isi exprime punctele de vedere. Participantii au fost
adecvat informati de faptul ca discutiile vor fiinregistrate audio pentru a asigura o transcriere precisa.
S-a obtinut consimtamantul explicit al acestora referitor la faptul ca informatiile vor fi folosite exclusiv
in scopuri de cercetare legate de studiu. De asemenea, s-a acordat o atentie riguroasa protejdrii
confidentialitatii datelor. Pe parcursul discutiilor, rolul moderatorului s-a limitat la ghidarea
convorbirilor, abtinandu-se de la a emite judecati personale care ar fi putut influenta parerile
participantilor. Participantii au fost incurajati in mod activ sa se implice in toate discutiile si sa isi
exprime liber convingerile, fara nicio limitare, cu asigurarea ca opiniile si experientele lor au egala
importanta in indeplinirea obiectivelor cercetarii. Cu toate acestea, respondentii nu au avut interventii
in mod egal, unii dintre acestia exprimandu-si doar acordul sau dezacordul cu privire la anumite teme
si subteme ale cercetadrii.

Discutiile inregistrate audio au fost transcrise si analizate prin metoda analizei de continut (Stewart si
Shamdasani, 2014). Transcrierea discutiilor a fost supusa unei analize pentru identificarea continutului
cel mairelevant, in concordantad cu obiectivele cercetarii. Procesul de analiza a continutului a fost initiat
prin desfdsurarea unei etape detaliate de familiarizare, care a implicat ascultarea atentd a discutiilor
inregistrate si lectura transcrierilor corespunzatoare (Rabiee, 2004). Tot in aceastd etapa s-a avut in
vedere gruparea raspunsurilor pe fiecare participant cu scopul realizarii analizei pe verticald, specifica
analizei de continut. In continuare, s-a efectuat o analizi meticuloasi a fiecdrei interventii pentru a le
incadra in temele principale. In final, informatiile furnizate de participanti au fost codificate si
standardizate in mod sistematic, in concordanta cu obiectivele cercetarii. Expresiile care au transmis
intelesuri similare, indiferent de variatiile in exprimarea lingvistica sau aparitia temporald, au fost
incluse Tn aceeasi categorie de raspuns. Rezultatele procesului de codificare au fost integrate intr-un
tabel cuprinzator de analiza a continutului, detaliat in teza de doctorat.

Cea de-a doua cercetare s-a bazat pe utilizarea datelor secundare si a avut ca scop evidentierea
schimbarilor de comportament al consumatorilor de servicii turistice provocate de pandemia COVID-
19, schimbari care au creat noi tendinte de cdlatorie care s-au mentinut si dupa perioada pandemiei
(Toubes et al., 2021). Obiectivul cercetdrii vizeaza asadar identificarea tendintelor de calatorie urmare
a impactului pandemiei COVID-19. In vederea atingerii scopului cercetdrii, autorul a efectuat o analiza
de continut bazata pe date secundare, utilizand informatiile disponibile public, pe internet, de la cele
mai mari agentii de turism online din lume. Datele secundare utilizate pentru aceasta cercetare au fost
colectate intre 27 ianuarie 2022 si 3 februarie 2022 din diverse surse online (site-uri web oficiale si
comunicate de presd) prin intermediul motorului de cdutare Google. Cautarea temei de cercetare s-a
facut folosind cuvintele-cheie ,tendinte”, ,recuperare”, ,cdlatorie”, ,pandemie”, ,COVID-19", scrise in
limba engleza si extrase din analiza literaturii de specialitate privind tema cercetatd, combinate cu
numele fiecarei agentii incluse in esantion.

Urmadtoarele patru cercetdri incluse in teza de doctorat au vizat principalii intermediari din turism din
Romania, respectiv, agentiile de turism. Prima din aceasta serie a fost de tip calitativ si s-a concentrat
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pe investigarea impactul tehnologiei digitale asupra strategiilor de marketing utilizate de unele dintre
cele mai mari agentiile de turism din Romania, de tip organizatoare, in ceea ce priveste atragerea si
implicarea clientilor, in contextul evolutiilor tehnologiilor digitale, precum si pe identificarea atitudinile
reprezentantilor acestora cu privire la viitorul acestui sector din industria turismului. Obiectivele
cercetdrii au fost urmatoarele: (1) identificarea mdsurilor adoptate de catre agentiile de turism
organizatoare din Romania in procesul de tranzitie de la o abordare traditionald la una digitald, in
vederea atragerii si implicdrii clientilor; (2) determinarea gradului de utilizare a tehnologiilor avansate
de catre agentiile de turism organizatoare din Romania; (3) evaluarea impactului pandemiei COVID-19
asupra agentiilor de turism organizatoare din Romania, in ceea ce priveste accelerarea procesului de
digitalizare a companiei; (4) determinarea atitudinilor reprezentantilor agentiilor de turism
organizatoare din Romania cu privire la viitorul acestui sector. Deoarece studiul a fost conceput ca fiind
de natura exploratorie, autorul nu a considerat necesara formularea unor ipoteze, cercetarea servind
la creionarea obiectivelor si ipotezelor cercetdrii cantitative efectuata ulterior de cdtre autor. Pentru a
atinge obiectivele stabilite, autorul a contactat primele 40 de agentii de turism organizatoare din
Romania, in functie de numadrul de angajati pe care il aveau la finalul anului 2021. Lista agentiilor a fost
extrasa de pe website-ul www.topfirme.com (Topfirme, 2021) folosind ca criteriu de selectie codul
CAEN 7912, specific domeniului de activitate a agentiilor de turism cu activitate de ,tur-operare”).
Dintre acestea, sase reprezentanti, care ocupa pozitii de conducere in cadrul agentiilor de turism, au
acceptat participarea la studiu. Experienta participantilor la studiu in domeniul turismului variaza intr-
un interval cuprins intre 8 si 36 de ani. Interviurile au fost desfasurate in perioada 16 februarie - 15
martie 2023.

