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CAPITOLUL 1. DEZVOLTAREA PIETEI TURISTICE ROMANESTI
IN SPATIUL EUROPEAN

Prin transformarile pe care le produce in societate, materializate atat pe plan
economic, dar si social, cultural sau de mediu, turismul devine un vector important in
dezvoltarea tarilor si regiunilor. In acelasi timp turismul are o ampoare tot mai mare,
mobilizand resurse tot mai importante, iar in consecinta este necesara evaluarea rezultatelor
cheltuielii acestor resurse nu numai prin prisma beneficiilor asupra turistului cat si asupra
economiei in general. Turismul, fenomen caracteristic civilizatiei actuale, evolueaza sub
impactul prefacerilor civilizatiei contemporane, in sensul ca dinamica sa se integreaza
procesului general de dezvoltare.

Romania cu un bogat si diversificat potential natural si antropic, cu traditie in
organizarea calatoriilor, continua insa sa ocupe un loc modest in ierarhia tarilor din Europa
Centrala si de Est la capitolul indicatori ai circulatiei turistice. Desi tara membra a Uniunii
Europene, Romania este un model de societate cu o economie si o civilizatie nedefinite inca
cu claritate, fara o strategie coerenta, cu o economie dezarticulata, marcata de dezechilibre
majore si cu un nivel de trai la destul de scazut, care vrea sa li se alinieze cerintelor la nivel
mondial, si care se afla in cautarea unui mod nou de creare sau producere a bogatiei care

sa-i permita valorizarea cat mai inalta a resurselor productive de care dispune.

1.1 Turismul - sector de interes strategic pentru economie

Importanta tot mai mare pe care a dobandit-o turismul in perioada contemporana a
sporit preocuparile specialistilor pentru definirea cat mai exacta si completa a acestuia. Sub
diferite forme, conexiunile turismului in economie sunt deseori multiple si greu de evaluat in
totalitate. In aceste conditii, cunoasterea implicatilor de naturd economicd la nivel
macroeconomic a preocupat si continua sa preocupe nu numai mediul academic ci Si
autoritatile publice sau organizatile reprezentante ale sectorul privat. Este nevoie de
informatii coerente care sa reflecte situatia turismului ca sector de activitate, locul sau in
cadrul economiei. Aceste informatii fundamenteaza politici sectoriale cat si decizii strategice

in domeniu. Finalitatea acestora se va reflecta intr-un mai mare respect acordat domeniului



turistic de comunitatea de afaceri, autoritatile centrale si locale si nu in ultimul rand de opinia
publica in general.

Turismul se prezinta, ca o activitate complexa, cu o multitudine de fatete, cu o
incarcatura economica importanta, pozitionat la intersectia mai multor ramuri si sectoare din
economie. Datorita acestui fapt exista si o varietate mare de puncte de vedere cu privire la
continutul notiunii de turism si al conceptelor adiacente.

Dezvoltarea turismului necesita o implicare dinamica a intregului sistem economic.
Aflat in interdependenta cu celelalte sectoare ale economiei nationale, acesta antreneaza o
cerere specifica de bunuri si servicii prin care contribuie la cresterea productiei sectoarelor la
care apeleaza. Oferta turistica trebuie sa se adapteze la cererea turistica, necesitand printre
altele si dezvoltarea bazei tehnico-materiale. Indirect acest aspect conduce la cresterea
productiei ramurilor implicate in construirea si echiparea spatiilor destinate cazarii si
alimentatiei publice, la modernizarea infrastructurii drumurilor, la realizarea de mijloace de
transport, de instalatii de agrement etc. ,,Coroborand fenomenul turistic cu functiile asumate
de stat in domeniul turismului se poate spune ca organizatiile turistice guvernamentale sunt
distribuitori de informatii exacte, actualizate si relevante pentru potentialii consumatori cat si
pentru industria turistica. Pe de alta parte statul actioneaza si ca un colector de informatii cu

ajutorul carora elaboreaza reglementari legale, politici, strategii etc.”

1.1. Interactiunile turismului cu sistemul economico-social national

Turismul este vazut in acest secol ca unul dintre domeniile cheie de crestere
economica alaturi de serviciile IT&C, serviciile financiare, media, educatie sau transport
aerian. De fapt, turismul si calatoriile alaturi de sectoarele asociate al ospitalitatii si catering-
ului, conferinte, expozitii, divertisment si atractiile turistice sunt cunoscute sub denumirea de
“economia experientei”>. Lumea in care trdim a devenit deja un “sat global’, iar nevoia de a
calatori mai mult si pe distante mai mari se manifesta ca o necesitate a societatii globalizate.

Pentru multe regiuni turismul este vazut ca un mijloc de dezvoltare economica si de ce
nu, o alternativa pentru cresterea prosperitatii economice. Turismul devine in aceste conditii
un instrument de dezvoltare regionala, stimuland si alte activitati conexe (de exemplu
constructiile, comertul cu amanuntul etc.). Spre deosebire de majoritatea activitatilor
economice, turismul creeaza oportunitati indirecte date de generarea de venituri si locuri de
munca datorita asa-numitului efect multiplicator. Cu toate acestea, turismul nu este diferit fata

de alte ramuri daca se are in vedere nevoia de stimulente pentru incurajarea dezvoltarii

' Nedelea Al,, Balan A., E —Tourism Si Protectia Consumatorilor De Servicii Turistice, Amfiteatrul Economic, vol. Xll, nr.28,

2010, pg. 491.
2 Middleton Victor T.C., Marketing in travel and tourism, Third Edition, Oxford Butterworth Heinemann, 2001, pg.14
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produsului si investitiilor pentru sectorul privat. In cel mai simplu mod, beneficiile turismului
pentru comunitatea locala se refera la incasari valutare, generarea de venituri si locuri de
munca, diversificarea structurii economice, stimularea activitatilor antreprenoriale si
imbunatatirea facilitatilor publice.

Ca orice activitate economica, existenta turismului presupune o cerere specifica de
bunuri si servicii existente in cadrul unei economii nationale. In intampinarea acestei cererii
vine o oferta de bunuri si servicii destinata nevoilor turistilor. Interdependentele care se
manifesta intre cererea si oferta turistica isi pun amprenta asupra structurii si evolutiei
economiei. in acest sens, este necesard o abordare din perspectivd macroeconomicd, o
analiza a turismului in strdnsa conexiune cu celelalte componente ale economiei. Activitatea
economica a fiecarei tari se concretizeaza sub forma unei multitudini de fluxuri (operatiuni
sau tranzactii) care au loc intre unitatile componente ale economiei nationale sau intre
acestea si strainatate in legatura cu productia, distributia si consumul de bunuri si/sau
servicii.

Agroturismului, de exemplu, care se refera la “sederea, in gospodaria {araneasca -
pensiune, ferma - si consumarea, de catre turisti, de produse agricole in acea pensiune”
dezvolta o legatura stransa cu sectorul primar, care furnizeaza o parte, din produsele
necesare realizarii preparatelor culinare.

Ca sector generator de venituri, turismul contribuie intr-o proportie semnificativa in
economia multor tari. in general, se poate afirma ca turismul produce efecte economice
benefice pentru economie. Crearea de venituri si locuri de munca sunt exemplele clasice in
acest sens. Aportul sau la PIB, angajarea si dezvoltarea zonala sunt bine documentate, spre
deosebire de alte segmente din aceasta ramura. Se preconizeaza ca va cunoaste o dezvoltare
continua si in urmatoarele decenii, ca si consecinta a cresterii timpului liber.

