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INTRODUCERE

Calatoriile si turismul reprezintd, in esentd, o piata pe care se manifestd cererea
consumatorilor pentru o mare varietate de produse si servicii. Aceastd piatd prezintd uninteres
deosebitin majoritatea tarilor, interes datorat ritmului sdu de crestere si dimensiunilor actuale,
potentialului sau de crestere viitoare, contributiei sale la dezvoltarea economica exprimata in
termeni de investitii, locuri de munca create si venituri, efectelor sale asupra comunitatilor-
gazda precum si impactului asupra mediului inconjurator. Unele din aceste efecte sunt
pozitive, altele sunt fara indoialda negative si daundtoare. Marketingul este un subiect de
preocupare majora pentru activitatea de turism intrucat el este principalul instrument de
influentare a dimensiunilor si componentelor acestei uriase piete.

Marketingul destinatiilor turistice are ca obiectiv de activitate dezvoltarea turismului,
satisfacerea nevoilor turistilor, a personalului implicat in activitatea turistica si totodata
protectia mediului inconjurdtor.

Numadrul studiilor de abordare a marketingului destinatiilor turistice sunt putine atat
la nivet teoretic cat si la nivel aplicativ, de aceea s-a optat la realizarea lucrdrii de doctorat
care contureaza o perspectivd a marketingului axate pe destinatii turistice competitive pe
diferite zone ale Romaniei.

Destinatia turistica zona Centru reuneste atractiile turistice ale judetelor Brasov,
Covasna, Harghita, Mures, Alba si Sibiu. S-a utilizat notiunea de "zond"-"regiune” in cadrul
conceptului  "destinatie turisticd”, pentru o abordare sistemica a elementelor sale
componente, care devin astfel "subdestinatii®. Zona Centru este printre cele mai
bogate zone turistice din tara noastra care insd sunt slab valorificate.

Prezenta lucrare are ca scop sd propund politici si strategii de marketing pentru
valorificarea potentialului si castigarea unei pozitii competitive.

in acest scop, lucrarea a fost structuratd in doud parti si opt capitole, fiecare parte
propunandu-si sa atinga cate un obiectiv.

Partea | cuprinde patru capitole, in care se prezinta abordari de marketing in turism.

Primul capitol trateazd aspecte teoretice privind importanta turismului pentru
economie. Astfel au fost abordate concepte precum definirea turismului, piata turistica:
cererea si oferta turisticd, forme ale activitatii turistice, evolutia turismului, importanta
turismului, institutiile care reglementeaza activitatea turistica in Romania.

Al doilea capitol trateaza concepte de bazi in marketingul turistic. In acest capitol au
fost tratate caracterisitcile serviciilor turistice, comportamentul consumatorului de servicii
turistice, etapele deciziei de cumparare, mixul de marketing in turism.

Al treilea capitol trateaza mixul promotional in turism, sistemul de comunicatie al
firmei turistice si activitatea de promovare turistica, formele de promovare a zonei Centru,
comunicarea online pentru promovarea pietei turistice in zona Centru si date referitoare la
numadrul vizitatorilor Centrului de Informare si Promovare Turisticad din Covasna.
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Al patrulea capitol trateaza studiul comportamentului consumatorului,
turismul si consumatorul de servicii turistice, politica in domeniul turismului, coordonate ale
comportamntului de consum de servicii turistice.

Partea a ll-a cuprinde cercetarile de marketing pentru promovarea turismului in zona
Centru.

in al cincilea capitol au fost abordate coordonatele statistice ale dezvolt&rii turismului
in zona Centru. Strategia de dezvoltare a Regiunii Centru 2014-2020, dezvoltarea
infrastructurii de transport regionale si locale, sprijinirea dezvoltarii urbane durabile din zona
sustenabila a Regiunii Centru, dezvoltarea rurald, dezvoltarea turismului si sprjinirea
activitatilor culturale si recreative si dezvoltarea resurselor umane. Au fost abordate in
continuare situatia economica a Regiunii Centru, tinte-potential, structuri administrative in
turism, imbunatatirea produselor turistice, infrastructura in turism, prezentarea atractiilor
turistice majore ale Regiunii Centru, participarea populatiei la activitatea economica,
prezentarea clusterului balneo-turistic din Regiunea Centru si obiectivele acestui cluster.

Capitolul al saselea cuprinde cercetari calitative de marketing pentru identificarea
mixului promotional de marketing aplicat de intreprinderile de turism in zona Centru. Pentru
aceasta, a fost utilizat, ca metoda de cercetare calitatica, interviul in profunzime structurat
iar subiectii intervievati au fost specialisti din domeniul turismului. Rezultatele ce au reiesit
in urma acestei analize au fost detaliate in functie de temele avute in vedere. Rezultatele
cercetdrii calitative vizeaza obiectivul de consultarea specialistilor in turism in vederea
identificarii posibilitatilor de dezvoltare turistica a destinatiei turistice zona Centru.

Capitolul al saptelea completeaza pe capitolul anterior printr-o cercetare cantitativa.
Scopul acesteia este de a determina atitudinile si opiniile turistilor care viziteza zona Centru
cu privire la atractivitatea turisticd a acesteia si de a identifica posibilitdtile de atragere a unui
numadr mare de turisti, pentru o perioada mai lungd de timp. Contunutul cercetarii cantitative
si concluziile formulate in urma analizdrii rezultatelor sunt prezentate in acest capitol, care
corespunde obiectivului vizat si anume consultarea turistilor in vederea determindrii
aspectelor ce trebuiesc schimbate/imbunatdtite/pdstrate pentru a face zona Centru o
destinatie turisticd mai atractiva.

Rezultatele obtinute in urma ambelor cercetdri de marketing stau la baza elabordrii
variantelor strategice de politici si strategii de marketing destinate zonei Centru.

in capitolul opt, in urma analizei potentialului zonei Centru ca destinatie turistica si
analizei SWOT, se propun o serie de politici si strategii, specifice mixului de marketing, pentru
aceastda zond. Aceasta destinatie turistica poate fi abordata si din perspectiva sub-
destinatiilor componente. De aceea, s-a considerat impartirea fiecdrui judet din regiune in
functie de cele mai reprezentative atractii si s-au determinat legdturile existente intre
sistemul reprezentat de judetelor din regiune si elementele sale componente din punctul de
vedere al poltiticilor si strategiilor mixului de marketing. Tot in cadrul acestui capitol, s-a
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prezentat si propus necesitatea aborddrii de tip cluster a zonei Centru. Acest
capitol vizeaza obiectivul: propunerea de politici si strategii pentru ca destinatia turistica
zona Centru sa devina si sa se mentind competitiva pe piata.

Lucrarea prezinta cercetari stiintifice ale marketingului destintiei turistice din zona
Centru si a altor destinatii din Romania in vederea identificdrii directiilor viitoare de evolutie
si a elabordrii unor programe complexe de marketing.

intregul demers al prezentei lucrdri nu ar fi fost posibila fard permanenta preocupare
si indrumare din partea conducatorului stiintificc, Doamna profesoara dr. Liliana
DUGULEANA. Totodatd doresc sd multumesc Domnului prof.dr. Gabriel BRATUCU,
Domnul prof.dr. Gheorghe EPURAN si Doamnei Conf.dr. Dana BOSCOR care m-au
indrumat si sprijinit pe parcursul perioadei de pregadtire a doctoratului.

CAPITOLUL |

IMPORTANTA TURISMULUI PENTRU ECONOMIE

Cunoasterea consumatorului serviciilor turistice este principalul obiectiv al
marketingului deoarece prin cunoasterea nevoilor si asteptdrilor acestuia se obtin informatii
pretioase atat pentru consumator cat si pentru prestatorul de servicii turistice.

Turismul reprezinta una dintre fenomenele ce domina lumea contemporang, fiind una
dintre cele mai profitabile segmente ale economiei.

Turismul a devenit astazi o activitate economica de mare importantd in mai multe
cazuri fiind principala sursa devenit de exemplu in Franta, Italia, Elvetia, Spania, Austria, care
realizeaza astfel ,exportul de servicii”.

Totodata turismul ofera locuri de munca si in alte domenii ca transport, cazare si forme de
servire a turistilor.

Turismul este domeniul de studiu al mai multor discipline stiintifice ca economia,
comertul, marketingul, sociologia, geografia, istoria etc..

in domeniul economiei specialistii au in vedere contributia turismului in dezvoltarea
unor destinatii, localitati, regiuni, in acest scop studiaza cererea si oferta, piata locurilor de
munca.

Turismul influenteaza modificarea peisajelor, are efecte in amenajarea spatiului si
genereazad efecte asupra economiei locale,regionale si nationale.

Turismul se practicd inca din antichitate, cand omul a facut diferite forme de miscare —
migratii. Dupd perfectionarea mijloacelor de transport organismul uman a devenit din ce in ce
mai sedentar si stresat. in era noastrd omul este afectat de cuceririle tehnicii care pot fi
ameliorate doar prin miscare si recreere care are efecte pozitive asupra organismului uman.

Turismul fiind un factor de corectie pozitiva care ofera o alternanta necesara a
perioadelor de muncad intensa cu cele de recreere activa. Recreerea pasiva este din ce in ce mai
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putin practicata, oamenii cauta recreere activa in perioada concediilor: excursii,
plimbari, echitatie, tratamente baneare.

Importanta marketingului in turism este o necesitate, fiind un element motor ul unei
dezvoltari progresive.

Definitia data de Kotler in 2002 marketingului de loc este urmatoarea ,Marketingul de
loc inseamna proiectarea unui loc pentru a satisface nevoile pietelor sale tintd. Dezvoltarea
locurilor inseamna dezvoltarea pentru un loc a unei strategii sistematice de marketing pe
termen lung, directionatd catre identificarea i dezvoltarea atributelor naturale si potentiale
ale unei zone sau regiuni"’

Termenul de turist a fost formulat de catre Samuel Pegge in lucrarea "Anecdote ale
limbii engleze” in urmdtoarea afirmatie “A traveller is now a days called Tour ist"2

incercdri de definire a termenilor de "turist”sau "turism” au fost numeroase pana in
secolul al XX —lea cand s-ainregistrat standardizarea terminologiei turistice.

1.1. Turismul — Delimitadri conceptuale

Turismul este ansamblul de activitati prin care omul alege sa viziteze localitdti,
obiectivr turistice cu scop recreativ, totodata pentru a imbogatii cunostintele generale din
domeniu.

Organizatia Mondiala a Turismului considerd ca "Turist” este o persoand care
pdraseste localitatea de domiciliu intre o zi si un an si ale carui motiv princial de calatorie
estein scop recreativ. Efectueaza o caldtorie de agrement: vacantd, concediu, se deplaseaza
in statiuni balneoclimaterice, participa la competitii sportive, participa la conferinte
internationale, misiuni religioase.

O datd cu evolutia societdtii, turismul se transforma dintr-o posibilitate intr-o
necesitate, in functie de timpul liber, de modul de viatd al persoanei, de situatia materiala a
individului 1a nivelul de dezvoltare al serviciilor, devenind parte integranta a sistemului de
interrelatii existente intre grupele de valori.