Dintre metodele specifice cercetarilor de tip calitativ s-a optat pentru cea a interviului de profunzime
crefon plus hartie. Aceasta metoda presupune utilizarea unei liste de teme cheie, fiecare tema fiind
explorata prin intermediul unui set de intrebdri (Constantin si Tecau, 2013). Autorul a elaborat temele
si setul de intrebari cu scopul de a obtine raspunsuri cuprinzatoare la toate intrebarile de cercetare,
asigurand astfel indeplinirea obiectivelor stabilite. Raspunsurile au fost analizate prin metoda analizei
de continut. Transcrierea discutiilor a fost supusa analizei pentru a identifica cel mai relevant continut
in concordanta cu obiectivele cercetdrii. Procesul de analiza de continut a fost initiat prin parcurgerea
unei etape de familiarizare amanuntitd, care a implicat recitirea cu atentie a rdspunsurilor
participantilor. In continuare, autorul a efectuat o analiz& meticuloasa a fiecarui rispuns in parte notat,
pentru a le identifica pe acelea care duc la indeplinirea obiectivelor acestui studiu. in cele din urm4,
informatiile furnizate de participanti au fost codificate si standardizate in mod sistematic, in
conformitate cu obiectivele cercetarii. Cuvintele si expresiile care transmiteau semnificatii similare,
indiferent de variatiile de exprimare lingvistica sau de aparitia temporald, au fost incluse in aceeasi
categorie de raspuns. Rezultatele procesului de codificare au fost incorporate intr-un tabel cuprinzator
de analiza de continut, prezentat in amanunt in teza de doctorat.

Cea de-a doua cercetare a avut la baza analiza metricilor social media, iar scopul acesteia a fost
evaluarea prezentei in social media a agentiilor de turism din Romania. Obiectivele cercetdrii au fost
urmadtoarele: (1) evaluarea prezentei agentiilor de turism participante la studiu pe cele mai populare
platforme de socializare din Romania; (2) evaluarea activitatii agentiilor de turism participante la studiu
pe platformele de socializare pe care acestea sunt prezente; (3) identificarea acelor platforme de
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socializare care aduc agentiilor de turism participante la studiu cel mai mare nivel de implicare din
partea publicului lor; (4) determinarea nivelului de interes al agentiilor de turism participante la studiu
cu privire la crestea vizibilitatii pe paginile de socializare pe care sunt prezente. Pentru a atinge
obiectivele mentionate anterior, autorul a condus o analiza amanuntita a paginilor de social media
Facebook, Instagram si Tiktok a 10 agentii de turism din Romania, care au aparut pe prima pagina
Google |a tastarea cuvintelor ,agentii de turism Romania” in perioada 1 noiembrie 2022 — 31 decembrie
2022. Alegerea celor trei platforme s-a bazat pe statisticile furnizate de Datareportal (Kemp, 2023) cu
privire preferintele si cel mai des utilizate platforme social media de cdtre romani. Au fost examinati
indicatorii social media, precum numarul de urmadritori sau de fani, numarul de postari, numarul de
reactii, comentarii si distribuiri, numarul total de persoane care au vdzut continutul pe toate cele trei
platforme mentionate, in perioada 1 ianuarie 2022 — 31 ianuarie 2022. Pentru obiectivul trei, care
contine analiza comparativa in vederea determindrii nivelului de interes cu privire la cresterea
vizibilitatii pe paginile social media, au fost examinati, de asemenea, indicatorii din perioada 1 ianuarie
2021 — 31 decembrie 2022.

In plus, pentru indeplinirea obiectivului numarul doi, autorul a calculat pe baza indicatorilor social media
mai sus mentionati, rata de implicare a fanilor pe postare sirata de implicare pe postare a numarul total
de utilizatori care au vazut continutul pe toate cele trei platforme in perioada analizata. Formulele
folosite pentru calcularea acestor indicatori pentru fiecare platforma in parte, se gasesc in tabelul 1.

Tabelul 1. Formulele de calcul pentru rata de implicare a fanilor si a numarul total de utilizatori care au
vizualizat continut pe platformele de socializare

Rata de implicare a fanilor per postare

Rata de implicare a numarul total de utilizatori care au
vazut continutul per postare

e  pentru Facebook

(reactii+comentarii+distribuiri)/postari
numadrul total de fani

e  pentru Facebook

(reactii+comentarii+distribuiri)/postdri
= — . < _ X
numar total de utilizatori care au vazut continutul

100

e pentru Instagram

(reactii+comentarii)/postari
numarul total de fani

e pentru Instagram

(reactii+comentarii)/postari

= - - < - x100
numadr total de utilizatori care au vazut continutul

e  pentru TikTok*

e  pentru TikTok

(reactii+comentarii+distribuiri)/video-uri
= — - — - — X
numar total de utilizatori care au vazut video-ruile

Sursa: (Gogolan Diana, 2022)

* Pentru cd TikTok este o platformad in care viralizarea este scopul final, aici, cea mai relevanta masuratoare nu
este numadrul de urmaritori, ¢ numarul de vizualizari, de aceea formula ratei de implicare a platformei este legata
doar de aceasta masurdtoare.

Analiza integrala a indicatorilor numerici social media poate fi consultatd in teza de doctorat. Aceasta
analiza a fost posibila datorita platformei Socialinsider, ce serveste drept instrument de analiza,
raportare si comparare in domeniul social media (Socialinsider, 2023), la care autorul a avut acces
pentru o perioada de doua luni, in perioada 15 noiembrie 2022 — 15 ianuarie 2023.
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Pentru cea de-a treia cercetare care a vizat agentiile de turism, autorul a avut in vedere Targul de
Turism al Romaniei (TTR), editia de primdvard, desfdsurat in perioada 23-26 februarie 2023, in
pavilionul B2 al Centrului Expozitional Romexpo din Bucuresti. Metoda de cercetare utilizata a fost
observatia. Cercetarea a avut ca scop principal determinarea masurii in care agentiile de turism din
Romania implicd tehnologia la un eveniment clasic, de tip targ de turism. Asadar, obiectivele urmdrite
de aceastd cercetare au fost urmatoarele: (1) identificarea agentiilor de turism prezente la TTR, editia
de primdvard 2023; (2) determinarea gradului de utilizare a tehnologiilor digitale in cadrul standurilor
agentiilor de turism prezente la TTR, editia de primdvard 2023. Deoarece studiul a fost de natura
exploratorie, autorul nu a formulat ipoteze in prealabil.

Observatia este 0 metoda de cercetare complexd, deoarece implica frecvent angajarea cercetatorului
intr-o varietate de roluri si utilizarea unui set divers de tehnici, inclusiv utilizarea celor cinci simturi,
pentru a aduna date. in ciuda nivelului de implicare cu grupul de studiu, cercetatorul trebuie sa isi
pastreze mereu rolul principal de cercetdtor si sa ramana suficient de obiectiv pentru a colecta
informatii si pentru a analiza datele relevante pentru problema investigata (Baker, 2006).