Din punct de vedere al caracterului sau economico-social, turismul cunoaste la nivel
global, transformari profunde, acesta constituindu-se ca un element esential apartinator
societatii contemporane. Pentru ca turismul prezintd o dimensiune sociala, economica si
culturala, acesta este strans legat in evolutia sa de o mare parte a sectoarelor de activitate
ale societatii, pe care concomitent le influenteaza in evolutia lor, definindu-si criteriile,
caracteristicile, conceptele si factorii in functie de cele trei dimensiuni. Turismului
international receptor contribuie la echilibrarea balantei de plati sau la excedentul acesteia datorita
veniturilor in valuta atrase.

Turismul reprezinta un posibil ,instrument” de crestere economica prin efectele sale
benefice si anume:

- genereaza venituri insemnate pentru economiile tarilor sau regiunilor receptoare si

® Minciu,R., op cit. pg. 89



stimuleaza investitiile necesare finantarii altor sectoare, contribuind astfel, prin efectul sau
multiplicator, la cresterea si dezvoltarea economica;

- cresterea ofertei de munca, prin valorificarea patrimoniului cultural si natural,

- creeaza oportunitati de diversificare a economiilor locale prin capitalizarea veniturilor
obtinute la nivel local;

- favorizeaza aparitia si dezvoltarea firmelor locale, transformand areale cu competitivitate
economica scazuta in zone atractive pentru investitori;

- cerere diversificatd de bunuri si servicii catre alte sectoare economice (constructii,
industria alimentara, industria mica si artizanala);

- poate genera cooperarea intre firmele locale, intre acestea si firmele care activeaza in alte
sectoare economice, precum si crearea de clustere;

- poate avea impact si asupra reducerii disparitatilor in ce priveste structura pe diferente de
gen a somajului, prin utilizarea preponderenta a fortei de munca feminine.

Este evident ca beneficile economice ale turismului sunt imense, dar intensitatea
acestor beneficii depinde de mulii factori printre care se regasesc nivelul de dezvoltare
economica, structura economiei, forta institutionala sau politica guvernului in domeniu. Dupa
cum s-a mentionat, tarile cu economii mai slab dezvoltate sunt dezavantajate atat timp cat
turismul impune importuri de bunuri si servicii. Aceasta se reflecta in scurgeri economice si
slabe legaturi cu alte sectoare ale economiei, reducéndu-se astfel beneficiile. Aportul
turismului la dezvoltarea economico-sociala, intensitatea actiunilor sale difera semnificativ de
la o tara la alta in functie de politica adoptata in acest domeniu. in general insa se considera
ca industria turismului genereaza beneficii economice substantiale atat la nivel global,
international, cat si la nivel national pentru tara “gazda”.

in aceste conditii, un rol covarsitor il are managementul care poate asigura
maximizarea beneficiilor turismului pentru economia locala. De exemplu, desi anumite bunuri
pentru turism trebuie importate, unele importuri pot fi evitate printr-o politica adecvata de
marketing. De exemplu, daca tara respectiva doreste sa dezvolte un produs, care are
“culoare locala”, atunci trebuie folosite materiale locale in constructia si operarea hotelurilor si
statiunilor.

Din acest punct de vedere orice dezvoltare de succes a turismului presupune o
planificare pe termen lung, strategica a directiilor pentru alocarea adecvata a resurselor,
minimizarea impacturilor negative si a costurilor si distributia corecta a beneficiilor si bogatiei.

in concluzie, se impune sublinierea ca turismul nu trebuie vazut intr-o maniera foarte
optimista. Este nevoie sa se {ind seama si de faptul ca este un sector foarte “sensibil”’ la
problemele politice, evenimente, calamitati etc. Cu toate acestea, nu sunt putine si opiniile

potrivit carora un punct forte al turismului este relativa stabilitate si rezistenta la fluctuatiile
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economice. Este data ca exemplu criza financiara din 1997 din tarile Asiei si Pacificului care
a afectat multe sectoare economice inclusiv turismul.

Cu toate acestea, turismul s-a dovedit a fi cel mai putin afectat si a demonstrat o buna
capacitate de revenire®.

Revenind insa la multitudinea efectelor turismului asupra economiei, in ultima
perioada de timp, s-a constatat o intensificare a preocuparilor in directia identificarii unor
mijloace de masurare a acestora cat mai riguros posibil. Pentru a putea cuantifica efectele
totale ale turismului, atat cele directe, rezultate din incasarile realizate in urma desfasurarii
calatoriei, cat si a celor indirecte, produse asupra altor ramuri de activitate s-a impus
elaborarea si utilizarea Contului Satelit al Turismului (CST/TSA).

Efectele directe ale turismului sunt obtinute ca urmare a cheltuielilor efectuate de turist
si resimtite de unitatile economice din acesta industrie (cazare, alimentatie, agrement) sub
forma profitului, a fondurilor banesti pentru plata salariilor angajatilor. Ele sunt reprezentate
de schimbarile aparute in productie asociate efectelor imediate ale schimbarilor din
cheltuielile turistice. Cu alte cuvinte, efectele directe ale turismului sunt datorate cheltuielilor
turistice care genereaza venituri pentru intreprinderi si gospodarii, locuri de munca si venituri
din impozitare. De exemplu, o crestere a numarului de turisti care innopteaza in hoteluri va
duce in mod direct la o crestere a vanzarilor realizate de hoteluri. Vanzarile suplimentare si
schimbarile aparute in platile hotelului pentru salarii, taxe si furnizori sunt efecte directe ale
cresterii cheltuielilor turistice.

Efecte indirecte, sunt rezultate in urma tranzactiilor succesive intre firme, ca urmare a
cheltuielilor turistice directe, de cumparare de bunuri si servicii de la furnizori. Reprezinta
schimbarile aparute in productie care rezulta din diferite runde de recheltuire a incasarilor
obtinute de unitatile care presteaza direct servicii turistilor in alte ramuri de activitate in
amonte (de exemplu Tin ramurile de activitate care ofera bunuri si servicii hotelurilor).
Intreprinderile care, la randul lor, ofera bunuri si servicii furnizorilor hotelurilor constituie o alta
runda a efectului indirect, facand legatura, in diverse moduri, intre hoteluri si multe alte
sectoare economice ale unei tari. Altfel spus, efectele indirecte se refera la rezultatele
tranzactiilor succesive intre firme, cauzate de cheltuielile turistice directe; mai precis, de
cumparaturile de bunuri si servicii pe care agentii economici din turism le fac de la furnizorii
locali, iar acestia, la randul lor, de la producatorii de materii prime, materiale s.a.m.d.’

Efectele induse sunt exprimate de influentele cresterii cheltuielilor de consum asupra

productiei de bunuri si servicii, crestere determinata de sporirea veniturilor individuale, ca

* WTO, The Economic Impact of Tourism in the Islands of Asia and Pacific, (a Report on the WTO International
Conference on Tourism and Island Economies), Madrid, Spain, 2002 — citeaza cartea McManus, Geraldine, Making
the most of mega events, Management-Auckland. 46(2), martie 1999
® Minciu,R., op. cit. pg. 304
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rezultat al intensificarii circulatiei turistice. Efectele induse sunt constituite din schimbarile
care apar in activitatile economice ca urmare a cheltuielilor facute de gospodariile care isi
castiga veniturile direct sau indirect ca rezultat al turismului. De exemplu, angajatii din
hoteluri, din industriile furnizoare hotelului sprijinite direct sau indirect de turism isi cheltuiesc
veniturile intr-o regiune pentru cazare, masa si transport precum si pentru produsele lor
obignuite. Vanzarile, veniturile si locurile de munca care rezulta ca urmare a cheltuielilor
gospodariilor reprezinta efecte induse.

Prin intermediul efectelor indirecte si induse, schimbarile in cheltuielile turistice pot
avea teoretic un impact, intr-o mai mica sau mai mare masura, asupra fiecarui sector
economic. Magnitudinea efectelor secundare depinde de inclinatia intreprinderilor si
gospodariilor dintr-o tara sau regiune de a achizitiona bunuri si servicii de la furnizorii locali.
Efectele induse sunt vizibile atunci cand un mare angajator dintr-o regiune isi inceteaza
activitatea. Industriile auxiliare (efectele indirecte) isi pierd intreprinderile care activau si
intreaga economie sufera din cauza reducerii veniturilor gospodariilor dintr-o regiune sau
tara.