1.2. Piata turisticd

Piata turistica este locul unde se intalnesc cererea si oferta produselor turistice. Piata
turistica reprezintd: “sfera economicd de interfertenta a intereselor purtatorilor ofertei
turistice, materializata prin productia turistica, cu cele ale purtatorilor cererii turistice,
materializata prin consum, interferenta transformata prin suprapunere in timp si spatiu a celor
doi factori: (oferta si cererea)”

! Nicolaescu,L., Imaginea Romaniei sub lupa!Branding si rebranding de tard, Editura ASE Bucuresti,2008, p.5
2 Cosmescu I.,” Turismul — fenomen complex contemporan”- Ed. Economic3, Bucuresti, 1998, pag.24
3 Cosmescu ., Op Cit.,pag. 81
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1.5. Impactul turismului asupra economiei

Turismul este un element dinamizator al sistemului economic global care presupune
o cerere specific a bunurilor si serviciilor ce antreneaza o crestere in productia acesetora.
Cererea turisticd presupune adaptarea ofertei ce se materializeaza in dezvoltarea turistica
prin stimularea productiei celorlalte ramuri participante ca constructia mijloacelor de
transport, a instalatiilor de agrement, constructii. O data cu dezvoltarea turismului se poate
observa sporuri de productie siin celelalte sectoare ale economiei.

1.6. Institutiile care reglementeaza activitatea turisticd in Romania

Turismul este sectorul de activitate care angreneaza servicii si activitati multiple din
toate ramurile vietii. In acest caz turismul nu poate fi limitat la activitatea unui singur
department guvernamental. in aceastd cauzd in turism mai multe sectoare de activitate
lucreaza intr-o stransa coordonare dintre diferitele departamente si organizatii care au ca
activitate turismul. Activitatile turistice de la nivelul economiei trebuie coordonate intre
reprezentantii organismelor guvernamentele de la nivel zonal si local.

in Romania functioneaza urmétoarele asociatii in turism:

- ANAT: Asociatia Nationala a Agentiilor de Turism;

- ANTREC: Asociatia Nationald de Turism Rural Ecologic si Cultural;

- Federatia Patronatelor din Turismul Romanesc;

- Asociatia pentru Promovarea si Dezvoltarea Turismului Litoral;

- FAPT: Federatia Asociatiilor de Promovare a Turismului;

- OPTBR: Organizatia Patronatului din Turismul Balnear;

- FIHR: Federatia Industriei Hoteliere din Romania;

- RCB: Romanian Convention Bureau; Asociatia Nationala a Organizatiilor de
Conferinte si Expozitii din Romania;

- ANT: Autoritatea Nationala de Turism;

Reprezentarea Romaniei pe website-ul turismului este slabd, prezentarea pe
www.romaniaturism.com nu este la fel de bine reprezentata ca a celorlalte tari concurente.

1.7. Abordari de marketing in turism

Notiunea de marketing turistic reflecta mai multe tipuri de acceptiune economica atat
la scard largd, la nivelul unei statiuni dar si in cadrul unui areal restrans, la nivelul unui
restaurant sau hotel. Astfel conceptul de marketing turistic reprezinta procesul prin care se
realizeaza schimbul de marfuri si servicii la nivelul intregii economii sau statiunii turistice.
Astfel se poate efectua evaluarea acestor procese atat pe scard restransa cat si pe scara larga.

Conceptul microeconomic este functia marketingului prin care se obtin informatii cu
privire despre profiturile intreprinderilor turistice.
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Activitatea de marketing a unei intreprinderi turistice se cere a fi
analizata ca o parte componenta a unui sistem socio-economic complex, care include un
ansamblu de componente intermediare, care influenteaza rezultatele.

Marketingul in turism este un marketing integrat, atata timp cat trebuie sa cuprinda si
sd intagreze activitatile publice (macromarketing) si pe cele private (micromarketing).

Marketingul turistic se poate defini sub urmatoarea forma: , complexul de evaluari si
decizii care, pe baza unei permanente actualizari a tendintelor inregistrate la nivelul
disponobilitatii cererii turistice (piata), isi propune sa realizeze conditiile optime de formulare a
ofertei si de amplasare pe piata prin intermediul unei coordondri permanente a initiativelor
intreprinderilor private cu actiunile puterii publice” “

Marketingul turistic prezintda o serie de particularitati determinate de specificul pietei

turistice.

CAPITOLUL I

CONCEPTE DE BAZA IN MARKETINGUL TURISTIC

Turismul reprezintd una dintre fenomenele ce domina lumea contemporang, fiind unul
dintre cele mai profitabile segmente ale economiei.

2.1. Caracteristicile serviciilor turistice

Economia viitorului este o economie a serviciilor, dupa cum se poate observa in tdrile
dezvoltate. Serviciul este orice activitate (sau beneficiu) pe care o persoand o poate oferi
alteia si care este prin esentd intangibila si nu are ca rezultat un drept de proprietate asupra
ceva. Serviciul este prin definitie intangibil, nu are forma materiald, nu poate fi vazut, simtit
la fel ca un produs material.

Dupa opinia lui Ph. Kotler serviciul reprezinta o activitate sau un avantaj pe care o parte
oferd celuilalt ce are in esenta un character intangibil neavand drept rezultat prin transferul
unei proprietati.

Alte definitii formulate de expertii in domeniu definesc serviciile ca fiind efecte utile
imateriale si intangibile care provin din activitati interconditionate.

Caracteristicile serviciilor intregesc continutul conceptului de servicii si constituie
elemente de diferentiere a acestora fata de bunurile materiale.

Dupa Philip Kotler, caracteristicile serviciilor ce trebuie luate in considerare in procesul unor
programe de marketing sunt urmatoarele:

- intangibilitatea serviciilor: serviciile nu pot fi vdazute, atinse inainte de cumparare, acest
lucru poate da incertitudini cumparatorilor. Prestatorii de serviciiincearca sa echilibreze aceste

4 Definita lui Merlot L. (1978)- ,,Introducere in studiul marketingului turistic”, Roma.
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aspecte prin introducerea unr caracteristici tangibile ale produselor ca pretul, designul, si
imaginea marcii;

- inseparabilitatea serviciilor fata de prestatori: serviciile nu pot fi separate de furnizori
ceea ce determina prezenta simultand a consumatorului ceea ce influenteaza rezultatul
prestatiei;

- Variabilitatea serviciilor : serviciile nu se pot repea la fel de la o prestatie la alta, de aceea
prestatorul de servicii este nevoit sa asigure in permanentd un control riguros al calitatii
performantei personalului si a echipamentelor din dotare.

- perisabilitatea serviciilor: serviciile nu se pot stoca pentru vanzari ulterioare, de aceea
cererea si oferta trebuiesc sincronizate prin diferite strategii, ca diferente de pret, personal
sufficient.

- lipsa dreptului de proprietate: este o caracterisitca aparte din domeniul serviciilor, prin care
firmele de servicii fidelizeaza clientela prin acordarea de servicii suplimentare pentru a
influenta calitatea activitatilor prestate.

Unii autori aldtura acestor trasdturi de baza ale serviciilor si caracteristica
referitoare la lipsa proprietatii.> Cumpdratorul serviciului nu devine proprietarul
serviciului achizitionat si nu intra in posesia sa, consumul materializandu-se in experiente
si amintiri®.

Marketingul turistic este domeniul de baza al specializarii marketingului. Conceptele
sale au fost aplicate in turism inaintea definitiei marketingului serviciilor.

in marketing este abordat subiectul specializarii marketingului serviciilor, in mod
aproape unanim, marketingul turistic este mentionat pe prima pozitie. P Kotler,
personalitate recunoscuta a ales sa abordeze, in mod distinct, un singur domeniu al
specializarii marketingului si anume, marketingul turistic. Sectorul turistic a facut posibila
aplicarea marketingului in turism, intre care:’

» Competentele evoluate ale sectorului turistic;

> Motivatiile, preferintele gusturile turistilor au suferit mari schimbari;

» Se dezvolta permanent produsele turistice;

» Tehnologiile informationale si dezvoltarea comunicatiilor faciliteaza tehnicile de
comercializare.

Teoreticienii marketingului considera cd este benefic identificarea diferentelor de
abordare de marketing in turism si celelalte domenii din sectorul tertial.

Natura serviciilor turistice imprima note de unicat ce pun amprente asupra
principiilor marketingului.

Caracteristicile serviciilor turistice sunt :

> intangibile, depind de experienta personald a beneficiarului;

5> Vorzsak, A., (coord.),op.cit.,p 45

6 Baltescu Codruta, Teza de doctorat-Fundamentarea strategiilor de marketing in turismul montan romanesc,
p.66,2010

7 Garcia Henche,B., op.cit., p.104
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achizitionarea serviciilor turistice: o cheltuiala prealabila fiindca serviciile nu se pot
percepe;

Y

turistii cumparad serviciile de la agentii insd le utilizeaza in alt loc aici intervine
importanta canalelor de distributie ce influenteaza achizitia produsului;

Y

perisabilitatea serviciilor turistice: nu pot fi inmagazinate camera de hotel sau
locurile de avion in vederea utilizarii acestora in momentele de maxima solicitare;

Y

calitatea produselor turistice depinde in mare masurd, de factorul uman:

receptioneri, ghizi turistici;

» imaginea produsului in mentalul consumatorului depinde de multi factori
incorporabili;

» serviciile turistice au un grad ridicat de palpabilitate: mancarea,bautura.

O alta diferentd majora este generata de rolul pe care il are ,experienta” turistului. in
procesul de cumpadrare al unui serviciu sau produs turistic oarecare. Un turist nu
achizitioneaza doar locuri de cazare, bilete de avion sau mese la restaurant, ci in egala
masurd si amintiri. Rolul marketingului turistic este acela de a asigura toate premisele
necesare definirii si materializarii acestor amintiri. Produsul turistic este un bun de consum
imaterial, invizibil, insesizabil, care odata consumat nu lasa in urma decat o nota de plata in
buzunarul turistului si o experienta (amintire) placuta sau neplacutd in legdturd cu ceea ce i
s-a oferit. De asemenea, in cele mai multe cazuri, decizia de cumpadrare este influentata de
factori mai rar intalniti in marketingul bunurilor materiale, respectiv imagini, asteptari sau
chiar iluzii, intrucat produsul turistic nu poate fi vazut, analizat, probat sau comparat
inaintea achizitionarii.®

Specific marketingului turistic este si faptul ca in urma consumului unui produs
turistic clientul intra in posesia unui ansamblu alcatuit din urmdtoarele patru elemente:
produsul fizic, mediul ambiant, rezultatul serviciului si distributia acestuia®.

2.2. Comportamentul consumatorilor de servicii turistice

Se intelege totalitatea actiunilor legate de utilizarea modalitatilor de platd in vederea
cumpararii de servicii turistice.

Acestea sunt interactiuni complexe care depind de mulsi factori si difera de la un
consumtor la altul. Prin studiul acestur comportamente se pot afla factorii ce influenteaza
cumparatorii.