Pentru a atinge obiectivele cercetdrii, autorul a ales sad utilizeze observatia discretd, sub acoperire, fara
ainforma grupul tinta cu privire la motivul prezentei sale (Brunt et al., 2017). Acest lucru a fost posibil,
deoarece targul s-a desfasuratintr-un loc public, in pavilionul B2 al Centrului Expozitional Romexpo din
Bucuresti, unde accesul a fost liber si gratuit. Observarea a avut loc in doua dintre cele patru zile de
desfdsurare ale targului de turism, in zilele de vineri 24 februarie, si sambétd 25 februarie 2023. n
vederea indeplinirii primului obiectiv, cercetatorul a evaluat lista cu participantii la TTR editia de
primavard 2023, afisatd la intrarea in pavilion, de unde a extras numele agentiilor de turism care au
participat la eveniment. in continuare, cercettorul a intocmit un document in care a notat numele
acestora si informatiile despre serviciile oferite si destinatiile promovate la targ. Pentru atingerea celui
de-al doilea obiectiv, cercetatorul a efectuat mai multe vizite la fiecare stand al agentiilor de turism
prezente la TTR, editia de primavara 2023. in timpul vizitelor, cercetdtorul a inregistrat observatiile
privind utilizarea tehnologiilor digitale in fiecare stand, incluzand modul in care acestea au fost
implementate si nivelul de interactivitate oferit vizitatorilor.

Ultima cercetare de marketing este de tip cantitativ si completeaza cercetdrile calitative prezentate in
anterior si are ca scop determinarea gradului de adoptare a tehnologiilor digitale de catre agentiile de
turism din Romania in cadrul activitatii lor si, totodata, identificarea atitudinilor reprezentantilor
acestora cu privire la tehnologiile emergente, precum inteligenta artificialda si Metaverse. Informatiile
obtinute in urma cercetarii a avut o contributie majora in vedere indeplinirii scopului tezei de doctorat,
mai ales in vederea conturarii de cdtre autor a strategiilor de marketing pentru inovarea si dezvoltarea
agentiilor de turism din Romania in era digitalda. Pornind de la scopul principal al cercetarii mentionat
anterior s-au stabilit urmatoarele obiective: (1) determinarea gradului de interes al agentiilor de turism
din Romania cu privire la adoptarea tehnologiilor digitale in activitatea lor; (2) identificarea principalelor
instrumente si tehnici digitale utilizate de cdtre agentiile de turism din Romania in vederea implicarii si
atragerii consumatorilor de servicii turistice; (3) identificarea principalelor strategii prin care agentiile
de turism din Romania isi asigura vizibilitatea in fata consumatorilor de servicii turistice; (4)
identificarea principalelor beneficii si obstacole aduse de utilizarea tehnologiilor digitale agentiilor de
turism din Romania; (5) determinarea gradului de utilizare a tehnologiilor avansate de cdtre agentiile
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de turism din Romania, precum si a intentiilor de implementare a acestora in viitor; (6) identificarea
atitudinilor cu privire la efectele tehnologiilor avansate asupra viitorului agentiilor de turism; (7)
identificarea unor legaturi intre caracteristicile agentiilor de turism participante la studiu si diverse
variabile ale cercetdrii.

Aceasta cercetare de marketing are un caracter descriptiv si se bazeaza pe utilizarea metodei de
anchetd prin sondaj. Datele primare au fost obtinute pe baza unui chestionar ce a cuprins in final 20 de
intrebdri mésurate cu diferite tipuri de scale: nominale, interval si ordinale. Tnainte de distribuirea
chestionarului catre populatia cercetatd acesta a fost supus unei pretestari in randul a 10 agentii de
turism din Romania, alese Tn mod aleatoriu. La finalul pretestarii a fost eliminata una din intrebdrile de
caracterizare ale populatiei cercetate, care viza cifra de afaceri, intrucat legislatia din Romania permite
agentiilor de turism contabilizarea in cifra de afaceri ori a comisionului, ori a totalului incasarilor (Legea
227/2015, art. 311 si art. 286). Astfel, s-a dovedit faptul ca intrebarea era nepotrivitd, valorile acesteia
nefiind comparabile. Tot in aceastd etapad au fost elucidate toate problemele legate de intelegerea si
interpretarea intrebarilor.

Populatia cercetatd a fost formata din agentiile de turism licentiate din Romania. Conform informatiilor
oferite de website-ul Ministerului Antreprenoriatului si Turismului erau, la data de 17.03.2023, 2561
de agentii de turism licentiate, care prezentau urmatoarea structurd in functie de activitatea pe care o
desfdsoara: 43,38% erau agentii de turism organizatoare, 34,52% intermediare, 12,3% intermediare
online si 9,8% organizatoare online (MAT, 2023a).

Determinarea marimii esantionului a pornit de la eroarea de esantionare, care conduce la un interval
de valori pe care le poate lua parametrul la nivelul populatiei cercetate (Constantin si Tecau, 2013). Prin
urmare, s-a efectuat calculul dimensiunii esantionului, notat cu n, utilizand formula lui Cochran pentru
un interval de incredere de 95%, care este frecvent utilizat in cercetdrile de marketing. Astfel, se obtine
un nivel de semnificatie a= 0.05. Pentru acest nivel de semnificatie, valoarea corespunzdtoare ,z",
extrasa din tabelul legii de distributie normale, este de 1.96. S-a luat in considerare abaterea standard
maxima posibild atunci cand procentul raspunsurilor afirmative este egal cu procentul raspunsurilor
negative (50x50). S-a obtinut rezultatul n=384. Avand in vedere faptul ca populatia cercetata are un
numar relativ mic, iar esantionul calculat mai sus reprezintd mai mult decat 5% din totalitatea
populatiei, s-a optat pentru o corectare a mdrimii acestuia, obtinandu-se n=334. Pentru culegerea
datelor primare s-a optat pentru metoda intervievdrii asistata de calculator (Computer-Assisted Web
Interviewing). Aceastd decizie a fost luata din doud motive. Primul motiv este legat de limitele in ceea
ce priveste resursele financiare si de timp ale cercetatorului, iar cel de-al doilea motiv are legatura cu
avantajele pe care aceasta metodd le ofera (Staniszewska, 2013) cum ar fi: posibilitatea respondentilor
de a alege momentul oportun de a completa chestionarul, imposibilitatea de a fi influentat de
operatorul de interviu, asigurarea anonimatului si usurinta cu care se poate face extragerea datelor
intr-un format accesibil care permite prelucrarea acestora, evitand astfel erorile umane care pot
interveni la introducerea manuala a acestora.