Se iau in considerare pentru determinarea efectului multiplicator trei elemente ce
contribuie la masurarea impactului economic total al unui volum determinat de cheltuieli
turistice:

- Impactul direct - masoara efectele primei runde de circuit monetar provenit de la un
turist (proportia dintre cheltuielile unui restaurant pentru procurarea materiilor prime i
auxiliare necesare pregatirii preparatelor comandate de turisti si pentru salariile
personalului si cantitatea de moneda cheltuité de turist in acel restaurat);

- Impactul indirect - masoara efectele derivate ale rundelor adifionale cauzate de
recircularea unitatii monetare initiale a turistului (procurarea bunurilor de catre firmele
din alte sectoare ce au contribuit la furnizarea materiilor prime restaurantului respectiv,
necesare pentru a putea presta serviciile de alimentatie solicitate de turist);

- Impactul indus sau stimulat - masoara efectele derivate cauzate de angajatii unei firme
turistice care cheltuiesc o parte din salariile lor n alte sectoare de afaceri (salariatii
unui hotel cheltuiesc o parte din veniturile lor pentru procurarea de articole

vestimentare, pentru alimente etc.).”

Turismul are un rol important in economie, datorita potentialului pe care il are de a
produce locuri de munca si ca urmare a acestei situatii pe care o genereaza, el are o
importanta contributie la atragerea excedentului forfei de munca din alte domenii de activitate
ducand nemijlocit la diminuarea somajului. Aceasta, deoarece turismul este o ramura
intensiva Tn munca, adica depinde intr-o masura mare de efortul uman, in opozitie cu
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tehnologizarea si mecanizarea-automatizarea. Crearea de locuri de munca este indiscutabil
unul dintre cele mai importante beneficii ale dezvoltarii turismului. Ca regula generala,
capacitatea de a genera locuri de munca in turism este mult mai mare fata de alte sectoare
economice. Aceasta este data de diversitatea activitatilor economice implicate in realizarea
prestatiei turistice, locurile de munca de aici presupunand atat calificari cat si necalificari. Prin
crearea de locuri de munca turismul devine implicit un factor de atenuare a gomajului in
zonele unde este dezvoltat. Astfel, excedentul de forta de munca care se afla in somaj poate
fi atras spre turism indeosebi prin programe de reconversie profesionala a somerilor.

Contributia totala a Industriei Turismului si Calatoriilor in oferta de munca a fost de
435.000 de locuri de munca in anul 2011 (adica o pondere de 5,1% din totalul foriei de
munca). Acest lucru se estimeaza sa creasca cu 4,2% in anul 2012 ajungand la 453.500 de
locuri de munca (adica o pondere de 5,3% din totalul fortei de munca). Pana in anul 2022, se
preconizeaza ca Industria Turismului si a Calatoriilor va sustine 561.000 de locuri de munca
(adica o pondere de 6,6% din totalul angajarilor), cu o crestere de 2,1% pe an in urmatoarea
perioada.

CAPITOLUL 2. OFERTA TURISTICA - COMPONENTA A PIETEI DE
TURISM

Piata turistica se defineste ca fiind locul in care se intélneste si se confrunta cererea
turistica, materializata prin consum cu oferta de produse turistice, special amenajata in care
cumparatorii cu vanzatorii de servicii turistice se intalnesc pentru a-si schimba marfurile.

Piata turistica prezinta o serie de caracteristici proprii, dependente de specificul
activitatii in domeniu:

complexitate, determinata de faptul ca produsul turistic include elemente de o mare
eterogenitate, rezultate din activitatea mai multor producatori-ofertanti, cu o mare varietate
de forme de concretizare, ceea ce accentueaza caracterul complex al pietei;

caracter fragmentat, determinat de multitudinea de forme de turism, de subpiete, rezultate
din confruntarea pe piata turistica a variatelor forme si asocieri ale produsului turistic, pe de o
parte, si diversitatea nevoilor si dorintelor consumatorilor, pe de alta parte;

opacitate. Pe piata turistica apar mai multe incertitudini decat pe piata bunurilor tangibile,
generatoare de riscuri pentru ofertant si cumparator, determinate de faptul ca oferta este
"invizibila", exprimata prin "imagini" create de cumparator pe baza informatiilor primite si a

experientelor anterioare;
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piata turistica este caracterizata prin aparitia structurilor specifice concurentei imperfecte,
care argumenteaza necesitatea interventiei administrative a statului. Informarea clientilor si a
concurentei asupra ofertei este limitata, ceea ce determina reducerea rolului pretului ca
reglator al raportului oferta-cerere si ingradeste libera circulatie a capitalului si intrarea
neingradita in aceasta ramura;

elasticitate si dinamism. Cererea turistica a inregistrat, de-a lungul timpului, o evolutie
ascendenta dintre cele mai dinamice, asupra careia si-au pus amprenta fie in sensul
favorizarii, fie restrictionarii o serie de factori: structura economiei, gradul de dezvoltare,
gradul de ocupare a fortei de munca, cadrul legislativ, climatul politic etc.;

mobilitate. Pe piata turistica oferta are o pozitie dominanta, locul ofertei, productiei,
coincide cu cel al consumului, dar nu si cu cel de formare a cererii. Oferta turistica nu poate
veni in intAmpinarea cererii: cea care se deplaseaza in vederea finalizarii actului de vanzare-
cumparare este cererea. Motivatia sporeste riscul confruntarii dintre cerere si oferta,
deplasarea cererii putand fi perturbata de numeroase cauze;

concentrare in timp si spatiu. Activitatea turistica poate fi mai concentrata ca dimensiune si
volum al tranzactiilor atat de la o perioada la alta cat si de la o zona la alta. Aceasta
concentrare are implicatii asupra mecanismului de functionare a pietei, in sensul ca
favorizeaza aparitia unor situatii de oferta fara cerere sau cerere fara oferta, cu implicatii
negative asupra utilizarii capacitatilor de productie si rezultatelor economice.

Oferta turistica este formata din cadrul si potentialul natural si antropic, echipamentul
de productie a serviciilor turistice, masa de bunuri materiale destinate consumului turistic,
forta de munca specializata in activitatile specifice, infrastructura turistica si conditile de
comercializare.

Oferta mai este definita "valoarea serviciilor si bunurilor finale create de sectorul
turistic intr-o perioada determinata, in general, un an" sau "ansamblul atractiilor care pot
motiva vizitarea lor de catre turisti" etc.

Continutul conceptului de oferta turistica a fost analizat de pe poziii diferite, Tnsa,
aceste abordari nu reusesc sa surprinda oferta turistica in complexitatea sa, aceasta
nelimitandu-se la potentialul natural si antropic. in sintez&, oferta turistica este formata din:

potentialul turistic (atractii naturale si antropice, situate intr-un anumit spatiu geografic, cu
0 anumita structura, valoare si capacitate, avand rol determinant in dezvoltarea turismului;

baza materialé specifica - se refera la disponibilitatile de cazare, alimentatie, agrement, la
infrastructura generala specifica turismului;

forta de munca, care prin numar, structura, nivel de pregatire, determina valoarea

productiei;

12



serviciile, deoarece forma sub care se prezinta, in general, produsele turistice, o
reprezinta serviciile; de asemenea, factorii de productie ai turismului (forfa de munca,
resurse, capital) sunt inclusi in sfera tertiarului.

Productia turisticad are o sfera de cuprindere mai restransa decét oferta turistica si
reprezintd ansamblul de servicii care mobilizeaza forta de munca, echipamentul de productie
si bunurile materiale, care se materializeaza intr-un consum efectiv in cadrul unei ambiante
specifice.