8 Baltescu Codruta, Teza de doctorat-Fundamentarea strategiilor de marketing in turismul montan romanesc,
p.67,2010

% Shoemaker,S.,Lewis, R., C., Yesawich, P.,C., op.cit.,p49-51
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Satisfactia se realizeaza prin consum, dar asta dupa ce consumatorul
achizitioneaza un serviciu in functie de nevoile sale.
Pe piata turisticd comportamentul consumatorului este influentat de urmatoarele
situatii:
a) Celcare achizitioneaza serviciile turistice este si cel care consuma serviciile, adica aceea
persoana care procura serviciile din propriul venit;
b) O alta situatie este cand cel care cumpadra serviciul nu este si consumatorul de exemplu
cand parintii sau rudele achizitioneaza un loc in tabarg;

Aceste douad persoane vor compara diferit serviciile turistice consumate.

2.3. Factorii ce influenteaza comportamentul consumatorului in luarea
deciziilor de cumpadrare:

in cazurile clasice procesul de cumpdrare este descris fird a fi explicat Si
comportamentul consumatorului care depinde de foarte multi factori care pot fi grupati astfel:
e Factorisocial;
e Factori personali;
e Factori psihologici;
Comportamentul turistilor este foarte mult influentat de diferiti factori sociali cum ar
fi clasele sociale. Cei care fac parte dintr-o clasd sociald superioard caldtoresc spre destinatii exotice si

solicitd numeroase servicii suplimentare, in timp ce turistii care apartin clasei mijlocii se orienteaza spre
oferte mai putin pretentioase.

CAPITOLUL I

PROMOVAREA, COMPONENTA IMPORTANTA A MIXULUI DE
MARKETING

3.1. Mixul promotional in turism

Marketingul este ,Stiinta si arta de a convinge clientii sa cumpere”. Printre modalitatile
de promovare a serviciilor turistice mentionam: presa scrisq, tipariturile, diferitele obiecte,
afisajele, mijloacele audio — video, televiziunea, telefonia mobila si internetul.

intreaga activitate a firmei de turism, este de neconceput fird o promovare
corespunzdtoare prin care prin intermediul cdreia consumatorii sunt informati cu privire
despre ofertele produselor si serviciilor oferite..
Promovarea serviciilor din turism vizeaza atragerea de noi clienti, dar si pastrarea clientilor
existenti. Promovarea trebuie sa vizeze potentialii turisti si tintele precise prin antrenarea de
forte pe diferite niveluri: locale, regionale, nationale si internationale.
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Activitatea de promovare a serviciilor turistice consta in transmiterea
diferitelor mesaje si informatii despre produsele turistice, servicii turistice si instrumentele de
atragere a turistilor: oferte, promotii etc..

Promovarea turismului la nivel national se realizeaza in cadrul Ministerului Economiei
prin Autoritatea Nationala de Turism (ANT) Atat pe piata interna pentru romani, cat si pe piata
externa.

O alta promovare a turismului apdrut in ultimii ani sunt centrele de informare turistica.
in Regiunea Centru aceste birouri de informare functioneazd in toate cele sase resedinte de
judet si oragele aflate in subordine, a cdror activitate se desfasoard in stransd legatura cu
autoritatile locale.

3.1.1. Sistemul de comunicatie al firmei turistice si activitatea de promovare turistica

Desfasurarea unei activitati presupune utilizarea mijloacelor si tehnicilor moderne in
vederea promovarii produselor turistice. Pentru a marii procesul de vanzare este necesar
comunicarea firmei cu consumatorii potentiali, pentru a influenta procesul de vanzare.

Promovarea la nivelul firmelor se realizeaza individual. Din cauza costurilor ridicate de
publicitate majoritatea firmelor recurg la editarea de prospecte, pliante, cataloage de sezon,
bannere, pentru a prezenta ofertele. Sunt si cateva firme care promoveaza serviciile turistice
prin radio, Tv, internet, presa de mare tiraj. O firma de turism ca sa fie remarcat de cdtre un
public mai larg trebuie sa fie creativ, sd se limiteze la un mesaj publicitar esential la un moto
bine definit si sa fie consecvent.

Pentru o buna promovare a serviciilor turistice trebuie avute in vedere rolul specific al
activitatii promotionale prin urmdtoarele caracteristici:

- caelemente exterioare : cadrul fizic, pozitia geograficad, peisajul
- elementele interioare : ambianta, decor, confort, persoana de contact
Fondurile destinate promovarii turismului din Romania sunt mici fatd de celelalte
tari din UE. Promovarea vanzdrilor urmdreste stimularea diferitelor cai de achizitie a
produselor, de aceea promovarea pune accent pe:
- cresterea vanzdrilor de pachete turistice in extrasezon si in preajma unor evenimente
- incurajarea intermediarilor: turoperatori, agentii de turism
- determinarea consumatorilor sa utilizeze produse si pachete de servicii
Promovarea este un ansamblu de tehnici care asigura cresterea cifrei de afaceri prin:
- ofertele speciale
- reduceri de tarife
- vanzari multi pack
- acordarea de premii

Activitatea de promovare inseamnd, interactiunea firmei turistice intre firma si mediul

extern ce se realizeaza prin sisteme complexe de comunicare.
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Comunicarea se realizeaza prin mecanisme de feed-back care privesc
urmatoarele obiective:
a) In exteriorul firmei:
e prininformarea corectd a clientilor a prezentarii ofertelor si promotiilor;
e provocarea clientilor potentiali prin diferite metode de convingere: promotii,
reduceri in clienti efectivi
b) in interiorul firmei:
e pregdtirea angajatilor cu privire la informarea corecta a clientilor.

Comunicarea interna este o nevoie de baza; peste tot in lume si indiferent de domeniu,
dar mai ales in domeniul turistic, succesul organizatiei depinde de oamenii din care este
alcatuita. Angajatii se simt deseori marginalizati si nu produc performanta asteptatad, iar acest
lucru se intampla in primul rand datoritd unei lipse de comunicare intre membrii organizatiei
sau unei comunicdri defectuoase. In cele din urmd, succesul organizatiei depinde de oameni si
de capacitatea lor de a comunica obiectivele propuse.

3.1.2. Promovarea on-line a serviciilor turistice

Tehnologiile informationale moderne creeaza noi oportunitatiin promovarea turismului
atat in tara cat si in strainatate. Promovarea on-line a atractiilor turistice si a imaginii de
ansamblu a regiunii vizitatorilor.

Internetul este una dintre mijloacele de difuzare a mesajelor care a explodat in
preferintele si optiunile turistilor actuali. Astfel internetul este un mijloc de promovare a
turistilor cu costuri acceptabile. Internetul reprezinta o oportunitate pentru turism prin
atragerea unei noi categorii de clienteld, ofera posibilitatea lansarii de noi servicii i interactiuni
permanente cu clientii.

Gradul de utilizare a internetului a avut cresteri semnificative in ultimii ani, Romania se
aflain top 5 tari din lume in ceea ce priveste viteza internetului.

Promovarea site-ului prin Google AdWords este un domeniu care inregistreaza o
crestere atat la nivel mondial cat si in Romania. Pentru ca promovarea site-urilor sa fie
eficienta utilizatorul trebuie sa fie atent la serviciile de web design la crearea site-urilor, la
campaniile AdWords de publicitate si marketing on-line, deoarece brandul creat isi va dovedi
eficienta pe termen lung. Postarea informatiilor pe site si interactivitatea cu clientul se
datoreaza nevoii tot mai mari de personalizare a experientei de cumpadrare. Afacerile
promovate on-line care au un blog activ pe site au un grad mai mare de raspuns din partea
clientilor ceea ce reflectda o mai mare implicare si incredere din partea clientului ce genereaza
clienti fideli.

Publicitatea on-line

Publicitatea on-line are urmatoarele mare avantaje: tintire, interactivitate, transmitere,

flexibilitate si urmarire.

25



In II Universitatea

Transilvania
II din Brasov

Tintirea: se face in functie de preferintele persoanei, in functie de
regiunea geograficd unde std, ce tip de browser foloseste, prezenta on-line la 0 anumita ora
etc..

Interactivitate: scopul ofertantilor din servicii turistice este de a atrage atentia
clientilor asupra unui produs, pachet de servicii. O reclama poate trimite utilizatorul direct la o
pagina web unde acestia pot descarca imediat oferta serviciilor turistice, pot viziona imagini
despre servicii, cazare, sala de mese, terenul de joacd, atractii turistice din zona i
accesibilitate.

Transmitere si flexibilitate: reclama este transmisa in timp real 24 ore din 24, 7 zile
din 7. O campanie publicitara poate fi lansata, adusa la zi sau incetata imediat, ceea ce nu se
poate face de exemplu in cazul tipariturilor.

Urmadrirea: se poate determina numarul de accesdri ale reclamei numarul de
cumpardturi generate, lucru care este greu de realizat folosind mediile traditionale de
publicitate, decat prin realizarea sondajelor de opinie care in multe cazuri nu sunt relevante si
atrag costuriin plus.

CAPITOLIL IV
MODELAREA COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI DE

SERVICII TURISTICE

Exista numeroase modele de comportament cu teorii diferite care abordeaza
subiectul consummator de servicii turistice. Au fost effectuate cercetariin domeniu cu privire
la modelele de comportament de autori importanti ca: Middleton, Wahab, Crompton si
Rothfield, Clawson, Gunn, Moscardo, White Ch. . si Darwin Ch., Gilbert.

Modelele de comportament ce au apatur in trecut prezinta o serie de neajunsuri
dare le au contribuit la formarea actuala de modele de comportament. Aceste modele
furnizeaza informatii pretioase despre ofertele de marketing, integreaza un numar mare de
concepte, imbundtdteste proiectele de cercetare prin prelucrarea de informatii cerute.

Aceste modele imbunatdatesc comunicarea dintre cercetdtori si personalul
specializat prin stabilirea planului de cercetare si prin stabilirea unui limbaj comun.

in eficientizarea politicilor si strategiilor care au ca scop atragerea si mentinerea
consumatorilor un rol decisional are cunoasterea comportamentului consumatorului in
fiecare etapa.

4.1. Studiul comportamentului consumatorului

Prin studierea comportamentului consumatorului se obtin informatii pretioase cu
privire la procesul de luare de decizii prin care se pot stabili ce doresc oamenii: ce cumpara ?
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cand cumpard? si de ce cumpara?. Totodatd incearcd sa evalueze acele influente care
exercita influente asupra consumatorului, a grupurilor, ca familia, prietenii si societatea.
Profesorii lon Catoiu si Nicolae Teodorescu, specialisti de marca in materia
comportamentului consumatorului, subliniaza in aceasta privinta:
- Dacd, la prima vedere, comportamentul este usor de observant procesele psiho-fizice
care au determinat aceste procese sunt mai greu de definit.
Luand in considerare multiplele definitii elaborate de specialisti recunoscuti, ei definesc
comportamentul consumatorului drept acele acte decizionale care au ca scop obtinerea de
bunuri si servicii.