Dupa acestea, a urmat stabilirea aleatorie a celor 334 de agentii de turism care sa faca parte din
esantion, prin metoda pasului mecanic. Cercetdtorul a avut la dispozitie lista completa cu adresele de
e-mail ale populatiei cercetate, iar prin intermediul acestora, agentiile de turism selectate au fost

15



Universitatea
Transilvania
din Bragov

invitate s& participe la studiu. Insd, avand in vedere faptul ca rata non-raspunsurilor a fost foarte mare,
cercetdtorul a optat pentru trimiterea chestionarului cdtre intreaga populatie vizata (Veal, 2017),
incercand astfel construirea unui esantion cu un volum satisfacdtor. Acest lucru a condus insa la
utilizarea unei metode de esantionare nealeatoare, respectiv esantionarea pe baza de voluntariat.
Mesajul in care erau rugati sa participe la studiu a fost insotit de linkul direct catre pagina care contine
chestionarul de completat.

Pentru constituirea esantionului s-au trimis trei solicitari de completare a chestionarului, la intervale
de aproximativ o saptdmand, in perioada 07.04 — 09.05.2023. in ciuda tuturor eforturilor depuse de
cercetdtor de a ajunge la un numadr considerabil de respondenti, au fost primite 264 de raspunsuri
valide, rata de raspuns fiind astfel de 10,3%.

7. PRINCIPALELE REZULTATE ALE CERCETARILOR

Cercetdrile de marketing din aceastd teza de doctorat si-au indreptat atentia atat asupra aspectelor ce
tin de tendintele de consum turistic in era digitald, cat si asupra determindrii stadiului actual al gradului
de digitalizare, specifice transformdrilor tehnologice, in activitatile principalilor intermediari turistici din
Romania, respectiv agentiile de turism, pentru ca in final, pe baza rezultatelor, sa fie dezvoltate si
fundamentate strategii de marketing care sa le ajute sa-si consolideze pozitia in mediul online, pentru
a satisface nevoile si preferintele consumatorilor de servicii turistice din era digitala.

Astfel, cercetarea in randul consumatorilor de servicii turistice din generatia Z a adus concluzii
valoroase cu privire la modalitatea in care acestia isi organizeaza vacantele, precum si legate de
perspectivele acestora privind viitorul cdlatoriilor. Utilizarea platformelor de socializare si a
influencerilor ca surse de cdautare si de inspiratie pentru calatorii, precum si puterea lor de a deveni ei
insisi persoane cu impact asupra altora, prin partajarea de continut foto si video in social media din
propriile vacante, au stat la baza conturarii optiunilor strategice de social media marketing propuse de
autor in capitolul final al acestei lucrari.

Tendintele de cdlatorie urmare a pandemiei COVID-19, identificate in una dintre cercetarile din aceasta
lucrare, au fost: preferinta turistilor pentru rezervari cu conditii de anulare flexibile, cumpararea
vacantelor in ultimul minut, alegerea destinatiilor si locatiilor in care sunt apreciate masurile de
sigurantd si sdndtate, optiunea pentru sejururi mai scurte si orientarea catre un turism mai sustenabil.
Aceste rezultate au implicatii manageriale in ceea ce priveste strategiile legate de serviciile
comercializate, pe de-o parte, si, pe de alta parte, legate de modalitatea in care aceste conditii si
informatii sunt afisate transparent si sunt usor de accesat de cétre client. in sprijinul acestei idei, a fost
conturatd strategia de marketing prezentatad in ultimul capitol al lucrdrii, care presupune crearea unei
platforme digitale integrate pentru agentiile de turism.

Primul studiu care a vizat agentiile de turism din Romania a constat intr-o cercetare de tip calitativ si
s-a concentrat pe cele mai mari agentii organizatoare. Rezultatele au scos in evidentda elemente
valoroase in ceea ce priveste drumul parcurs de acestea de la traditional la digital si au identificat, de
asemenea, principalele temeri cu privire la viitorul acestora. Prin intermediul acestei cercetdri s-au
evidentiat principalele beneficii si obstacole aduse acestora de evolutia tehnologiei comunicdrii i
informarii, precum si principalele instrumente si tehnici specifice marketingului digital utilizate de
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acestea in vederea atragerii si implicarii consumatorului de servicii turistice. Printre principalele
beneficii aduse de progresele tehnologie in ceea ce priveste activitatea agentiilor participante la studiu
au fost enumerate: reducerea timpului de procesare a tranzactiilor specifice si furnizarea posibilitatii
de ofertare rapida si moderna a produselor si serviciilor turistice. Legat de obstacolele intampinate de
cdtre acestea au fost mentionate cel mai frecvent: timpul mare de dezvoltare si implementare a
tehnologiilor digitale, costurile mari de implementare a acestora si lipsa fortei de munca de specialitate.
in ceea ce priveste instrumentele utilizate in vederea atragerii si implicarii clientilor, acestia au
mentionat pe primele locuri: website-ul, e-mailul si reteaua de socializare Facebook. Factorii care au
stat la baza utilizarii acestora au fost, in principal: evolutia pietei si schimbarea comportamentului
consumatorului. Cu toate cd seindreapta catre utilizarea instrumentelor specifice marketingului digital,
mai ales dupd pandemia COVD-19, agentiile de turism participante la studiu au mentionat faptul ca
inca nu au exclus definitiv instrumentele specifice marketingului traditional, cum ar fi participarea la
presstrip-uri si infotrip-uri, relatiile directe cu clientii in sediile fizice ale agentiilor de turism si spoturile
publicitare la radio si la TV. in asa fel acestia pot fi considerati privilegiati de oportunitatile ambelor
abordari.