Relatia oferta turistica - productie turistica este marcata de urmatoarele particularitati,
comparativ cu aceeasi relatie pe piata bunurilor fizice®:

a. productia turistica poate fi cel mult egala cu oferta, in timp ce pe piata bunurilor materiale

oferta este cel mult egala cu productia;

b. oferta turistica poate exista si in absenta productiei, in timp ce productia turistica nu se

poate realiza in afara ofertei. Oferta de bunuri materiale nu se poate detasa de existenta unei

productii;

c. structura ofertei turistice nu corespunde totdeauna cu structura productiei, in timp ce

structura ofertei de bunuri materiale coincide cu structura productiei respective;

d. oferta turistica este ferma, exista atata timp cat exista elementele ce o compun, in timp ce

productia este conditionata de consum si inceteaza odata cu incheierea consumului.

Romania este beneficiara unui areal care dispune de un vast potential turistic natural
si antropic avand ca si caracteristica un grad de atractivitate, care se afla in stransa legatura
cu specificul reliefului, a climei dar si cu istoria poporului nostru. Acest potential turistic de
care dispune tara noastra constituie elementul semnificativ care se afla la baza crearii ofertei
turistice.

Elementele de baza ale potentialului natural, cele care ii confera calitati necesare
dezvoltarii turismului, sunt reprezentate prin:

- relieful variat, cu forme echilibrat distribuite in teritoriu (31% munte, 36% dealuri, 33%
campii si lunci) si usor accesibile;

- climatul temperat continental-moderat, cu regim termic reconfortant si o valoare
terapeutica semnificativa a bioclimatului;

- arealul turistic montan - muntii ocupa 36% din suprafata tarii si concentreaza un potential
turistic de exceptie care beneficiaza de un climat moderat caracterizat prin confort termic,
viscole reduse, avalanse putine si o persistenta a stratului de zapada de pana la 180-200
zile/an, posibilitati facile de acces, favorizante pentru practicarea alpinismului, drumetiei, a

diferitelor forme de schi si a altor sporturi de iarna. Acestor elemente |li se adauga

6 Cristureanu, C., op.cit.
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existenta in zonele montane a numeroase pesteri accesibile pentru practicarea
speoturismului, paduri de interes social - recreativ si stiintific (rezervatii naturale si parcuri
nationale) care poseda si un valoros fond cinegetic, o retea de rauri si lacuri
naturale/antropice cu un fond piscicol variat care dau posibilitatea practicarii diverselor
forme de agrement nautic;

potentialul balneoturistic recunoscut prin bogatia si valoarea factorilor de cura precum: ape
minerale si termominerale, emanatii naturale de gaze terapeutice, namoluri si lacuri
terapeutice, utilizate in profilaxia si terapeutica diverselor maladii ca si pentru intretinere.
Calitatea rezervele omologate pentru resurselor hidrominerale situeaza Romania intre
primele din Europa,;

potentialul turistic al Deltei Dundrii, prin valentele sale ecologice, peisagistice si faunistice
constituie atractii pentru efectuarea de croaziere si expeditii intr-un peisaj inedit, cu
caracter de unicat in Europa;

potentialul turistic al litoralului Mérii Negre cu resurse turistice variate cum sunt: apa de
mare, dimensiunile plajei, bioclimatul marin, apele termominerale, apa marina si namolul
terapeutic, lipsa mareelor, s.a. care ofera litoralului conditii optime pentru a raspunde unui
evantai larg de motivatii turistice: odihna si recreere, cura balneara complexa (profilactica,
terapeutica), agrement nautic si sportiv etc. In anii *70, litoralul romanesc era una dintre
destinatiile preferate ale turistilor din Europa Occidentala si Nordica;

potentialul faunistic gi floristic, bogat in specii de interes stiintific sau pentru vanatoare si
pescuit, caracterizat prin existenta unor ecosisteme cu caracter de unicat;

potentialul turistic antropic aceasta forma de potential deriva din istoria multimilenara si
bogata a poporului roméan, continuitate de locuire in spatiul carpato-danubiano-pontic, ca si
din realizarile economice si sociale mai vechi si mai noi ale tarii noastre.

potentialul cultural-istoric.””

potentialul tehnico-economic cuprinde pe de o parte constructii contemporane: amenajarile
hidroenergetice (baraje, lacuri de acumulare, centrale hidroelectrice) canalele de navigatie
si ecluzele, drumurile, viaductele, podurile iar pe de alta parte unitati economice: complexe
industriale, ferme, piete.

Potentialul socio-demografic. Asezarile umane fie ca este vorba de localitati urbane sau

rurale pot fi inscrise pe lista motivelor de calatorie cu o importanta in crestere in ultimii ani.

Atractivitatea lor este conferita de arhitectura specifica, de valorile de arta si cultura, de

evenimentele pe care le gazduiesc. In cazul asezarilor rurale pe langa elementele deja

7 Institutul National de Cercetare-Dezvoltare Tn Turism-INDCT- 2016, publicat pe site-ul www.mdrl.ro.
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mentionate se mai adauga si conditiile naturale propice pentru petrecerea vacantelor (aer
curat, vegetatie abundenta).

Potentialul turistic atat cel natural cat si cel antropic este asadar foarte bogat si
diversificat ceea ce permite practicarea tuturor formelor de turism. Cu toate acestea lipsa de
valorificare a acestora nu poate aduce beneficii suficiente nici operatorilor din turism si nici
economiei nationale.

Alaturi de elementele de atractie, pentru desfasurarea activitatii turistice sunt necesare,
mijloace sau resurse materiale adecvate, care sa satisfaca cerintele turistilor pe durata si cu
ocazia realizarii voiajelor. Aceste mijloace, cunoscute sub denumirea generica de baza
materiala, in principal capital tehnic, au o structura diversa (unitati de cazare si alimentatie,
mijloace de transport, instalati de agrement etc.), adaptata specificului nevoilor turigtilor,
functiilor economice si sociale ale turismului.

Baza materiala are un rol important in organizarea si dezvoltarea turismului, fiind o
componenta a ofertei turistice; dimensiunile si structura sa, nivelul tehnic al echipamentelor
determina nemijlocit accesul si prezenta turistilor intr-o anumita zona, amploarea fluxurilor si
gradul de multumire a calatorilor; totodata, cresterea si modernizarea dotarilor materiale
antreneaza o intensificare a circulatiei turistice.

Dupa anul 2001 industria turismului romanesc a cunoscut un trend ascendent ca

urmare a intensificarii procesului de privatizare (92% dintre facilitatile de cazare care au
apartinut statului au fost privatizate). in timpul acestor perioade o multime de investitii au fost
facute pentru modernizarea structurilor de cazare. In momentul de fata industria hoteliera din
Romaénia se caracterizeaza prin faptul ca dispune de diferite produse si servicii care se
adreseaza diferitelor segmente ale populatiei®.
Capacitatea de cazare turistica in functiune a Roméniei, exprimata in mii locuri-zile, a suferit
o evolutie aproximativ asemanatoare celei exprimata in numar de locuri. Astfel, daca in anul
1990, acest indicator a inregistrat o valoare de 77.022 mii locuri-zile, in anul 1995 a scazut la
53.540 mii locuri-zile, in anul 2000 a scazut la 50.197 mii locuri-zile, aceasta fiind cea mai
mica valoare nregistrata din anul 1990; in perioada 2000-2002, indicatorul oscileaza in jurul
valorii de 50.752 mii locuri-zile, pentru ca in perioada urmatoare sa cunoasca un reviriment ,
ajungand in anul 2008 in jurul valorii de 58.000 mii locuri-zile. De remarcat ca in perioada
2013-2016 acest indicator inregistreaza cresteri importante respective cu 3,24 % in anul
2014 fata de anul 2013, cu 4,42% 1in anul 2015 fata de anul 2014 si cu 7,22% in anul 2016
fata de anul 2015.