PARTEA all —a

CERCETARI DE MARKETING PENTRU PROMOVAREA TURISMULUI
IN ZONA CENTRU

CAPITOLUL V
COORDONATE STATISTICE ALE DEZVOLTARII TURISMULUI

IN REGIUNEA CENTRU

Regiunea Centru se suprapune din punct de vedere geografic, in mare parte, cu nucleul
statutului dac din antichitate si anume provincia istorica Transilvania, mult disputata de-a
lungul timpului intre Romania si Ungaria. Astfel, diversitatea etnica si prin urmare culturala si
religioasa, sunt caracteristici datorate istoriei tumultoase a Transilvaniei. Influentele maghiare
sunt resimtite indeosebi in tinutul Secuiesc (denumit si , Tinutul apelor minerale”) zona ce
include judetele Harghita si Covasna, precum si o parte din judetul Mures, unde populatia
maghiara este majoritara in multe areale. Elementele specifice de etnografie ale Regiunii
Centru se regasesc in cadrul multiplelor muzee localizate, cu preponderentsd, in judetele Sibiu,
Brasov si Harghita. Harta Regiunii Centru este prezentata in Figura 5.1.

Conform Masterplanlui de Dezvoltarea Turismului National 2007-2026 obiectivul este
identificarea punctelor slabe din industria turistica de a oferii directii strategice de
restructurare si asigurarea resurselor necesare pentru procesul de regenerare pentru a devenii
eficienti pe piata mondiala.

Masterplanul trateaza deficientele rezultate din dezvoltare urbana slaba, coordonarea
ineficienta a sectorului public, slaba pregdtire a resursei umane, lipsa bazei de analiza.
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5.1. Planul de dezvoltare a Regiunii Centru intre anii 2014-
2020

Planurile de dezvoltare a zonei Centru au in vedere valorificarea potentialului de
dezvoltare. Strategia Regionald se axeaza pe trei prioritati stabilite in Strategia Europa 2020:
cresterea inteligentd, cresterea favorabilda a incluziunii si obiectivelor propuse in cadrul
principalelor domenii de interes national : educatia, inovarea, reducerea sdraciei, schimbarile
climatice si cresterea durabila.

Strategia de Dezvoltare a Regiunii Centru are ca obiectiv principal dezvoltarea
echilibratd a zonei Centru prin cresterea economicd, valorificarea resurselor naturale existente
si protectia mediului inconjurator.

in functie de obiectivele propuse Regiunea Centru trebuie sa obtina fonduri pentru
proiecteregionale incluse in Planul Regional de Dezvoltare.

Realizarea finantarii acestor proiecte va contribuii in mare mdsura la indeplinirea
obiectivelor propuse in strategia Europa 2020.

in Regiunea Centru calitatea vietii va depinde de nivelul de dezvoltare a infrastructurii,
a dezvoltrii unitatilor publice, de nivelul de educatie si de asigurarea santatii populatiei. In
cazul de fata infrastructura necesita lucrari de consolidare, de extindere si de modernizare fiind
foarte invechita.

Domeniile propuse in Strategia Regionala 2014-2020 dezvoltarea infrastructurii de
transport, dezvoltarea urbana si a zonelor metropolitane, dezvoltarea rurala prin sprijinirea
turismului activitatiilor culturale si recreative si nu in ultimul rand prin asigurarea protectiei
mediului.

5.1.1. Dezvoltarea infrastructurii de transport

Prin dezvoltarea acestui domeniu se are in vedere mobilitatea regional prin extinderea,
modernizarea si reabilitarea infrastructurii, construirea de century ocolitoare la orase si
construirea de aeroporturi.

5.8. Prezentarea atractiilor turistice majore ale Regiunii Centru

Regiunea Centru dispune de o densitate insemnata de obiective turitice majore si
diverse prin natural or: de la o salba de edificii aflate in patrimoniul UNESCO, orase — cetati
medievale, monumente si muzee de top ale Romaniei sau obiective caracterizate de unicitate
sau raritate in Romania, pana la imbinarea de zone etnoflorclorice reprezentative pentru
agroturism sau statiuni montane si balneare. in plus, valente turistice au si diversele zone
protejate, insa notorietatea lor redusd, precum si necesitatea implementarii unui turism
responsabil in cazul lor le trece in plan secund in cadrul acestui raport.
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in judetele regiunii se gdsesc trei categoriide monumente UNESCO, si anume
siturile satesti cu biserici fortificate (Calnic, Valea Viilor, Biertan, Prejmer, Viscri, Darjiu, Saschiz
— aflate doar in judetele regiunii; in plus exista peste o suta de astfel de biserici in regiune),
cetatea dacica de la Capalna, respectiv centrul istoric medieval al Sighisoarei. Foarte
cunoscute, cu o imagine bine conturata si atractive pentru turisti, in special straini, sunt orasele
— cetdtii medievale Brasov, Sibiu si Sighisoara (secundar putand fi mentionate aici si Targu
Mures sau Medias), cu toae obiectivele lor arhitectonice si culturale. intre atractiile principale
la nivel national, din categoria muzeelor sau monumentelor, din regiunea Centru, trebuie
incluse Cetatea Alba lulia, Castelul Bran si muzeele sibiene Brukenthal si Astra.

Ultimul deceniu a adus in Romania consacrarea unor zone agroturistice, cateva dintre
cele mai semnificative aflandu-se in regiunea analizata. Perimetrul Bran — Moeciu — Rasnov,
cu imprejurimile aflate pe o raza de 10-20 km, pare sa fie cel mai cunoscut si dezvoltat areal
pentru turismul de pensiune romanesc, insa la fel de reprezentative pentru acesta categorie
de atractii si tipurile de turism aferente sunt Marginimea Sibiului,tara Motilor (axa Albac-
Arieseni), zona Rimetea — Ramet, zona Sovata-Praid-Corund sau axa Borsec-Lacu Rosu-
Tusnad-Balvanyos. Toate aceste nuclee turistice se bazeaza, pe langa peisaj si traditii, si pe
alte elemente de atractivitate si o mare importanta pentru segmentul pensiuni o reprezinta
transformarea traditiilor, modului de viatd si gastronomiei din zonele rurale agroturistice intr-
un obiectiv turistic de sine statator, cu o notorietate si farnec recunoscute ce depdsesc
granitele tarii.

Statiunile montane ocupa si ele un rol determinanat in fenomenul turistic, avand
exemple reprezentative in regiunea Centru: Predeal, Paltinis, Poiana Brasov, Arieseni, Borsec,
Bucin si altele. Regiunea este dominata de peisaje montane si submontane (Muntii Fagaras-
cel mai inalti din Romania, Bucegj, Ciucag, Hagmasu Mare-lzvorul Muresului si Oltului,
Harghitei, Cindrel, Apuseni etc.), cu toate formele lor de frumuseti naturale (de ex. lacuri,
pesteri, goluri alpine, paduri), si care favorizeaza turismul activ.

Turismul balnear cunoaste o buna exprimare in judetele regiunii Centru datorita unor
factori curativi diversi, cu rezonantd la nivel national si chiat international (ape sarate, ape
minerale, ape termale, aerosoli, ndmoluri), cum suntin localitati ca Praid, Ocna Sibiului, Bazna,
Borsec, Paltinis sau Balvanyos.

Nu pot fi trecute cu vedere acele elemente care suscitd interesul turistilor prin unicitate,
raritate sau notorietate internationald, fiind suficiente doar cateva exemple pentru a sublinia
~magnetismul turistic” al Regiunii: legenda lui Dracula (asociata cu Transilvania si cu castelul
Bran), pestera Ghetarul Scarigoara, zona Balea si Transfagardsanul.

Turismul de tranzit la bisericile fortificate UNESCO

Dezvoltarea turisticd a localitatilor in care se gdsesc bisericile fortificate UNESCO este
in antiteza cu renumele pe care il confera recunoasterea internationala si cu interesul pe care
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il manifesta pentru ele turistii straini. Cele cateva pensiuni din sate ca Biertan,
Valea Viilor si altele, serviciile de alimentatie aproape inexistente sau cele de agrement, ce sunt
o raritate, permit in general un turism individual pentru un numar redus de vizitatori, atrasi de
liniste, natura si traditii, dar si un mult mai intens turism de tranzit. Din pdcate, niciuna nu
genereazd venit consistente pentru populatia rurala; pe de alta parte, farmecul acestor sate ar
fi distrus de un turism de masaq, iar problema constituita de acest adevarat ,cerc vicios”

persista in majoritatea satelor cu biserici fortificate.

CAPITOLUL VI

CERCETARI CALITATIVE PENTRU IDENTIFICAREA MIXULUI PROMOTIONAL
DE MARKETING APLICAT DE INTREPRINDERILE DE TURISM IN ZONA
CENTRU

Promovarea in zona Centru este realizatd atat de cdtre agentii economici din turism,
cat si de catre administratia publica, atat la nivel national (prin participarea la principalele
targuri de turism ale Romaniei) cat si international (ex.: prin prezenta Consiliului Judetean la
Targul de Turism de la Berlin).

in ultima perioadd s-a inregistrat un progres al activitatilor de promovare turistica a
fiecarui judet din regiune la nivelul administratiei publice, fapt apreciat drept pozitiv si de cdtre
majoritatea operatorilor de spatii de cazare intervievati.

Turismul din zona reprezinta principalul domeniu din zona care va asigura dezvoltarea
economica si social a regiunii.

6.1. Promovarea serviciilor turistice din zona Centru

Cercetdrile de marketing constituie elemente de importanta majora deoarece cu
ajutorul acestora se obtin informatiile necesare functiondrii unui sistem de marketing. Prin
intermediul lor, specialistul de marketing identifica caracterisitcile, amenintdrile si
oportunitatile pietelor cercetate.

Activitatea turistica reprezinta un fenomen complex si foarte dinamic. Evaluarea
periodica si sustinuta a acesteia, cat si a factorilor care o influenteazd, este absolut necesara
la nivelul oricarei destinatii turistice pentru a deveni si se mentine competitiva pe piata.

in mediul actual caracterizat de o concurentd acerbd, nevoia de informatii precise,
actuale si relevante este esentiald pentru destinatii turistice care vor sa ramana copmetitive
sau pentru cele care vor sa castige o pozitie pe piata.

Rolul cercetdtorilor de marketing in managementul destinatiei turistice este de a
furniza astfel de informatii astfel incat resursele limitate ale destinatiei sa fie utilizate in mod
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eficient pentru a intampina si satisface nevoile aflate in permanenta schimbare ale
vizitatorilor. Organizatiile de management ale destinatiilor turistice, sectorul public si cel privat
implicat in turism trebuie sa fie la curent si sa se analizeze la schimarile ce intervin in nevoile
consumatorilor pentru a dezvolta strategii viabile si a furniza produse si servicii care vor crea
experiente extraordinare i memorabile vizitatorilor™.

Cercetdrile de marketing au menirea sa asigure informatii despre opiniie si
comportamentelconsumatorului ce sunt foarte importante in realizarea strategiilor de
marketing.

in realizarea acestui capitol s-au studiat si s-au consultat cercetdri nationale cu privire
la problemel turismului balnear.

6.2. Cercetarea calitativd de marketing ,Opinii si atitudini in randul
operatorilor pentru identificarea metodelor de promovare a
turismului balnear in zona Centru”

|dentificarea unei destinatii turistice cu un brand este de o importantda majord deoarece
un brand semnificd promisiunea unei experiente unice, memorabile si cu ajutorul lui aceasta
se poate diferentia si se poate crea o legatura emotionala intre turist si destinatie.