Pentru a analiza stadiul actual al utilizarii si integrarii tehnologiilor avansate cercetarea a vizat intrebari
cu privire la inteligenta artificiala si realitatea virtuald. Raspunsurile reprezentantilor agentiilor de
turism participante au demonstrat faptul ca acestea nu au fost o prioritate, cel putin pand in prezent.
Respondentii nu se arata totusi ingrijorati cu privire la progresul rapid ale acestora, considerand ca vor
reusi sa se adapteze din mers. Amenintdrile reale pe care pe care le percep sunt legate de instabilitatea
politicd, o eventuala criza economica si mai ales legate de lipsa resursei umane calificata in industrie.

Conform cercetdrii care a investigat activitatea agentiilor de turism din Romania pe social media,
rezultatele indica faptul cd, dintre cele trei platforme populare in randul romanilor, Facebook este
platforma pe care aceste agentii posteaza cel mai mult continut. Rezultatele cercetarii demonstreaza
insd, ca platformele Instagram si TikTok au un impact mai mare asupra utilizatorilor online.

A treia cercetare a contribuit intr-o mare masura la stabilirea stadiului actual al digitalizarii agentiilor
de turism din Romania. Aceasta a vizat, in principal, identificarea utilizarii tehnologiei de catre agentiile
de turism la un eveniment clasic, de tip targ de turism. S-a observat faptul ca amenajarea standurilor
agentiilor de turism participate, s-a bazat, in principal, pe metode clasice de atragere a clientilor, cu mici
insertii ale tehnologiilor digitale. Cu toate acestea, participarea unui numar mic de agentii la un astfel
de eveniment, demonstreaza cd agentiile de turism din Romania, se bazeaza mai mult pe relatia pe
care o au cu clientii in mediul online.

Ultima cercetare realizata pentru teza de doctorat a dezvdluit o perspectiva cuprinzatoare asupra
nivelului de adoptare a tehnologiilor digitale in randul agentiilor de turism din Romania. in cadrul acestui
studiu, au participat 264 de agentii de turism, care reprezinta peste 10% din totalul populatiei cercetare,
si ofera o perspectivd relevanta asupra acestui subiect. Majoritatea agentiilor de turism sunt interesate
de gradul de digitalizare al companiei, si considerd foarte importantd prezenta in mediul online. Sunt,
de asemenea, familiarizate si utilizeaza instrumentele specifice marketingului digital precum website,
e-mail, platforme social media. Blogurile de cdlatorie si instrumentele specifice mobile marketingului
mai putin nominalizate. Cu toate acestea, s-a remarcat faptul cd aproximativ 47% dintre agentiile de
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turism participante la studiu nu au integrat sisteme de rezervare online in website-uri care sd le permita
accesul clientilor direct la produsele si serviciile turistice ale acestora. Dintre motivele invocate cel mai
adesea au fost costurile mari de implementare a tehnologiilor digitale si schimbadrile rapide in aceasta
directie. Alt rezultat interesant urmare a acestei cercetdri consta in faptul ca agentiile participante la
studiu au avut o parere neutrd cu privire |a efectele tehnologiilor digitale avansate (inteligenta artificiala
si Metaverse) asupra activitatii lor in viitor.

Rezultatele cercetdrilor in randul agentiilor de turism au evidentiat stadiul actual de digitalizare a
acestora, precum si provocdrile pe care le intampina in acest proces. De asemenea, s-a conturat si o
imagine asupra atitudinilor reprezentantilor acestora cu privire la tehnologiile avansate emergente,
precum inteligenta artificiala si Metaverse. Aceste rezultate, impreuna cu cele provenite din cercetarile
in randul consumatorilor de servicii turistice, au condus la realizarea scopului final al tezei de doctorat,
si anume dezvoltarea si fundamentarea strategiilor de marketing pentru agentiile de turism din
Romania, avand ca principal obiectiv atragerea si implicarea turistilor din era digitala. Au fost propuse
o serie de optiuni strategice specifice social media marketing, dat fiind impactul semnificativ pe care
platformele de socializare le au asupra distributiei in industria turismului. Calatorii de astazi cauta si
descopera destinatii atractive mai ales pe platformele de socializare, astfel un management corect al
acestora este vital pentru a atrage noi consumatori in orice afacere din turism. Agentiile de turism pot
beneficia semnificativ de pe urma prezentei lor active si inteligente pe platformele de socializare.
Portofoliul lor bogat de servicii turistice, impreund cu personalul specializat, le ofera un avantaj
competitiv in acest mediu digital dinamic, permitandu-le sa-si extinda afacerea si sa atraga cu succes
noi consumatori.

Rezultatele cercetarilor referitoare la agentiile de turism din Romania arata ca acestea adopta intr-o
masura semnificativd tehnologiile digitale, si, in plus, majoritatea manifestd interes pentru digitalizarea
imaginii lor. S-a remarcat insd, inclinatia agentiilor de turism din Romania, spre a utiliza preponderent
platforma Facebook, in ceea ce priveste consolidarea strategiilor de marketing in social media. Pentru
a putea aplica strategii actuale de social media, precum ,digital storytelling”, ,live streaming” si
«influencer marketing”, identificate recent in literatura de specialitate, agentiile de turism din Romania
trebuie, in primul rand sa-si extindd si/sau sd-si consolideze prezenta si catre alte platforme cum ar fi,
Instagram, TikTok, Youtube etc. Prin intermediul unei gestiuni corecte a platformelor social media si a
campaniilor digitale, acestea ar putea sa-si consolideze prezenta online, sd castige increderea
consumatorilor si sd atraga noi clienti. Utilizarea eficienta a acestor platforme poate permite agentiilor
sa-si mdreasca vizibilitatea, sa comunice direct cu clientii potentiali, sa ofere asistentd personalizata si
astfel s& genereze mai multe vanzéri. In consecints, autorul propune cateva optiuni strategice din sfera
ultimelor tendinte identificate in literatura de specialitate si mentionate anterior, adaptate agentiilor
de turism. Toate aceste propuneri au ca scop, consolidarea prezentei in mediul online a agentiilor de
turism, precum si atragerea acelor consumatori de servicii turistice care utilizeaza tehnologia si
internetul inainte, in timpul si dupa calatorie.

1) Optiuni strategice legate de digital storytelling:

O prima propunere constd in crearea de povesti personale din cdlatoriile reprezentantilor de turism.
Acestia pot crea jurnale de poveste (scrise sau video) despre experientele atat pozitive, cat si negative
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din propriile vacante. Acest lucru ar ,sensibiliza” consumatorii, oferindu-le astfel o perspectiva
autenticd si sincera asupra destinatiilor si experientelor pe care le pot trdi in acea destinatie.