8 Bordean Ovidiu-Niculae, Borza Anca, Glaser-Segura Daniel, A Comparative Approach Of The Generic Strategies Within
The Hotel Industry:Romania Vs. Usa, Management & Marketing Challenges for the Knowledge Society, Vol. 6, No. 4,
2011, pag. 501-514.
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Tendinte si perspective privind fluxurile turistice

Ultimii ani au fost o provocare pentru Industria Turismului. Astfel, incepand cu vara
anului 2008, cererea din turism s-a diminuat ca urmare a crizei economice internationale
precum si a preocuparile legate de terorism care au ridicat numeroase provocari pentru
aceasta industrie. Totusi, in ciuda acestor dificultati, aceasta industrie raméane una decisiva
pentru economia mondiala, avand o pondere semnificativa in produsul intern brut la nivel
mondial dar si in gradul de ocupare a fortei de munca, oferind totodatd o oportunitate
importanta pentru tarile in curs de dezvoltare sa deplaseze lantul valoric spre producerea de

valoare adaugata mai mare din servicii.

CAPITOLUL 3. DEZVOLTAREA OFERTEI TURISTICE ROMANESTI -
STADIU ESENTIAL PENTRU INTEGRAREA TURISMULUI
iN TENDINTELE EUROPENE

Aderarea Romaniei la Uniunea Europeana la 1 ianuarie 2007 prezinta o deosebita
importanta pentru sectorul turistic. Pe toate planurile aderarea implica beneficii, oportunita;
dar si riscuri si costuri. Turismul romanesc pentru a se putea dezvolta trebuie sa se adapteze
acestor noi realitati. Aderarea Romaniei la Uniunea Europeana implica mutatii esentiale atat
in managementul intreprinderilor turistice cat si la nivelul institutiilor implicate in acest sector
economic. Esenta acestor transformari consta in eficientizarea activitatii, fiind necesar un nou
model de organizare, conducere si control, bazat pe principii $i mecanisme manageriale
moderne, adaptate noilor realitati economice si in concordanta cu standardele UE.

Exista o serie de implicatii ale aderarii la Uniunea Europeana care vizeaza direct
turismul din Romania®;

1. Cresterea numarul de turigti strdini, proveniti din Uniunea Europeand, care
viziteazd Romania. Cu toate acestea cresterea este putin probabil sa fie spectaculoasa si
trebuie vazuta pe de o parte in cadrul tendintei generale de ascensiune a turismului pe plan
european, iar pe de alta parte in contextul mediatizarii Romaniei in statele membre si
cresterii interesului pentru o tara nou intrata in Uniune. Trebuie de asemenea sa tinem cont
ca in anul 2004 a avut loc deja o mare extindere cu 10 noi state membre, multe dintre
acestea veritabile destinatii turistice - Cipru, Malta, Cehia, Ungaria sau Polonia. Mai mult

populatia din vechile state membre prefera inca ,destinatii deja traditionale": Spania, lItalia,

® |nstitutul National de Cercetare - Dezvoltare in Turism (INCDT) Studiu privind fundamentarea strategiei de
dezvoltare a turismului in Roménia dupéa aderarea la Uniunea Europeana, pg.85
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Franta care raman principalele destinatii de vacanta ale europenilor. Fluxurile turistice spre
aceste tari nu se pot schimba brusc, ele fiind rezultatul unor dezvoltari pe termen lung.

2. Cregterea competitiei atat la nivel de destinatie cat si la nivelul operatorilor din
turism. Ca destinatie de vacanta Romania va intra in competitie cu statele nou intrate in
Uniunea Europeana in anul 2004. Operatorii de turism de pe piata romaneasca vor concura
cu orice intreprindere de turism similara de pe Piata Unica Europeana.

3. Calitatea produsului turistic va deveni un factor decisiv pentru a raspunde cel mai
bine nevoilor turigtilor si pentru a face fata concurentei. De aceea Romaénia trebuie sa
imbunatateasca calitatea produselor si serviciilor turistice oferite. Acest lucru este posibil in
primul rand prin investitii in baza materiala specifica, infrastructura si in al doilea rand prin
facilitarea formarii si dezvoltarii profesionale a resursei umane implicate direct in turism.

4. Protectia mediului si dezvoltarea durabild vor conditiona dezvoltarea turismului.
Aceasta este un imperativ in jurul caruia va gravita orice noua amenajare turistica, precum si
facilitatile existente.

5. Un accent mai mare pus pe dezvoltarea turismului la nivel regional in contextul
tendintei de descentralizare/regionalizare a competentelor din domeniul turismului ca
activitate economica.

6. Intensificarea cooperarii intre diferitii operatori din turism la nivelul unei destinatii
turistice ca rezultat al crearii parteneriatelor public-private necesare pentru accesul la
finantarile europene cét si pentru a oferi o mai buna competitivitate a destinatiei.

7. Accesul la finantarile oferite de Uniunea Europeana va facilita in continuare
dezvoltarea turismului $i a infrastructurii in zonele cu potential turistic din Romania. Desigur
ca aceasta depinde in foarte mare masura de capacitatea Romaniei de ,a intocmi proiecte"
bune de turism, in acest sens un rol important il au resursele umane.

Obiectivul general al planului sectorial de cercetare-dezvoltare in domeniile dezvoltarii
teritoriale, constructiilor si turismului este de a permite fundamentarea stiintifica a dezvoltarii
politicilor din aria de responsabilitate a ministerului prin finantarea unor proiecte de cercetare-
dezvoltare cu caracter aplicativ, focalizate catre urmatoarele obiective specificem:

- dezvoltarea echilibrata si durabila a teritoriului national, in vederea intaririi coeziunii
teritoriale in context european;

- dezvoltarea unui sistem urban policentric si echilibrat si intarirea parteneriatului dintre
spatiul urban si rural;

- dezvoltarea si prezervarea naturii $i patrimoniului cultural printr-o gestionare prudenta;

1% Ordinul 1675 din 11 septembrie 2012, Publicat in Monitorul Oficial 679 din 1 octombrie 2012
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pastrarea si dezvoltarea identitatii regionale, precum si mentinerea diversitatii naturale
si culturale a regiunilor si oraselor;

dezvoltarea policentrica echilibrata si durabila a asezarilor umane si in context
regional;

cresterea calitatii locuirii in cadrul asezarilor umane, conform conceptului dezvoltarii
durabile;

dezvoltarea si diversificarea infrastructurii si serviciilor turistice;

imbunatatirea imaginii externe si interne a destinatiilor turistice;

cresterea ocuparii forfei de munca, cresterea gradului de colectare a veniturilor catre
bugetul de stat prin masuri fiscale coerente;

dezvoltarea de tehnici si instrumente avansate pentru planificarea spatiala a teritoriului
la nivel national, urban si rural, incluzdnd folosirea sistemelor informationale
geografice si crearea bazelor de date spatiale;

sustinerea si fundamentarea politicii locuirii si a programelor nationale, analizarea
principalelor modificari ale modelelor de locuire in mediul urban si in mediul rural;
dezvoltarea unei locuiri durabile gi a instrumentelor functionale de management a
programelor nationale in domeniul locuirii i a gestiunii imobiliare;

dezvoltarea urbana durabila, tindnd cont de nevoia atingerii unor cote ridicate de
calitate a vietii in conditiile respectarii trasaturilor identitare ale oraselor de toate
tipurile, a utilizarii eficiente a resurselor generale si particulare, a sporirii potentialului
competitiv.

Stabilirea obiectivelor care sa asigure dezvoltarea turismului romanesc este una din

principalele etape ale procesului de elaborare a strategiei, obiectivele puténd fi infelese ca

esenta a strategiei.