6.2.1. Ipotezele si obiectivele principale ale cercetarii calitative de marketing

Principalele obiective ale cercetarii calitative sunt urmatoarele:
- Determinarea opiniilor agentilor de turism cu privire la identificarea caracteristicilor
pachetelor turistice pentru zona Centru;
- Determinarea atitudinii agentilor de turism si cunoasterea opiniilorlor in legdtura cu
campaniile de promovare ale zonei Centru si identificarea propunerilor lor de imbunatatire;
- Importanta clusteruluiin turismul balneologic.
in functie de aceste obiective, cercetarea a fost impartita in trei parti, fiecare parte
constand intr-o serie de intrebari.

6.2.2. Importanta clusterului in turismul balneologic

in urma analizei raspunsurilor agentilor in turism se pot formula o serie de concluzii
referitoare la Importanta clusterului in turismul balneologic.

Clusterul balneologic ca un brand in turism, sapte dintre subiecti au afirmat cd a fost o
initiativd bung, ingenioasad, de efect, inovativa, care starneste interesul.

1 Youcheng, W, Pizam, A., Destination Marketing and ManagementTheories and application, CABI, Wallingford,
UK, 2011, p.102

11 Stancioiu,A., Teodorescu, N.,Pargaru, ., VIadoi, A., Blatescu, C., The Image of the Tourism Destination —a
Supporting Element in the Development of the Regional Toutism Brand Study Case: Muntenia, Theoretical and
Applied Economics Volume XVIII, No. 2(555), 2011, p. 140
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Trei dintre respondenti nu au formulat pdreri deoarece nu au auzit de cluster. Sase
din cei zece respondenti considerd cd impactul pe care |-a avut aceasta asociatie a clusterului
in Regiunea Centru a fost semnificativ atat pe piata romama cat si pe pia a strdina. Acest
cluster se bazeaza pe potentialul regional, traditie si istorie.

Toti operatorii intervievati au considerat ca zona Centru ofera posibilitatea practicdrii
mai multor forme de turism: cultural-istoric si religios datorita multitudinii de monumente,
ecologic, montan, de aventura datoritd cadrului natural deosebit, rural datorita prezenei
satelor transilvanene, sportiv datorita posibilitatii practicarii sporturilor de iarna si de vard, de
afaceri datorita bazei de cazare dotate cu sdli de conferinte si nu in ultimul rand turismul de
sandtate datoritda potentialului natural bogat in ape minerale si mofete. Orasul Covasna a
primit un nou brand de ,Orasul mofetelor si a celor 1000 de izvoare”.

Cinci dintre agentii de turism ar include in ofertele lor in primul rand turismul cultural
datorita mostenirii culturale bogate si cel montan datorita cadrului natural si posibilitatii
practicdrii diferitelor activitdti. Doi agenti s-ar axa pe turism rural si agroturism datorita
unicitatii satelor transilvanene. Alti doi ar opta pentru o ofertd variata, care sa includa toate
formele de turism pentru a atrage cat mai multe categorii de turisti. Unul dintre agenti ar opta
si pentru turismul de evenimente in timp ce altul a identificat o nisa in turismul de aventura si
de explorare.

Optdin zece respondenti considera cd zona Centru ar trebui sa promoveze sub un brand
care sa inglobeze toate formele de turism sub un mesaj, comun, reprezentativ pentru a se
adresa cat mai multor categorii de turisti. Un agent este de pdrere ca ar trebui sa promoveze
sub un brand care sd inglobeze cele mai reprezentative si deosebite atractii turistice, iar alt
agent a sugerat un brand care sa axeze pe turismul cultural si montan deoarece aceste forme
de turism sunt cele mai reprezentative, si care sd scoata in evidenta elemente unice sub un
mesaj concis, reprezentativ.

Referitor la previziunile evolutiei turismului, opt din zece agenti au afirmat ca la nivel
european va cunoaste un trend ascendent in viitorul apropiat, in timp ce doi au ales sa nu se
pronunte. La nivel national si local, previziunile sunt incurajatoare datoritd lipsurilor pe toate
planurile, in special la promovare si infrastructurd. Aceste probleme trebuiesc solutionate
pentru a spera la o dezvoltare a activitatii turistice. Pe plan local o oportunitate ar reprezenta-
o construirea aeroportului de la Ghimbav-Brasov.
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CAPITOLUL VII

CERCETARI CANTITATIVE DE MARKETING PRIVIND IMPACTUL
PROMOVARII ASUPRA COMPORTAMENTULUI CONSUMATORILOR
DE SERVICII TURISTICE iIN ZONA CENTRU

Cercetdrile de marketing asigura legdtura intreprinderii cu piata printr-un feed-back
continuu care studiaza produsele si serviciile in contextual nevoilor consumatorului .
Informatiile si concluziile oferite de cercetari sunt utile in luarea deciziilor.

7.1. Consideratii metodologice privind cercetarea cantitativa de
marketing

Scopul cercetadrii cantitative de marketing este de a determina atitudinile si opiniile
turistilor care viziteaza zona Centru cu privire la atractivitatea turistica a acesteia si de a
identifica posibilitdtile de atragere a unui numadr mare de turisti, pe o perioadd mai lunga de
timp. In evaluarea atractivitdtii turistice a unei regiuni se tine seama de urmadtoarele
componente majore' resurse turistice naturale, resurse turistice antropice, baza tehnico-
materiald, servicii, ospitalitate. Atractivitatea turisticd a unei zone este perceputa de turist prin
experienta de care a beneficiat. Experienta turistica este totalitatea elementelor la care a
participat si cu care a venit in contact turistul de la resurse naturale si antropice, la acces,
ospitalitate, baza tehnico-materialg, servicii.

Cercetarea cantitativa a fost realizata pe baza unei anchete prin sondaj care a vut la
baza un chestionar alcatuit din 30 de intrebadri. Structurarea chestionarului a avut in vedere
obiectivele urmadrite si este prezentata in tabelul nr.1.

Culegerea datelor s-a derulat in perioada 2 decembrie 2017 — 2 martie 2018.
Chestionarele au fost aplicate de cdtre receptionerii unitatilor de cazare turisticd. Pentru
atingerea scopului cercetarii au fost formulate o serie de obiective care sunt prezentate in
Tabelul 7.1:

Tabelul 7.1. Obiectivele principale si secundare ale cercetarii cantitative de marketing

Obiective principale Obiective secundare

1. Determinarea atitudinilor si | 1.1. Determinarea motivului principal al turistilor,
opiniilor turistilor cu privire la | pentru care viziteaza zona Centru
gradul de atractivitate a zonei | 1.2. Identificarea atractiilor si a formelor de turism
Centru considerate cele mai reprezentative de cdtre

turisti pentru zona Centru.

12 candea,M.,Erdeli,G., Simon,T., Potential turistic si turism, Editura Universitatii din Bucuresti,2000
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1.3. Determinarea atitudinilor turistilor cu privire
la populatia locald, a personalului care activeazain
turism si a raportului calitate — pret.

1.4. Determinarea atitudinilor turistilor cu privire
la infrastructura de transport existentd si
identificarea propunerilor de imbunatdtire a

acesteia.

1.5. Identificarea opiniilor turistilor referitor la
calitatea diferitelor tipuri de servicii din zona
Centru

1.6. Determinarea gradului de satisfactie resimtit
de cdtre turisti in urma vizitei in zona Centru

2. ldentificarea asteptarilor si | 2.1. Identificarea celor mai cdutate unitdti de
preferintelor  turistilor cu | cazare in functie de gradul de confort.
privire la sejurul in zona | 2.2. Determinarea preferintelor turistilor cu privire
Centru la libertatea de miscare intr-un sejur
2.3. ldentificarea motivelor de nemultumire ale
turistilor resimtite in timpul sejurului petrecut in
zona Centru
2.4. |dentificarea duratei medii a sejurului petrecut
de turistii strdini si romani in zona Centru
3. Identificarea profilului
turistului care viziteaza zona
Centru
4. ldentificarea  modalitatilor

optime de promovare a zonei
Centru

Pe baza acestor obiective au fost stabilite ipotezele generale si statistice. Ipotezele

generale au drept scop stabilirea unor directii ale cercetarii. Aceste ipoteze au fost formulate

astfel:

Majoritatea turistilor considerad sejurul petrecutin zona Centru cafiind o experientd placuta

Satisfactia resimtitd de cdtre turisti este influentatd de calitatea serviciilor de care au

beneficiat

Principalul motiv de nemultumire al turistilor care viziteaza zona Centru este infrastructura

de transport

Construirea aeroportului de la Ghimbav cat si a unei autostrazi care sa lege zona Centru de

principalele zone ale tarii sunt consederate la fel de importante pentru cresterea

atractivitdtii turistice a zonei
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- Tinovul Mohos si Stasiunile balneoclimaterice sunt cele mai vizitate si
reprezentative atractii a zonei
- Majoritatea turistilor se informeaza cu privire la destinatia de vacantd de pe Internet

7.2.1. Determinarea atitudinilor si opiniilor turistilor cu privire la gradul
de atractivitate al destinatiei turistice din zona Centru

Primul obiectiv al cercetarii are in vedere determinarea atitudinilor si opiniilor turistilor
cu privire la gradul de atractivitate al destinatiei turistice zona Centru.

Importanta motivului turistic in zona Centru
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Figura 7.1. Importanta motivului turistic in zona Centru — sursa proprie

Vizitarea obiectivelor turistice reprezinta principalul motiv al destinatiilor turistice in
zona Centru. In Figura 7.1 se prezintd in ordine descrescitoare, motivele si asteptarile
truristilor in zona Centru.

Comportamentul de planificare a sejurului in zona Centru, arata cd 63% din turistii
intervievati isi planifica caldtoria cu o lund sau chiar mai putin de o lund inainte. Restul de 37%
din respondenti acorda o mai mare importanta planificarii sejurului in zona Centru. Se poate
concluziona ca acestia rezerva locuri pentru tratamentul balnear, existent in zona Centru, iar o
proportie de 27%, chiar cu mai mult de trei luni inainte.

Tabelul 7.4 Frecventa de apelare la modalitdti de informare

Frecventd de apelare
Modalitdti de | Foarte | Rar | Nici rar/ | Des | Foarte | Total | Media
informare rar nici des des

1 2 3 4 5
Agentii de turism 19% 16% | 20% 26% | 20% 100% 3.1
Internet 3% 5% 13% 27% | 52% 100% | 4.2
Familie si prieteni | 6% 11% | 24% 36% | 23% 100% 3.6
total 9% 11% | 19% 29% | 32% 100% 3.6

Sursa: proprie
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La agentiile de turism se apeleaza des (26%) si foarte des (20%), dar cel
mai des se recurge la internet (52%). La familie si prieteni se apeleaza des (36%). Dacad se
considera impreuna variantele de raspuns des si foarte des, atunci familia si prietenii sunt
consultati in proportie de 59%, fatd de agentiile de turism la care se apeleaza cu aceeasi
frecventd, in proportie de 46%. Totusi internetul ramane solutia la care se apeleaza in cea mai
mare proportie de 79%, des si foarte des.