O alta propunere consta in incurajarea clientilor sa impartaseasca experiente, fotografii si povestiri din
cdlatoriile efectuate prin intermediul agentiei de turism utilizand postari pe platformele de socializare
sau prin intermediul unui hastag dedicat. Astfel povestile unor oameni ,obisnuiti” ar putea sd atraga si
alti consumatori.

2) Optiuni strategice legate de live streaming:

in ceea ce priveste optiunile strategice legate de instrumentul ,live streaming” pus la dispozitie de
platformele de socializare, o primd propunere constd in efectuarea de prezentdri ,in direct” ale
destinatiilor turistice si unitatilor de cazare atunci cand reprezentantii agentiilor de turism participa in
infotrip-uri de cunoastere a acestora. Aceastd actiune ar putea atrage un numar semnificativ de
urmaritori, care pot fi atrasi de turul virtual de care au parte siin acest fel se poate stimula interesul de
a-i contacta pentru posibile rezervari de vacantd in acele destinatii.

O alta propunere consta in planificarea de sesiuni de tipul ,intrebdri si raspunsuri”. Reprezentantii
agentiilor de turism pot planifica o intalnire in direct pe platformele de socializare unde sunt prezente
si pot raspunde persoanelor interesate la intrebari referitoare la anumite produse si servicii pe care le
comercializeaza.

Prin utilizarea acestor strategii, agentiile de turism pot stabili o legatura mai directa si mai interactiva
cu publicul lor. Aceasta abordare ofera posibilitatea de a prezenta destinatiile in timp real, de a
raspunde prompt la preocupdrile si intrebarile potentialilor clienti si, in cele din urmad, de a consolida
renumele agentiei ca sursa fiabila si accesibila de informatii si servicii legate de calatorii.

3) Optiuni strategice legate de influencer marketing:

Influencerii de cdlatorie sunt considerati rezultatul progreselor tehnologiei, in special a platformelor de
socializare. Acestia exploreaza lumea si surprind momente autentice din vacantele lor cu ajutorul
aparatelor foto digitale sau al telefoanelor mobile inteligente, impachetandu-le apoi sub forma de
povesti siimpadrtdsindu-le cu comunitdtile lor de pe platformele social media. Pentru agentiile de turism
ar fi o oportunitate de a-si creste vizibilitatea in social media prin asocierea cu astfel de persoane
influente. Agentiile de turism poate incheia colaborari cu influenceri din Romania, cu scopul de a-si
promova produsele si serviciile turistice oferite.

O alta varianta ar fi ,transformarea” propriilor turisti in persoane influente. Reprezentantii agentiilor de
turism pot crea parteneriate cu proprii turisti, pentru ca acestia din urmd sd posteze pe platformele lor
continut din vacantele pe care le-au efectuat prin intermediul agentiei. incurajandu-si clientii si-si
impdrtdseasca experientele de caldtorie pe retelele de socializare, agentia poate beneficia de un
continut autentic. Acest continut generat de utilizatori nu numai ca ofera clientilor potentiali marturii
reale, dar ajuta si la cresterea vizibilitatii agentiei prin marketingul de tip WOM. Pe masura ce calatorii
isi impartasesc experientele pozitive si momentele memorabile, aceasta poate atrage noi clienti care
rezoneazd cu continutul si au incredere in recomandarile venite din partea semenilor lor.
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Aceste optiuni strategice sunt doar cateva propuneri pentru agentiile de turism din Romania,
potentialul platformelor de socializare fiind unul foarte mare. Concentrarea asupra implementdrii unor
strategii bine definite pe platformele de socializare ar pregati agentiile de turism pentru a atrage noul
val de turisti din generatia Z. Cercetarea realizatd in aceasta lucrare asupra acestei generatii a relevat
cd aceasta utilizeaza in mod frecvent platformele social media in cdutarea si planificarea cdlatoriilor lor.

Pe langa acestea, autorul a propus dezvoltarea unei platformele digitale integrate pentru agentiile de
turism, pentru care a creat si un program de marketing. Aceastd platforma vizeaza includerea
urmatoarelor elemente:

(1) Sistem de rezervare avansat. Acesta ar trebui, pe de-o parte, sd permita agentilor de turism sa
efectueze cdutari in toate platformele b2b puse la dispozitie de furnizorii turistici cu care acestea
colaboreaza, cu afisarea tuturor detaliilor legate de serviciile furnizate, iar pe de alta parte, sa ofere o
interfata accesibila si usor de folosit clientilor agentiilor.

(2) Sistem de facturare si decontare. In pasul urmator, dupa efectuarea rezervarii ferme, platforma sa
ofere posibilitate emiterii facturii catre client, si ulterior, a primirii facturii de la furnizor spre a fi
decontate.

(3) Profiluri de utilizator personalizate. Fiecare client al agentiei de turism ar putea sa-si creeze propriul
cont cu informatiile personale si acord de prelucrare a datelor, si, de asemenea, |-ar putea completa cu
informatii despre interesele si preferintele de cdlatorie. Acestea ar fi utilizate de cdtre agentii de turism
pentru a adapta cat mai precis oferta turistica in functie de preferintele fiecarui client, oferind astfel
oferte personalizate.

(4) Sistem de evaluare si recenzii transparente. Acest sistem ar permite clientilor agentiilor sa
impértaseascd experientele lor de célitorie si s ofere in acelasi timp feedback agentilor de turism. in
asa fel s-ar crea o comunitate care se bazeaza pe incredere, iar informatiile vor circula de la un client la
altul, iar procesul decizional ar fi mai facil. Moderarea si acceptarea recenziilor s-ar face de cdtre agentia
de turism, si in acest fel se pot preveni recenziile false sau denigratoare la adresa anumitor servicii
turistice. Totodata, agentii de turism pot rdaspunde feedbackurilor si astfel s-ar consolida relatia
acestora cu clientii. De asemenea, acest sistem ar ajuta si la rezolvarea recenziilor negative prin oferirea
de solutii transparente.

(5) Integrarea tehnologiilor avansate. (a) Tururile virtuale in sistem 360 grade sau cu ochelari VR ar
permite clientilor sa exploreze destinatiile in faza de planificare a vacantelor. (b) Realitatea augmentata
le poate oferi clientilor informatii in despre obiectivele turistice, meniurile restaurantelor sau informatii
despre diferite evenimente culturale. (c) Prin integrarea loT clientii ar putea sa-si ajusteze nevoile pe
durata caldtorieiin timp real.