O conditia esentiala ca avantajul competitiv sa fie viabil o reprezinta durabilitatea

acestuia, altfel spus capacitatea sustinerii pe o perioada indelungata a sa. Daca aceasta

conditie nu este indeplinita nu se putem vorbi despre un avantaj competitiv de tip strategic, ci

de unul temporar, bazat pe o situatie conjunctura favorabila sau pe valorificarea unei

oportunitati de moment.

CAPITOLUL 4. NOI PERSPECTIVE DE DEZVOLTARE A OFERTEI
TURISTICE ROMANESTI

In vederea formulérii variantelor strategice se va realiza prezentarea atat a punctelor

forte céat si a punctelor slabe, precum si analiza resurselor proprii regiunii si imprejurarilor
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externe care pot afecta favorabil si nefavorabil realizarea obiectivelor stabilite. Ca metoda

utilizata frecvent, analiza SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), respectiv

analiza punctelor tari, a punctelor slabe, a oportunitatilor si a riscurilor sau amenintarilor unei

organizatii, se bazeaza pe sase niveluri de analiza: juridica, tehnica, comerciala, a

managementului, a resurselor umane si financiara.

Evolutia turismului roménesc trebuie ghidata printr-o strategie nationala
corespunzatoare care sa faca din Romania o destinatie turistica internationala atractiva.
Pentru a putea intelege masurile ce trebuie luate in viitor pentru redresarea turismului din
Romania se impune, printre alte demersuri, analiza situatiei actuale si creionarea
caracteristicilor pozitive si negative ce caracterizeaza piata turistica interna. In urma analizei
se poate actiona in vederea accentuarii punctelor tari, corijarii si diminuarii punctelor slabe,
inlaturarii amenintarilor si valorificarii oportunitatilor printr-o planificare strategica riguroasa.

Puncte forte

e asezarea geografica favorabild, la intersectia marilor culoare de transport euro-asiatice,
deschiderea la Marea Neagra;

e existenta culturii turistice si posibilitatea dezvoltarii tuturor formelor de turism datorita
diversitatii potentialului turistic armonios repartizat;

e prezenta pe piata turistica din Romania a unor lanturi hoteliere de renume mondial
(Mariott, Hilton, Holidaylnn, Best Western) care reprezinta o garantie a calitatii serviciilor
oferite turistilor;

o retele de telecomunicatii bine dezvoltate;

e programe nationale de dezvoltare a turismului (“Schi in Carpati”’, “Domeniul schiabil
Predeal-Azuga”, "Drumul vinului”) si programe sociale (“Vacanta la tara”, “Litoralul pentru
toti”) initiate de autoritatea nationala pentru turism.

e numeroase zone rurale cu potential real favorabil pentru dezvoltarea antreprenoriatului

o diversitatea resurselor naturale si culturale pentru start-up-uri

e 0 buna baza de turism si o crestere a cererii pentru produsele turistice traditionale

e siguranta si securitate la nivelul intregii tari (rata scazuta a criminalitatii)

e existenta unor programe la nivel guvernamental si europaean care ofera cadru si resurse
pentru promovarea unor regiune cu potenaial agroturistic

e detinerea de brevete si/sau tehnologii ce dau intreprinderilor turistice un caracter
competitiv

o Cresterea fidelizarii turistilor fata de unele produsele/serviciile oferite

Puncte slabe

e Grad de crestere mic pentru numarul locurilor de cazare in structurile de primire turistica;
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e indicele mediu de utilizare a capacitatii de cazare in functiune constant scazut, situat in
jurul valorii de 34,5%;

e baza materiala specifica turismului insuficient dezvoltata si nemodernizata (in unele zone
exista o pondere mare a structurilor de cazare vechi);

e deficiente in atragerea fortei de munca specializate in turism;

e existent unei infrastructuri neadecvate, uzata fizic sau moral;

e lipsa cooperarii intre agentii economici care opereaza in turism;

e nivelul calitativ si gradul redus de diversificare a serviciilor turistice (accentul este pus pe
cazare si alimentatie);

e contributia redusa a sectorului turistic in formarea PIB (sub 3%);

¢ ponderea foarte redusa a investitjilor din turism in totalul investitiilor din economie sub 2%;

e informarea si promovarea turistica (in special pe internet) insuficienta;

e caracterul sezonier al pietei turistice montane si de litoral;

e strategii necorespunzatoare in domeniul costurilor comparativ cu calitatea produselor
oferite;

e abateri semnificative ale competitivitatii si calitatii serviciilor turistice, consecintele acestei
politici manifestandu-se, azi, prin schimbarea preferintelor turigtilor spre destinatii turistice in
afara granitelor;

e mediul de afaceri neprietenos investitorilor straini;

e lipsa unei politici manageriale performante la toate nivelurile;

e instabilitatea cadrului institutional guvernamental cu rol si atributii in elaborarea politicii si
strategiei in turism.

e Lipsa unei culturi antreprenoriale

e Infrastructura antreprenoriala deficitara

e lacunele de finantare pentru intreprinderile noi si cele aflate la inceputul ciclului lor de viata

e nivel ridicat al taxelor

¢ obstacole administrative

e lipsa de promovare si stimulare a investittiilor

e nivelul scazut al investitiilor in resursa umana, lipsa de educatie antreprenoriala in zonele
rurale

e lipsa de colaborare intre partile interesate din cadrul industriei turismului dar si intre industrii

¢ lipsa unei identitati turistice comune

Oportunitati

e cresterea economica
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cresterea numarului de investitori

constituirea de clustere care sa sustina si sa promoveze turismul impreuna cu alte
industrii dint-o anumita zona

forta de munca calificata

crearea, consolidarea si/sau imbunatatirea identitatii locale

valorificarea oportunitati de piata de nisa

dezvoltarea inovatiei

crestere a numarului de intreprinderi turistice locale

dezvoltarea antreprenoriatului feminin

consolidarea culturii locale si a identitatii prin promovarea produselor/serviciilor locale
pastrarea populatiei la nivel local prin programe de formare si oportunitati profesionale.
imbunatatirea calitatii vietii

cresterea gradului de constientizare a valorii patrimoniului si nevoia de protectie a
acestuia

nivel educational imbunatatit, respectiv cunostinte despre gestionarea afacerilor
protectia si conservarea patrimoniului cultural rural/natural

reducerea utilizarii resurselor, reducerea la minimum a deseurilor, protejarea mediulu si
conservarea biodiversitatii

promovarea dezvoltarii durabile a produselor turistice si conexe domeniilor de afaceri
gestionarea durabila a terenurilor

reducerea impacturilor asupra mediului datorita caracterului artizanal al antreprenorilor de
turism rural

ateliere artizanale interactive; mici ateliere industriale ce lucreaza la comanda turistului:
sticlarie, ceramica, gravura in metal, gablonzuri

acordarea de facilitati fiscale pentru investitiile noi, in functie de marimea investitiei in
cadrul intreprinderilor turistice

dezvoltarea turismului prin atragerea de fonduri structurale de la Uniunea Europeana,
care sa permita sustinerea si finantarea de proiecte in acest domeniu

libertatea de circulatie a persoanelor, serviciilor, bunurilor, capitalurilor;

moneda unica euro, care a adus si va aduce mari beneficii turismului prin simplitate
(turistul va avea cu el o singura moneda), transparenta (turistul va fi familiarizat cu
puterea de cumparare a monedei) si economisire de timp si comisioane

recunoastere pe piata turistica interna si internationala ca urmare a aderarii Romanei la

Uniunea Europeana; astfel se estimeaza ca numarul de turisti straini din UE care vor

21



vizita Roméania va creste dar nu spectaculos; aceasta crestere inscriindu-se mai de graba
in tendinta generala manifestata pe plan european in turism;

elaborarea si implementarea strategiei de dezvoltare a turismului de cate ANT; (cateva
prioritati ale strategiei: crearea si promovarea brandului turistic national, dezvoltarea unei
retele nationale de centre de Informare si Promovare Turistica);

proiecte in derulare-suport pentru activitatea turistica viitoare: autostrazi, modernizare
transport feroviar, terminal pentru transport maritim pentru turisti etc.;

atragerea de investitori, in special straini, cu aport de management. Concesionarea
terenului in conditii avantajoase catre investitori, inclusiv pentru amenajarea de statiuni
noi.

acordarea de facilitati fiscale pentru investitiile noi, in functie de marimea investitiei in
cadrul intreprinderilor turistice;

diversificarea tarifelor pentru turisti in functie de confort si sezon pentru a promova
turismul pentru tineri, pentru turistii cu venituri reduse, pentru scolari;

atracitiile turistice prin diversificarea turismului cu pachete pana la personalizare si luarea
in considerare a intregului potential national;

muzee interactive; ateliere artizanale interactive; mici ateliere industriale ce lucreaza la

comanda turistului: sticlarie, ceramica, gravura in metal, gablonzuri.