Mediile obtinute prin evaluarea variantelor de raspuns cu note de la 1 la 5, acordate in
ordine de la foarte rar la foarte des, arata cd familia si prietenii (media 3,6) au intietate in fata
agentiilor (3,1), dar nu si fatd de Internet, a carui medie se situeaza peste valoarea 4, adicd intre
des si foarte des.

in general, se poate spune cd 61% din respondenti se informeaza des si foarte des,
indiferent de modalitdtile de informare, fata de cei 20%, care se informeaza rar si foarte rar, iar
19% au avut o atitudine indiferenta fata de acest aspect. Media de 3,6 se plaseaza peste
jumatatea intervalului dintre varianta nici rar, nici des si varianta des.

Gradul de incredere in informatiile prezentate intr-o pagina web
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Figura 7.4 Gradul de incredere in informatiile prezentate intr-o pagind web — sursa proprie

Gradul de incredere in informatiile prezentate intr-o pagind web despre zona Centru
este ridicat daca se considera impreuna variantele de raspuns foarte ridicat, 4 si 3din scald de
la 1 la 5 unde nivelul 5 inseamna foarte ridicat marea majoritate, reprezentand 91 % din
respondenti au incredere in informatiile prezentate intr-o pagind web iar cei 9% au incredere
scazuta.

Mediile obtinute prin evaluarea variantelor de raspuns cu note de la 1 la 5, acordate in
ordine de la foarte ridicat |a foarte scazut arata ca media este 3,36.
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Atractiile cele mai reprezentative pentru
zona Covasna

Malnas,
Catalina
31%

Figura 7.5 Atractiile cele mai reprezentative pentru zona Centru — sursa proprie
Din analiza facuta cea mai reprezentativa atractie turistica este tinovul mohos cu 34,33
% din 100 de puncte, dupa care statiunile balneo climaterice cu 31,42 %, bisericile fortificate
19,82 % si orasul Covasna cu 14,43 %.

Pachete turistice preferate

255

129

Standard personalizat

Figura 7.6 Pachete turistice preferate — sursa proprie

in cadrul respondentilor, pachetele turistice personalizate sunt mai preferate de 66%,
ceilalti de 34% din respondenti prefera pachete turistice standard.

Operatorii in turism sustin ca pachetele standard sunt mai usor de promovat si nu
ingradesc turistul foarte mult, acesta avand oricand pe parcursul sejurului posibilitatea sa
opteze pentru servicii suplimentare. Pe de alta parte, turistul este mult mai atras de ideea de
sejur personalizat, asociind acest concept cu libertatea totala.

Respondentii acorda importanta foarte mare pentru libertate in miscare in cadrul
sejuruluide 40% si importan d mare (4) 33% care impreuna fac 73%. Mediain scaladela1la5
este de 3,46.

Caracterizarea comportamentului consumatorului la activitati de agreement arata cd
majoritarea respondentilor preferd activitati de relaxarein proportie de 55% urmat de activitati
cultural de 26%, activitati sportive 15% si 4% activitati artistice gi altele.
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Tipul de turism preferat al zonei Covasna

turismul cultural

turismul de afaceri i

. ~, turismul montan
conferinfe \

turismul ruralsi | -

7 turismul balnear
cultural

turismul stiintific turismul sportiv

Figura 7.8 Tipul de turism preferat al zonei Centru

Cele mai reprezentative tipuri de turism a zonei Centru sunt: turismul cultural, turismul
balnear, turismul montan, turismul sportiv, turismul rural si cultural.

Se poate observa ca respondentii in majoritatea sunt satisfacuti de calitatea serviciilor
de cazare, masad, agreement si informare, in proportie de 97%.

Media 3,97 aratd ca aspectul privind cazarea ocupa prima pozitie urmat de masa cu
media de 3,95, informare 3,59 si agreement cu 2,98.

Din rdspunsurile respondentilor se poate observa ca cel mai des intalnite mijloace de
promovare a fost internetul cu 55% urmat de mass-media cu 17% si materiale promotionale
9%.

Utilitatea promovarii prin internet daca se considera impreuna extreme de utile si utile
are cea mai mare pondere de 72% fatd de cei 7% care considera cd promovarea este inutil si
complet inutil.

Mediile obtinute prin evaluarea variantelor de raspuns cu note de la 1 la 5, acordate in
ordine de la extreme de utile la complet inutile, arata cda promovarea prin internet (media 4,34)
are intietate in fata materialelor promotionale (media 3,93), organizarea festivalurilor (3,74),
targuri de turism (3,78), clipuri publicitare (3,53).

in general se poate spune ci 72% dintre respondenti considera ca promovarea prin
internet este util si extreme de util. indifferent de mijloace promotionale fatd de cei 7 % care
considerd ca promovarea este inutil si complet inutil.

Se poate observa ca infrastructura de transport este considerat nici ridicat nici slab de
cdtre 36% din turistii chestionati si de 31% fiind ridicat, 18% considera ca infrastructura de
transport este slaba si 8% foarte slabd. Se poate observa ca nivelul infrastructurii de transport
este sub nivelul asteptarii standardelor Europene insa exista oportunitati de imbunatatire.

in cadrul anchetei, turistii au fost rugati sa ordoneze aspectele legate de imbundtatirea
accesului la zona Covasna prin repartizarea a 100 de puncte in functie de importanta acordata.
Din table se poate observa ca importanta acordata construirii unui aeroport se situeaza pe
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primul loc, urmat de consrtuirea unei autostrazi care sa lege zona Covasna de
principalele zone ale tarii care ocupa locul 2, si de imbunatatirea infrastructurii feroviare care
ocupa locul 3.

Se observa ca majoritatea turistilor sunt de accord ca populatia locala din zona Covasna
este ospitaliera cu un procent de accord total 33% si accord partial de 43% dacd unim cele doud
acorduri se poate observa ca 77% dintre respondenti sunt de accord ca zona este ospitalierd,
75% este de accord cd personalul care activeaza in turism in zona Covasna este bine pregatita,
si tarifele serviciilor turistice din zona reflecta calitatea lor in procent de 66%.

Se poate observa cd nemultumirile respondentilor privind infrastructura de transport
este in procent de 50-50%, Tnsa cu calitatea serviciilor si a personalului majoritatea
respondentilor sunt satisfacuti.

Turistii au exprimat pdrerea cu privire la gradul de satisfactie resimtit - ca indicator
global — in urma sejurului petrecut in zona Covasna. Valoarea -3 reprezinta un grad de
insatisfactie foarte intens, iar valoarea 3 un grad de satisfactie foarte ridicat.

Se observa ca majoritatea turistilor au indicat valori positive, ceea ce denota faptul ca
au avut o experienta turisticd agreabild. Un procent de 40% dintre respondenti au ales ca
indicator al satisfactiei globale resimtite in urma vizitei in zona Centru valoarea 2. Nivelul
maxim de satisfactie (3) a fost indicat de cdtre 39% dintre respondenti. Astfel aproximativ 80%
din respondenti s-au declarat satisfacuti si foarte satisfacuti.

Majoritatea respondentilor preferd sa caldtoreasca cu prieteni, in poportie de 42%,
urmand cei care doresc sa cdlatoreasca cu familia 30%, apoi cei care doresc sa fie insotiti de
colegi, in procent de 18% si singur, 10%.

Durata sejurui petrecut in zona Centru
200
150
100
50
0
1-2 nopti 3-4 nopti 5-7 nopti peste 7 nopti

Figura 7.9 Durata sejurului petrecut in zona Centru
Respondentii petrec in majoritatea cazurilor, 1-2 nopti in zona Covasna, in procent de
48%, urmeaza 3-4 nopti in proportie de 22%, 21% petrec 5-7 zile, si numai 9% petrec peste 7
zile, in zona Covasna.
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Suma alocata de respondenti sejurului in
zona Centru
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Figura 7.10 Suma medie alocatd de respondenti pentru sejurul in zona Covasna —sursa
proprie
Respondentii sunt dispusi sa aloce sejurului in zona Covasna intre 1501-2000 lei o
proportie de 35%, intre 1001-1500 lei 34%, 16% alocd suma intre 501-1000 lei, peste 2000 lei
7% si restul sub 500 de lei.
Majoritatea respondentilor, 55% intentioneazd sd revina in zona Covasna, 40%
considera ca poate vor reveniin zong, iar restul de 4% nu vor reveni.

Recomandarea respondentilor pentru
prieteni/familie a zonei Centru

68%

30%

2%

nu da poate

Figura 7.11 Recomandarea respondentilor pentru prieteni/familie a zonei Centru

Dintre respondentii intrebati, 68% vor recomanda prietenilor/familiei zona Centru ca
destinatie turisticd, 30% poate cd vor recomanda numai 2% nu vor recomanda ca destinatie
turistica zona Covasna.

Majoritatea respondentilor 80% are nationalitatea romana si 20% straina.

Genul respondentilor este: 57% feminin si 43% masculin.

Dintre respondenti, majoritatea 32% au varsta intre 36-45 de ani, dupa care 27% intre
26-35 ani, 25% intre 46-55 ani, 9% intre 18-25 ani si 7% peste 56 ani.
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Majoritatea respondentilor 62% au venit lunar net peste 2001 lei, 26% intre
1501-2000 lei, 10% intre 1001-1500 lei, 2% sub 1000 lei.

Ultima scoala absolvita de respondenti
250
200
150
100
50
0 T T 1
1 2 3 il
m 1-scoala generald,2- liceu, 3- facultatea, 4- studii post-univeritare

Figura 7.12-Ultima scoala absolvita de respondenti —sursa proprie

in cadrul celor intervievati 52% au terminat studii superioare, 24% studii
postuniversitate si 24% liceu.

in urma testdrii ipotezelor statistice a rezultat faptul ci o proportie diferitd de 50%
dintre turistii care viziteaza zona Covasna au ca scop principal vizitarea obiectivelor turistice.

in urma testarii ipotezelor statistice a rezultat faptul cd un procent diferit de 40% din
turistii care viziteaza zona Covasna prefera pachete turistice personalizate.

CAPITOLUL VII

STRATEGII SI POLITICI DE MARKETING PENTRU DEZVOLTAREA
TURISMULUI IN ZONA CENTRU

Turismul costituie principal ramura a economiei care a cunoscut o dezvoltare rapida in
ultimele decenii. S-au schimbat foarte mult asteptadrile turistilor: unii turisti cauta relaxarea si
odihna, altii prefera drumetiile in timp ce alti turist prezintd un interes deosebit fata de
manifestarile culturale si de obiectivele cultural istorice.O alta motivatie a turistilor este de a
vizita statiunile balneare pentru recreere si mentinerea sanatatii.

8.1. Tipuri de turism practicate in zona Centru

Cele mai importante forme de turism cu un potential ridicat dde dezvoltare in zona
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sunt: turismul rural, turismul balnear, turismul montan si turismul cultural.

Turismul montan din zona Centru dispune de conditii natural exceptionale, peste 50%
din suprafatd este acoperit de zone montane. Inzona Centru se gdsesc numeroase rezervatii
natural si arii protejate si 6 parcuri nationale din cele 28 de parcuri din Romania.