Acest proiect isi propune consolidarea relatiei intre consumatorul de servicii turistice si agentiile de
turism din Romania, prin facilitarea intalnirii dintre acestia in cadrul platformei digitale integrate.
Beneficiarii directi de pe urma implementarii acestui proiect sunt agentiile de turism din Romania
indiferent de tipul acestora (organizatoare sau intermediare). in mod indirect, beneficiarii includ toti
clientii agentiilor de turism care vor adopta si utiliza platforma digitala integrata.
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8. CONTRIBUTII PERSONALE $I DISEMINAREA REZULTATELOR

Aceastd teza de doctorat a fost elaborata cu scopul de a obtine o intelegere cuprinzatoare a impactului
tehnologiei asupra intermediarilor din industria turismului. Lucrarea a avut in vedere analizarea
profunda a situatiei principalilor intermediari turistici din Romania, respectiv agentiile de turism, si a
actiunilor specifice intreprinse de acestea cu scopul mentinerii locului in lantul valoric al distributiei, in
contextul unei lumi digitale in continua evolutie. Una dintre componentele principale cu influenta
asupra intermediarilor din turism este reprezentata de comportamentul turistuluiin era digitalda. Odata
cu avansul tehnologic si cresterea accesibilitdtii internetului, turistul modern a devenit tot mai
familiarizat cu utilizarea platformelor digitale pentru cdutarea, rezervarea si planificarea calatoriilor.
Astfel, noutatea acestei lucrari consta in ,confruntarea” consumatorilor de servicii turistice din era
digitala cu principalii intermediari din turism, respectiv agentiile de turism. Pozitia acestor intermediari
in canalul de distributie a fost, si este in continuare, pusa la indoiald de multe voci, iar prin aceasta
lucrare s-a urmarit dezvoltarea si fundamentarea unor strategii de marketing aplicabile agentiilor de
turism. Scopul acestor strategii este ca acestea sd raspunde nevoilor si asteptarilor consumatorilor din
era digitald, astfel incat sa ramana relevante si competitive pe piata. In continuare, vor fi prezentate
contributiile personale ale autorului care au condus la dezvoltarea cunoasterii si intelegerii temei
abordate in cadrul acestei teze de doctorat.

in primul capitol au fost analizate siinterpretate concepte specifice distributiei in turism intr-o maniera
proprie, care au avut la bazd, in principal, carti si articole scrise de autori cu contributii majore in
literatura de specialitate, analizate si sintetizate, astfel incat sa ofere cadrul de intelegere a termenilor
temei cercetate.

Capitolul doi, a analizat stadiul actual al cunoasterii cu privire la impactul tehnologiei asupra
intermediarilor din turism. Autorul a sintetizat informatiile intr-o manierad originald, combinand sursele
din articole de specialitate si lucrari prezentate la conferintele internationale din baze de date
recunoscute, precum Science Direct, Scopus, Elsevier, Web of Science Springer, cu rezultatele celor mai
cunoscute companii care efectueaza cercetdri in industria turismului, precum Phocuswright si Skift. Tn
acelasi stil, a fost realizat si capitolul trei al lucrdrii care a vizat analiza implicdrii consumatorului de
servicii turistice in procesul de creare a valorii experientei turistice in era digitald. Ambele capitole au
servit drept fundament teoretic si practic al urmatoarelor capitole ale tezei de doctorat.

Pentru atingerea scopului propus din aceasta tezd, autorul a realizat intr-un mod original, o serie de
cercetdari de marketing, pastrand rigorile metodologice specifice acestora. Prima cercetare a presupus
realizarea unui interviu de grup cu 20 de studenti din generatia Z, care au efectuat cel putin o calatorie
in scop turistic in ultimele 12 luni inainte de studiu. Cea de-a doua cercetare a vizat identificarea
tendintelor de cadlatorie urmare a pandemiei COVID-19, utilizand date secundate provenite din
rezultatele celor mai mari 11 agentii de turism online din lume. Rezultatele acestora au dus la
identificarea de noi tendinte de consum turistic in era digitald, pe de-o parte datorate pandemiei
COVID-19, si pe de altd parte datorate aparitiei noii generatii de turisti, a nativilor digitali.

Seria de contributii personale a continuat prin realizarea de cercetdri de marketing care au vizat
agentiile de turism, acestea fiind principalii intermediari prezenti pe piata turistica din Romania. Prima
din aceastd serie a presupus realizarea unor interviuri in randul a sase reprezentanti ai unora dintre
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cele mai mari agentii de turism organizatoare din Romania. Cea de-a doua cercetare din aceastd serie
a constat in evaluarea prezentei pe platformele de socializare a 10 agentii de turism renumite din
Romania, prin analizarea metricilor specifice social media. Cea de-a treia cercetare realizatd a constat
in determinarea masurii utilizarii tehnologiei de catre agentiile de turism la un eveniment clasic, de tip
targ de turism, utilizand metoda observatiei. Ultima cercetare realizata a utilizat o analiza pe baza de
sondaj in randul a 264 de agentii de turism din Romania, in vederea determinarii gradului de adoptare
a tehnologiilor digitale in acest sector. O alta contributie importantd a autorului a fost reprezentata de
capitolul final care a constat in conturarea unor optiuni strategice pentru agentiile de turism din
Romania, urmare a tuturor analizelor si cercetdrilor mentionate mai sus. Au fost propuse o serie de
optiuni strategice specifice social media marketing, dat fiind impactul semnificativ pe care platformele
de socializare le au asupra distributiei in industria turismului. Pe langd acestea, autorul a propus
dezvoltarea unei platformele digitale integrate pentru agentiile de turism, pentru care a creat si un
program de marketing. in concluzie, teza de doctorat se distinge prin noutate, complexitate, precum Si
prin caracterul sdau practic si aplicabilitatea rezultatelor obtinute in mediul economic din industria
turismului.

Rezultatele activitatii de cercetare, care au stat la baza elabordrii tezei de doctorat, au fost diseminate
prin participarea autorului la conferinte stiintifice internationale, precum si prin publicarea rezultatelor
in reviste stiintifice de specialitate indexate in bazele de date internationale (ISI/BDI).

9. DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

~Turismul este o industrie dinamica” este o expresie des intalnitd in literatura de specialitate, asadar
intotdeauna vor exista probleme si oportunitati care vor necesita investigatii amdnuntite. Acest lucru a
fost observat si de autor pe tot parcursul perioadeiin care a fost realizatd teza de doctorat. Dacd in anul
2020 multe dintre studii erau indreptate catre impactul COVID-19 asupra industriei, in prezent,
cercetdrile vizeaza tehnologiile emergente ce ar putea sa aduca noi schimbari in comportamentul
consumatorului de servicii turistice. Asadar, actorii din industrie, in special intermediarii din turism,
trebuie sa tind pasul cu aceste modificari, pentru a-si consolida pozitia in piata.

in ceea ce priveste lucrarea de fat3, fiecare cercetare realizaté de autor a atras dupa sine directii noi de
cercetare, care sunt prezentate in cele ce urmeaza. Studiul calitativ in randul generatiei Z cu privire
analiza comportamentului de caldtorie si a atitudinilor acestora privind viitorul turismului a conturat
urmdtoarele directii de cercetare:

e continuarea studiului prin realizarea unei cercetari cantitative de marketing cu un numar
reprezentativ de respondenti care sa ofere posibilitatea extrapoldrii la nivelul populatiei totale
din generatia Z, din Romania;

e extinderea studiului de mai sus in randul celorlalte generatii capabile sd calatoreasca, Baby-
Boomer, generatia X si generatia Y. Astfel se pot realiza comparatii intre comportamentele de
cdlatorie intre cele patru generati;

e realizarea unei cercetari de marketing care sa permita explorarea comportamentelor turistilor
din generatia Z din mai multe tari si compararea lor, oferind astfel o perspectiva asupra modului
in care cultura nationala si alti factori influenteaza comportamentul tinerilor turisti;
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e realizarea unui studiu experimental in care membrii generatiei Z din Romania sa utilizeze
ochelari de realitate virtuala pentru a explora o destinatie pe care acesta a vizitat-o anterior in
mod conventional. Aceasta ar presupune obtinerea unor feedbackuri si impresii imediate n
urma experientei virtuale, care se va compara cu cele oferite despre destinatia respectiva
inainte de explorarea virtuald a acesteia. Aceastd abordare ar putea oferi informatii valoroase
cu privire laimpactul realitatii cirtuale asupra evaludrii destinatiilor de caldtorie in randul acestui
grup demografic.
Ca urmare a studiului calitativ in randul agentiilor de turism organizatoare din Romania autorul a
identificat urmadtoarele directii de cercetare:

e realizarea unei cercetdri de marketing de tip calitativ in randul angajatilor marilor agentii de
turism din Romania, care va avea ca scop principal identificarea rolului agentului de turism in
era digitala;

e realizarea unui studiu de caz in randul agentiilor ,tur-operatoare” din Romania pentru a scoate
in evidenta rolul siimportanta acestora in ecosistemul turistic.

Studiul bazat pe analiza metricilor social media in randul agentiilor de turism din Romania a condus la
urmdtoarea directie de cercetare:

¢ realizarea unei analize a continutului postarilor de pe retelele de socializare ale agentiilor de
turism din Romania.
Si studiul bazat pe metoda observatiei cu privire la utilizarea tehnologiei la un eveniment clasic de tip
targ de turism a conturat o idee de cercetare viitoare:

e continuarea studiului bazat pe metoda observatiei avand ca scop aceeasi temd, la urmatoarele
doua targuri de turism din Romania, editia de toamna 2023, si editia de primdvard 2024.
Cercetarea cantitativa realizatd in randul agentiilor de turism din Romania a condus la urmatoarele
directii de cercetare:

o realizarea unei cercetdri cantitative de marketing in randul clientilor agentiilor de turism din
Romania. Acesta ar avea ca scop identificarea motivelor pentru care acestia aleg sa colaboreze
cu agentiile de turism, precum si conturarea unui profil al turistului care opteazd pentru
aceastd metoda de a-si rezerva vacantele;

e realizarea unei cercetdri cantitative de marketing in randul angajatilor din agentiile de turism
pentru a identifica opiniile si atitudinilor acestora privind viitorul acestei meserii in contextul
tehnologiilor emergente;

e realizarea unei cercetdri calitative de marketing in randul furnizorilor de servicii de tehnologie
pentru companiile din turism in vederea identificdrii principalelor obstacole intalnite in relatia
cu agentiile de turism.

Recent, pe piata din Romania beneficiaza de cadru legal si alti intermediari din turism, mentionati in
primul capitol al tezei de doctorat, si anume organizatiile de management ale destinatiilor (OMD) (MAT,
2023b). La data de 16.02.2023 Ministerul Antreprenoriatului si Turismului a emis avizul pentru
infiintarea primului OMD din Romania (MAT, 2023c). La data de 17.05.2023 deja erau avizate inca 10
astfel de organizatii. Tinand cont de noutatea acestui subiect autorul nu a intreprins cercetdri in randul
lor din cauze evidente, legate mai ales de resursele de timp. in plus, autorul considerd c& acestea au
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nevoie de putin timp ,de acomodare” pe piata turistica pentru a demara cercetdri ce le vizeaza
activitatea, si mai ales cercetari legate de strategiile pe care le aplica pentru a-si justifica pozitia pe
piata turistica din Romania in era digitala. Astfel, acestea au ramas ca directii viitoare de cercetare.
Concret, autorul are in vedere urmatoarele directii de cercetare:

e realizarea unei cercetdri de marketing de tip calitativ in randul reprezentantilor OMD-urilor
pentru a evidentia importanta lor in circuitul turistic in era digitala;

e realizarea unei cercetdri calitative de marketing care sa vizeze impactul OMD-urilor asupra
dezvoltarii turismului sustenabil, in Romania;

e realizarea unei cercetari calitative de marketing care sa exploreze modalitatile prin care OMD-
urile reusesc sa isi adapteze strategiile de marketing la tendintele emergente din industria
turismului.

Propunerile de cercetare mentionate anterior nu au pretentia de a fi complet exhaustive, intrucat intr-
o erd in care tehnologia avanseaza cu o viteza extraordinard, exista o plajd larga de posibilitati pentru
cercetarea relatiei dintre consumatorii de servicii turistice si intermediarii din industria turismului.
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