Amenintari

Migratia populatiei rurale catre zonele urbane adiacente

Declinul industriei agricole

Lipsa sustinerii din partea statului prin masuri legislative si financiare

imigratia din alte parti ale lumii ce poate afecta pe termen lung cultura reala a unor zone
scaderea nivelului de trai

crize economice, politice atat pe plan national cat si international

instabilitatea cadrului institutional guvernamental cu rol si atributii in elaborarea politicii si
strategiei in turism

degradarea mediului natural, prin diferite tipuri de poluare

concurenta statiunilor din Bulgaria, Turcia, Grecia;

migrarea for{ei de munca, din turism, cu inalta calificare catre Uniunea Europeana, in
special, datorita salariilor foarte mici, platite in Romania, comparativ cu oferta externa;
intrarea in competitie ca destinatie de vacanta cu statele nou intrate in Uniunea
Europeana; astfel calitatea produselor/serviciilor oferite va deveni un factor decisiv in
alegerea unei destinatii sau a unui operator de catre turist;

mediu neatractiv pentru investitorii straini datorita politicii fiscale a statului;
22



e migrarea turistilor romani. lesirea din fluxurile europene de turism;

e adancirea efectelor crizei economico-financiare pe plan national si international;

e schimbari ale preferintelor, nevoilor, gusturilor turigtilor;

e intrarea unor noi competitori pe piata turistica;

e presiunea crescanda a concurentei;

e vulnerabilitate la fluctuatiile mediului de afaceri;

e productivitatea muncii in cadrul activitatii de turism este puternic influentata de factori cum
ar fi:

o gradul de atractivitate turistica a zonei turistice

o marimea si intensitatea fluxurilor turistice

o conditiile climatice

o factori conjuncturali

o firmele care se regasesc in statiuni cu atractivitate scazuta vor inregistra performante
mai reduse si vor trebui sa duca o politica de investitii agresiva;

e extinderea unor virusuri, care pot avea efecte devastatoare

e actele teroriste, razboaiele regionale precum si alt gen de situatii de criza;

Se poate observa ca turismul romanesc, dispune de un valoros si diversificat potential
natural, care are insa de suferit, in anumite zone, de pe urma poluarii, a slabei implementari
a legislatiei de mediu. De asemenea existenta unui patrimoniu cultural bogat este umbrita de
starea de degradare a numeroase cladiri si monumente istorice. Implicarea insuficienta a
statului in dezvoltarea si promovarea obiectivelor culturale, lipsa sustinerii fata de traditiile
locale si folclor sunt alte cateva neajunsuri. in conditiile in care turismul presupune in prima
instanta deplasarea persoanelor din zona de regedinta catre zona in care vor beneficia de
servicii turistice, un rol esential il constituie infrastructura, in special cea de transport si
comunicatii. Din acest punct de vedere Romania se confrunta cu numeroase probleme legate
de calitatea slaba a drumurilor, lipsa autostrazilor, a soselelor de centura din jurul unor
localitati, accesul limitat pentru persoanele cu dizabilitati la numeroase hoteluri si puncte de

atractie turistica etc.

Studiu privind cadrul actual al ofertei turistice din Romania

in ansamblul elementelor care determind dezvoltarea economiei romanesti se poate
considera ca fiind de maxima importantad si industria turismul. Astfel, prin elaborarea si
aplicarea de catre companiile din acest domeniu a unor strategii care sa tina cont pe de o
parte de particularitatile, restrictile si oportunitatile mediului socio-economic, dar si de

posibilitatile lor de actiune strategica, iar pe de alta parte de transformarile ce domina mediul
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socio—economic si de previziunile evolutiei economiei interne si internationale, se pot

identifica o serie de elemente ce pot duce la performante in industria turismului.

Pentru a avea o imagine cat mai completa si complexa asupra desfasurarii proceselor

care au loc la nivelul unitatilor ce actioneaza in domeniul turismului si constribuie la formarea

ofertei turistice romanesti s-a considerat oportuna efectuarea unui studiu care a avut

urmatoarele obiective:

identificarea atitudinii managerilor unitatilor turistice fata de noua conjunctura
economica.

noile perspective atat referitor la marile lanturi hoteliere dar si a structurilor medii si
mici, hoteluri, pensiuni, etc.

identificarea modului in care se reflecta politicile sectorului turistic in politica statiunilor
turistice romaneasti.

identificarea posibilelor cai de imbunatatire a activitatii statiunilor turistice si implicit a
cresterii perfomantei globale Tn sectorul turistic roméanesc.

orientarea unitatilor de turism catre client - masura in care firma isi indreapta
activitatea catre identificarea dorintelor clientilor si indeplinirea acestora, precum gi
solutionarea nemulturilor lor;

alocarea resurselor pentru inovare - masura in care in unitatilor de turism exista
preocupare pentru activitatea de inovare, sunt alocate resurse in acest sens, daca
resursele sunt suficiente, exista oameni cu pregatire profesionala in acest sens.
formularea strategiei - masura in care strategia unitatilor de turism a fost formulata in
asa fel incat sa poata fi inteleasa de toti angajatii, exprimarea unor obiective clare si
precise, cunoasterea acestora de catre angajati.

detinerea unui avantaj competitiv - masura in care produsele si serviciile oferite de
unitatilor de turism se diferentiaza de cele ale unitatilor concurente, precum si masura
in care firma ofera produse si servicii de aceeasi calitate cu cele ale concurentei, dar
la un pret avantajos.

importanta acordata protectiei mediului inconjurator - masura in care unitatilor de
turism a sprijinit sau s-a implicat in ultimii 5 ani cel putin o actiune de promovare a
protectiei mediului.

Esantionul este compus din 102 respondenti (Anexa 2), manageri de complex turistic

din zona Dobrogea — judetele: Constanta — Tulcea.

Ancheta a constat in distribuirea unui chestionar, in perioada aprilie — iunie 2016, in

mod direct, prin fax sau prin e—mail, selectia unitatilor turistice fiind determinata, atat de
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existenta in cadrul acestora a instrumentelor necesare comunicarii—linie telefonica, internet
cat si de prezenta acestor organizatii in paginile unor publicatii de afaceri cu specific turistic.
In cadrul acestei cercetari s-a optat pentru o abordare mai complexa, respectiv
probleme legate de procesele care au loc la nivelul sistemului turistic, rolul turistului in
politica statiunilor/unitatilor turistice, aprecierea contextului concurential, rolul proceselor de

informare-comunicare in relatia ofertant turistic- turist, etc.

Selectarea unitatilor turistice la formarea esantionului supus cercetarii s-a efectuat
tinand cont de scopul urmarit si metoda de cercetare deductiva pentru care s-a optat. Astfel,
in structura esantionului au fost cuprinse unitati turistice de marimi si clase diferite.