Turismul balnear este dintre cele mai importante forme de turism ce dau un
caracteraparte turismului din judetele Mures, Harghita si Covasna. O treime din izvoarele
minerale ale Europei se afld in Regiunea Centru fiind denumit si taramul apelor minerale.

Turismul rural : in ultimii 20 de ani a inregistrat o crestere spectaculoasa in regiune
fiind construite sute de pensiuni agroturistice ce sunt des vizitate de cdtre familiile cu copii
care cautd relaxarea intr-un mediu curat departe de zgomotul oraselor.

Turismul cultural: este bine reprezentat de obiective turistice valoroase ca bisericile
fortificate din zona Centru, castelul Bran, Rasnov, cetatea Sighisoara. Deoarece distanta
dintre aceste obiective turistice este mica se pot integra usor in diferite circuite tematice. O
alta atractie reprezintd fesivalele traditionale de prestigiu: Targul de fete de pe Muntele
Gdina, Pelerinajul de Rusalii din Sumuleul Ciucului.

Turismul de afaceri: este caracteristic marilor orase si a statiunilor cu un grad ridicat

de confort care au in dotare sdli de conferinta etc..

CONCLUZII, CONTRIBUTII PERSONALE SI DIRECTI VIITOARE DE
CERCETARE

Necesitatea si oportunitatea tezei de doctorat

Turismul este una dintre cele maiimportante ramuri al economiei aflat intr-o continua
schimbare. Regiunea Centru formata din sase judete (Alba, Brasov, Covasna, Harghita, Mures
si Sibiu) se caracterizeaza printr-un bogat potential turistic.

Regiunea Centru datorita pozitiei sale geografice si a resurselor bogate existente
ocupa un loc insemnat in turismul Romaniei.

Destinatiile turistice pilonii de baza ai activitatii turistice intampina greutati de
promovare fapt ce asigura mentinerea lor pe piatd. Activitatea de marketing al destinatiilor
turistice joacd un rol important pentru ca acestea sda ramana la un nivel competitive.
Abordarile de marketing din acest domeniu sunt instrument incontestabile pentru succesul
acestora.

Piata turistica a suferit schimbari majore influentate de dezvoltarea economica care
la randul lor au influentat comportamentul de consum. Astfel abordarile actuale al
strategiilor de marketing se ocupa de orientarea turistilor cdtre anumite destinatii in
favoarea sau defavoarea celorlalte destinatii turistice.

Romania, tard membra a Uniunii Europene, traverseaza o perioada de schimbari
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majore pe toate planurile. Potential turistic valoros al Romaniei a constituit subiect de
analiza si controverse de-a lungul anilor, dar rezultatele recente arata ca nu este valorificat
corespunzator. De aceea, dupa abordarea actualizata a conceptelor de marketing, s-a
considerat oportuna exemplificarea aplicdrii acestora in cadrul destinatiei turistice a
Regiunii Centru cu scopul de a o aduce intr-o pozitie competitiva pe piata.

Lucrarea prezinta cercetari stintiifice de abordare de marketing in turism la nivel
theoretic si exemplificative pentru acest domeniu. Se poate utiliza ca baza de studiu a
diferitelor aspect conceptuale, a programelor de marketing, a instrumentelor de elaborare
folosite de organizatiile de management a destinatiilor turistice in zona Centru si de cdtre
celelalte organizatii din Romania.

Analiza politicilor si strategiilor de piatd si ale mixului de marketing aplicabile la nivelul
domeniului studiat, cercetdrile calitative si cantitative au vizat activitatea turistica in
Regiunea Centru ce stau la baza adoptdrii actiunilor celor mai potrivite specifice
marketingului, reprezinta rezultatul utilizarii unor concepte si instrumente interdisciplinare.
Toate conceptele teoretice au fost abordate dintr-o perspectiva proprie, in urma consultarii
literaturii de specialitate, fiind completate de cele aplicative.

Contributiile personale pe care prezenta lucrare le-a adus literaturii de specialitate
existente sunt enumerate in cele ce urmeaza.

e Delimitarea conceptuald a aspectelor ce definesc piata turisticd, ca urmare

a sintezei studiilor din literatura de specialitate.

Pentru a efectua o analiza concludenta a serviciilor trebuiesc studiate aspectele
conceptuale teoretice care o definesc sianume intangibilatea, inseparabilitatea serviciilor fata
de prestator, varibilitatea, peerisabilitatea, lipsa dreptului de proprietate .

e Delimitarea conceptului turismului si evolutia turismului in timp.

Pe madsura ce studiul conceptului de destinatia turisticd a evoluat, s-a facut trecerea
de la perceperea acesteia ca produs unitar ce reuneste servicii si produse turistice
comercializate in cadrul ei la experienta pe care o dobandeste turistul in urma consumului.

e Efectuarea unei analize a dezvoltarii turismului si apatitia clusterelor in

Regiunea Centru in perioada 2007-2017.

Pentru o viziune de ansamblu asupra evolutiei in timp a fenomenului turistic la nivel
european, romanesc si a Regiunii Centru, s-a considerat studierea evolutiei unor indicatori
specifici turismului de-a lungul ultimilor 12 ani.

e Abordarea teoretica a politicilor si strategiilor de piata si specifice mixului de
marketing in turism.

Abordarea politicilor si strategiilor aplicabile in cazul destinatiilor turistice
stau la baza identificdrii celor mai potrivite solutii teoretice in vederea rezolvarii unor situatii
existente.

e Efectuarea unei cercetdri calitative cu tema "Cercetdri calitative pentru
identificarea mixului promotional de marketing aplicat de intreprinderile de

43



Universitatea
Transilvania
din Brasov

turism in zona Centru”.

Pentru acesta, a fost utilizat, ca metoda de cercetare calitativa, interviul de profunzime
structurat iar subiectii intervievati au fost specialisti din domeniul turismului. Rezultatele ce
au reiesit in urma acestei analize au fost detaliate im functie de temele avute in vedere.

e Realizarea unei cercetari cantitative de marketing cu tema “Impactul
promovarii asupra comportamentului consumatorilor de servicii turistice in
zona Centru”.

Scopul acestei cercetdri este de a determina atitudinile si opiniile turistilor care
viziteaza Regiunea Centru cu privire la atractivitatea turisticd a acestei si de a identifica
posibilitdtile de a atrage a unui numar mai mare de turisti, pentru o perioada mai lunga de
timp. Rezultatele au fost detaliate in functie de temele avute in vedere.

e Analiza destinatiei turistice Regiunea Centru si efectuarea unei analize SWOT

Aceste analize cat si rezultatele cercetarii calitative si a celei cantitative au constituit
punctul de plecare pentru elaborarea politicilor si strategiilor specific mixului de marketing
pentru Regiunea Centru.

e Propunerea unei serii de politici si strategii specific mixului de marketing pentru zona
Centru ce reflect nevoile prezente ale acesteia.

e Analizarea legaturii dintre politicile si strategiile mixului de marketing de la nivelul
zonei Centru si al elementelor sale componente.

Destinatia turisticd zona Centru poate fi abordatd unitar sau din perspectiva sub-
destinatiilor componente. S-a considerat inpartirea fiecarei judet din Regiune in functie de cele
mai representative atractii si s-au determinat legaturile existente intre sistemul reprezentat
de Regiunea Centru si elementele sale component din punct de vedere al politiciilor si
strategiilor mixului de marketing.

e S-apropus necesitatea abordarii de tip cluster a zonei Centru.

Satisfactia turistului depinde in mare parte de eficienta serviciilor oferite de hoteluri,
restaurante, magazine, transport si in conditii foarte stranse intre destinatii turistice, este
recomandata abordarea unei structuri de tip cluster pentru a deveni si a ramane competitiva
pe piata. In Regiunea Centru functioneaza - Asociatia Clusterlor din Regiunea Centru:
Balneoturism, turism cultural, ecoturism-oprtunitatea cea maiimportanta in Regiunea Centru,
Silvicultura-prelucrarea lemnului, managemetul deseurilor, biodiversitatea, eco economia.
Aceste clustere functioneaza si din cercetdri am primit feed -back pozitiv din care reiese ca
oamenii, agentii de turism, institutiile de cazare lucreaza impreund.

CONCLUZII FINALE

Activitatea de marketing este esentiala pentru asigurarea succesului unei destinatii
turistice. Aceasta constituie un mecanism strategic al cdrei obiectiv principal este
dezvoltarea turismului in cadrul destinatiei respective, in concordanta cu protejarea mediului
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inconjurdtor si satisfacerea nevoilor actorilor implicati in activitatea turistica.

Primul aspect de la care trebuie sa porneascd orice plan de marketing este
cunoasterea si previzionarea dimensiunilor pietei turistice, concepte ce reprezinta o
preocupare continud a organizatiilor de management ale destinatiilor turistice avand in
vedere dinamica acestei piete. Studiul pietei turistice porneste de la identificarea
elementelor particulare si a celor componente.

Piata turisticd este direct influentata de cele doua elemente componente si anume
cererea si oferta. Studiul pietei turistice presupune cunoasterea continutului cererii, al ofertei
si al evolutiei acestora in timp.

Pentru a avea o viziune de ansamblu, s-a efectuat analiza evolutiei pietei turistice
europene, romanesti. Aceasta a constat in studiul evolutiei catorva indicatori specifici
atat ofertei cat si cererii si consumului turistic: numarul de locuri in unitdtile de cazare
turistica, gradul de ocupare al unitatilor de cazare turisticd, numarul total de innoptari,
numadrul total de sosiri, valoarea cheltuielilor efectuate de turistii rezidenti.

Conditiile de nesigurantd economica au afectat comportamentul consumatorului
european de turism acesta devenind foarte precaut cu banii pe care ii aloca vacantei, fiind
dispus sa aloce o suma mai micd decat in anii precedenti si avand asteptari mai mari.
Operatorii din turism au adaptat oferta la cerere si anume au fost nevoiti sa scada tarifele
pentru a atrage in continuare turisti. in anul 2010, turismul in Europa a inregistrat o
revenire neasteptatd, totusi putin mai inceata decat a altor regiuni din lume datorita
instabilitatii monedei euro si a crizei din Grecia.

Evenimentele de la 11 septembrie 2001, valul de atentate teroriste, razboiul din Irak,
epidemia de pneumonie atipica au dat o lovitura serioasa turismului. Cu toate acestea, el si-a
regasit deja drumul spre crestere, astfelincat sosirile de turisti internationali pe lume a crescut
de la 25 milioane in 1950 la 715 milioane in 2002 si la 846 milioane in 2006, ceea ce
echivaleaza cu o rata de crestere anuala de 6,5% pe perioada 1950-2006°’.

Turismul romanesc, ca si cel European, a fost puternic afectat in perioada

2007-20009. Dar, spre diferenta de media Uniunii Europene, Romania s-a confruntat cu
scaderi ale numarului de turisti si in perioada urmdtoare (2009-2010). Acest aspect se
datoreaza lipsei unor produse turistice nationale si a promovarii lor, lipsei unui sistem de
management al activitatii turistice, instabilitatatii politice si economice, imaginii nefavorabile
a Romaniei in Europa, lipsurilor la infrastructura de transport.

Lipsa unei autostrazi sau al unui aeroport care sa faciliteze accesul la aceasta zong,
lipsa promovarii pe plan intern si extern impiedica valorificarea corespunzdtoare a
potentialului turistic.

Avand in vedere dinamica pietei turistice, destinatia turistica trebuie sa se dezvolte

56 - A se vedea site-ul Organizatiei Mondiale a Turismului, la http://www.unwto.org/index.php.
57- Comunicarea Comisiei Europene ,,Agenda pentru un turism european durabil si
competitiv”, in documentul COM(2007) 621 final, din 19 octombrie 2007
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continuu . Orice destinatie turistica ar trebui sa se orienteze cdtre o dezvoltare
durabild, care se referd in principal la folosirea rationala a resurselor, deoarece este
dependenta de mediul inconjurator.

Un patrimoniu turistic valoros nu este intotdeauna si profitabil. De aceea, activitatea de
management al marketingului la nivelul destinatiei turistice este o provocare.

Atentatele din Franta, Turcia influenteaza turismul intern si extern deoarece oamenii
prefera mai mult linistea si siguranta decat frica (2015). Din acest motiv oamenii intrebati: unde
vor petrece vacanta ? Majoritatea prefera mai mult sa ramana in tard in timpul sejurului decat
in srdinatate.

Strategiile de piata se refera in principal la segmentare si pozitionare. Mixul de
marketing al unei destinatii turistice consta in analiza politicilor si strategiilor specifice fiecdrei
variabile, cu scopul alegerii mijloacelor de actiune cele mai potrivite pentru a creste
competitivitatea destinatiei pe piata. Acesta cuprinde patru variabile clasice: produs,
pret, distributie sipromovare, la care se adauga personal, procesele, probe fizice ca variabile
specifice destinatiei turistice.

Avantajul competitiv presupune abilitatea de a administra eficient toate
componentele sistemului turistic pentru a asigura succesul destinatiei. Pentru a atinge acest
obiectiv, multe destinatii au creat organizatii de management al destinatiei. Organizatiile de
management al destinatiilor turistice sunt organizatiile responsabile cu managementul
si/sau marketingul destinatiilor.

Cercetdrile de marketing sunt indispensabile in elaborarea planurilor si strategiilor de
marketing. Acestea ofera informatii despre atitudinile, opiniile si comportamentele
consumatorilor cat si despre stadiul actual si evolutia mediului de marketing.

Dupd delimitarea conceptuala a variantelor strategice potrivite pentru o destinatie
turistica, s-au efectuat doua cercetari de marketing, una calitativa si una cantitativd, pentru
a identifica opiniile agentilor in turism cu privire la promovarea turismului in zona Centru cat
si parerile si asteptadrile turistilor.

Concluziile principale ce au rezultat in urma cercetarii calitative ce reflecta opiniile
agentilor in turism cu privire la dezvoltarea zonei Centru, au fost urmatoarele:

e Pachetele turistice potrivite pentru zona Centru ar trebui sa fie de forma
programelor standard cu excursii optionale incluse, sa se desfdgoare pe o
durata de aproximativ 6 zile si sa fie alcatuite din serviciile de baza de cazare si
masd, un circuit de vizitare al oraselor ca Brasov, Covasna, Sibiu, Miercurea Ciuc,
Alba, Mures si al imprejurimilor, cu program de animatie pentru fiecare seara.

e (ea mai potrivita modalitate de promovare pentru zona Centru este cea on-
line, urmata de un clip publicitar si de promovarea prin distribuirea pliantelor.
S-a sugerat elaborarea unui brand care sa inglobeze toate formele de turism
sub un mesaj, comun, reprezentativ Formele de turism cele cu care se identifica
cel mai bine sunt: turismul cultural, balnear, montan, urmate de turism rural si
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agroturism.

e Formele de turism cele mai reprezentative zonei Centru sunt: turismul cultural,
turismul montan, turismul balnear, turismul sportiv, turismul rural si
agroturismul.

e Dezvoltarea turismului la nivel national si local depinde in primul rand
solutionarea problemelor de promovare si infrastructura.

e Dezvoltarea zonei Centru ca destinatie turisticd este strans legata de
abordarea activitatilor de marketing specifice, in primul rand privind
conceperea produselor turistice si promovarea lor.

Rezultatele cercetdrilor cantitative de marketing care reflecta opiniile privind impactul
promovadrii asupra comportamentului consumatorilor de servicii turistice in zona Centru, au
generat urmatoarele concluzii principale:

> Motivul principal pentru care cei mai multi turisti vin in zona Centru este
vizitarea obiectivelor turistice

> Cele mai reprezentative atractii turistice sunt: tinovul mohos, statiunile balneo
climaterice, bisericile fortificate, orasul Covasna.

» Construirea unuii aeroport si construirea unei autostrdzi care sd lege orasele
Regiunii Centru de principalele zone ale tdrii sunt considerate elementele
esentiale pentru dezvoltarea turismului mai ales a zonelor Brasov, Covasna.

> Majoritatea turistilor au afirmat cd au avut o experienta turistica agreabila in
urma vizitei in Regiunea Centru si ar recomanda-o ca destinatie de vacanta.

> Internetul a fost ales ca principala sursa de informare cu privire la aceasta
ordine: internetul, materialele promotionale si organizarea activitatilor
culturale in sistem de autofinantare.

in urma prelucrérii datelor obtinute cu ajutorul cercetdrii calitative s-au identificat o
serie de sugestii privind dezvoltarea turisticd a Regiunii Centru ce au stat la baza elaborarii
policilor si strategiilor specifice mixului de marketing pentru Regiunea Centru.

Mixul de marketing din zona Centru contine urmdtoarele elemente: produs,
distributie, pret, promovare, procese, probe fizice. Pentru fiecare dintre aceste variabile au
fost propuse politici si strategii care sd ii asigure Regiunii Centru competitivitatea pe piata
europeana.

Aceastd destinatie turistica a fost abordata si din perspectiva subdestinatiilor
componente- cele mai reprezentative atractii. S-a stabilit cd exista o relatie de
interdependenta intre sistemul reprezentat al fiecarui judet din regiune si elementele sale
componente din punctul de vedere al politicilor si strategiilor mixului de marketing.

Deoarece satisfactia turistului depinde si de calitatea si eficienta servciiilor oferite de
hoteluri, restaurante, magazine, transport si deoarece cooperarea la nivel inalt creeaza cu
succes valoare addugatd, este recomandata abordarea unei strategii de tip cluster pentru
destinatia turistica Regiunea Centru pentru a deveni si a ramane competitiva pe piata.
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Directii viitoare de cercetare

Prezenta lucrare a tratat aspectele principale legate de marketingul destinatiei
turistice. Pe langa aspectele mentionate in lucrare, au fost identificate o serie de directii
viitoare de cercetare ce constituie obiecte de studiu pentru alte demersuri de acest gen.

Una dintre directiile viitoare de cercetare constad in efectuarea analizelor periodice
de piatd dupa exemplul prezentat in cadrul primului capitol al lucrarii, pentru a avea o
viziune mereu actualizatd asupra acestei piete.

Mixul de marketing propus pentru destinatiile turistice constituie un aspect ce poate
fi supus viitoarelor analize din punctul de vedere al variabilelor cat si al politicilor si
strategiilor.

Cercetdrile de marketing efectuate in sensul determinarii directiilor de dezvoltare
strategica reprezinta un subiect deschis viitoarelor demersuri in sensul in care pot fi
imbogadtite cu alte obiective si pot fi efectuate periodic in vederea actualizarii rezultatelor.

Politicile si strategiile specifice mixului de marketing propus pentru Regiunea Centru,
abordarea sistemica si de tip cluster a acestei zone vor fi propuse in cadrul unui plan
de marketing urmand ca rezultatele sa fi evaluate. Acestea pot fi utilizate si la nivelul altor
regiuni din Romania.
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REZUMATUL

Turismul a devenit in prezent o activitate economica de mare importantd, fiind
principala sursa de venit in multe tdri, care realizeaza astfel exportul de servicii turistice. in
Romania, turismul este considerat un sector economic cu posibilitdti insemnate de crestere,
care poate absorbi o parte din forta de munca rdamasa disponibild prin restructurarea
economica, si totodata oferind locuri de munca si in alte domenii de activitate.

Lucrarea de doctorat "PROMOVAREA TURISMULUI iIN ZONA CENTRU" este
structurata in doud parti si opt capitole.

Partea |, "ABORDARI DE MARKETING IN TURISM" este format& din patru capitole, in
care se prezintd importanta turismului pentru economie, concepte de baza in marketingul
turistic, mixul promotional in turism, cu accent pe componenta de promovare si studiul
comportamentului consumatorului de servicii turistice.

Partea a ll-a cuprinde "CERCETARI DE MARKETING PENTRU PROMOVAREA
TURISMULUI IN ZONA CENTRU". Pe parcursul a patru capitole se prezintd coordonatele
statistice ale dezvoltarii turismului in zona Centru, in care se incadreaza cercetdrile calitative
pentru identificarea mixului promotional de marketing aplicat de intreprinderile de turism si
cercetdrile cantitative de marketing privind impactul promovarii asupra comportamentului
consumatorilor de servicii turistice.

Scopul cercetarilor de marketing a fost de a determina atitudinile si opiniile turistilor
care viziteaza zona Centru cu privire la atractivitatea turistica si de a identifica posibilitatile de
atragere a unui numar mai mare de turisti pe o perioadd mai lunga de timp.

Pe baza abordarilor teoretice si a cercetdrilor de marketing intreprinse, in ultimul
capitol, se fundamenteaza strategiile si politicile de marketing pentru valorificarea
potentialului turistic si dezvoltarea turismului in zona Centru.
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SUMMARY

Tourism has now become an important economic activity, being the main source of
income in many countries, thus making export of tourism services. In Romania, tourism is
considered an economic sector with significant growth potential, which can absorb some of
the remaining workforce through economic restructuring and also offer jobs in other areas of
activity.

The doctoral thesis "PROMOTING TOURISM IN THE CENTRE REGION" is structured in
two parts and eight chapters.

Part I, "MARKETING APPROACHES IN TOURISM" is made up of four chapters, which
show the importance of tourism for the economy, key concepts in tourism marketing, the
promotional mix in tourism, focusing on the promotion component and the study of the
behaviour of tourists.

Part Il includes "MARKETING RESEARCH TO PROMOTE TOURISM IN THE CENTRE
REGION". In four chapters the following presented: the statistical coordinates of tourism
development in the Centre region, which includes qualitative research for the identification of
the marketing promotional mix applied by the tourism companies and the quantitative
marketing researches regarding the impact of the promotion on the behaviour of the
consumers of tourist services.

The purpose of marketing research was to determine the attitudes and opinions of
tourists visiting the Centre region on tourist attractiveness and to identify opportunities to
attract more tourists for a longer period of time.

Based on the theoretical approaches and the marketing researches undertaken in the
last chapter, the strategies and the marketing policies are based on valorisation of tourism
potential and development of tourism in the Centre region.
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