De asemenea, in structura esantionului (sectiunea C) au fost cuprinse unitati turistice
cu traditie pe piata romaneasca dar si unitati tip pensiune nou aparute in oferta turistica
romanesca. Astfel, din structura esantionului 3% din unitatile turistice s-au infiintat in ultimii 5
ani, 20% din unitatile turistice investigate isi desfosoara activitatea de mai putin de 10 ani,
17% exista de mai putin de 15 ani iar marea majoritate a celor chestionati (60%) exista pe
piata de peste 15 ani. Marea majoritate a unitatilor cuprinse in esantionul de cercetare au
capital autohton (93%), cu capital mixt 2% si doar 1% cu capital strain.

Chestionarul (Anexa 1) lansat pentru stabilirea cadrului ofertei turistice romanesti
cuprinde 28 de intrebari structurate in 3 sectiuni: sectiunea A (11 intrebari) — destinata
identificarii unor aspecte generale legate de politica unitatii turistice fata de clienti, mediu,
concurentd, promovare, diversificare, sectfiunea B (12 intrebari) — cuprinde o serie de
aspecte formulate sub forma de afirmatii asupra carora respondentul isi poate axprima
acordul sau dezacordul si sectiunea C (5 intrebéari) este sectiunea ce permite identifcarea
profilului firmei incluse in esantionul supus cercetarii.

La nivel turismului din zona Dobrogea se impune necesitatea abordarii unor directii
strategice care pot opera atat proactiv cat si reactiv in vederea sustinerii economice a
intregului sector turistic romanesc, respectiv:

o Oferirea de informatii publice de incredere si in timp util cu privire la accesul la

diverse locatii turistice;

Folosirea personalului cu competente in domeniul serviciilor si turismului;

Activarea unor aparate de reglementare a preturilor la medicamente si de

monitorizare a pietei;

Consolidarea performantelor firmelor care activeazd in domeniul turismului cu

accent pe managementul riscului;

Promovarea cresterii angajamentul fatda de durabilitatea mediului si utilizarea
biodiversitatii;
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. Adecvarea ofertei turistice la cererea turistilor atat din tara cat si din strainatate;

o Dezvoltarea de programe speciale de acces la oferta turistica;

. Implementarea conceptului de design de retea de servicii turistice;
. Promovarea utilizarii rationale a resurselor turistice din zonele si ariile protejate;
o Cresterea progresivad a accesarii de fonduri in turism pentru a atinge nivelul

european mediu de finantare in orizontul de timp 2014-2020.

Analiza impactului factorilor non-finaciari asupra performentei unitatilor turistice

Sectiunea B a chestionarului cuprinde 12 itemi prin care s-a urmarit si identificarea
impactului factorilor de natura non-financiara asupra performantei economice la nivelul
unitatilor turistice, respectiv masurarea influentelor exercitate asupra rezultatelor activitatii
acestora, precum si masura in care acesti factori conduc la o performanta economica
superioara. In contextul acestei provocari au fost formulate, urmand a fi validate sau nu, o
serie de ipoteze, dupa cum urmeaza:

H1: Exista o corelatie pozitivad intre satisfactia clientilor unitétilor din turism si
performanta economica a acestora.

H2: Exista o corelatie pozitiva intre nivelul de concurenta dintre unitatile din turism gi
performanta economicé a acestora.

H3: Exista o corelatie pozitiva intre inovare-diversificare din cadrul unitétilor din turism
Si performanta economica a acestora.

H4: Exista o corelatie pozitiva intre formularea strategiei in cadrul unitatilor din turism
si performanta economicéa a acestora.

Hb5: Exista o corelatie pozitiva intre responsabilitatea fatd de mediul inconjurétor a

unitatilor din turism si performanta economicé a acestora.

Pentru a valida ipotezele formulate, vor fi efectuate o serie de teste statistice. in cazul
validarii tuturor ipotezelor formulate, respectiv H1-H5, vom considera ca atat factorii enuntati,
cat si performanta non-financiara in ansamblul sau, au o influenta semnificativa asupra
performantei exprimata in termeni financiari, astfel ca o imbunatatire a oricarui factor
considerat va conduce la o performanta non-financiara superioara, si in final la rezultate
financiare superioare. Ca urmare, in cazul validarii tuturor ipotezelor formulate, viitorul model
de evaluare a performantelor unitatilor de turism va putea prelua toate cele cinci variabile
definite in cadrul acestei cercetari ca variabile determinante ale performantei.

in cazul confirmarii ipotezei H1, dar respingerii uneia sau mai multor ipoteze H2- H5,

influenta variabilei sau variabilelor aferente respectivelor ipoteze va fi considerata
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nesemnificativa, astfel ca vor fi excluse din modelul propus. Ca urmare, modelul propus va
lua in considerare doar variabilele confirmate ca fiind semnificative in urma testarii
ipotezelor.

In cazul respingerii ipotezei H1, respectiv dacd rezultatele vor indica faptul ca
performanta non-financiara a unitatilor turistice nu are un impact semnificativ asupra
performantei economice a acestora, vom incerca sa identificam potentialele cauze ale
manifestarii acestui fenomen, precum si sa identificam al{i factori determinanti ai
performantei economice, in functie de concluziile extrase in urma testarii celorlalte ipoteze
formulate.

In urma colect&rii prin intermediul chestionarului a datelor, un numéar de 102
chestionare au fost complete si valide, restul continand raspunsuri incomplete fiind eliminate.
Acestea au permis evaluarea perceptiilor respondentilor cu privire la cele cinci elemente
analizate: satisfactia clientilor, concurenta in turism, inovare - diversificare, strategia si
responsabilitatea fata de mediul inconjurator.

Procesul de inovare-diversificare reprezintd un atu al firmelor din turism in fafa
competitorilor de pe piata, fapt demonstrat in cadrul cercetarii efectuate prin obtinerea unui
coeficient de corelatie moderat intre variabilele inovare-diversificare si concurenta - 0,348.

Manifestarea unei concurente crescute pe piata serviciilor turistice obliga firmele sa isi
imbunatateasca oferta existenta, sa inoveze si sa obt{ina un avantaj competitiv pe piata. De
aceea, masura in care serviciile oferite de firma se diferentiaza de cele ale firmelor
competitoare, precum si masura in care serviciile oferite sunt de aceeasi calitate cu cele ale
concurentei, dar au un pret avantajos, reprezinta un factor cheie pentru obtinerea
suprematiei in fata concurentilor. Concluzionam ca pe masurd ce concurenta la nivelul
ofertei turistice din regiunea de Sud-Est a Romaniei este mai strénsa, creste gradul de
inovare din acest sector.

Variabila responsabilitatea intreprinderii fatd de mediul Tnconjurator se afla in
interdependenta si cu variabila satisfactia clientilor, asa cum reiese din tabelul 4.3.8. -
coeficientul de corelatie are valoarea 0,378, indicand o legatura de intensitate medie intre
cele doua. Si in acest caz, importanta acordata mediului ncojurator este privita ca un factor
determinant al satisfactiei clientilor, astfel ca, in cadrul studiului efectuat, identificdam tendinta
de crestere a gradului de satisfactie a clientilor pe masura accentudrii responsabilitatii
firmelor faté de mediul inconjurator. De remarcat este faptul ca, in cazul manifestarii unei
responsabilitati crescute fatd de mediul ambiant, factorul uman este cel care resimte o
ameliorare a gradului de satisfactie, indiferent ca este reprezentat de angajati sau clienti. Cu
siguranta, responsabilitatea atrage dupa sine responsabilitate, in sensul ca atat angajatii, cat

si clientii, devin in acest mod constienti de importanta protejarii resurselor naturale.
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O alta dependenta identificata in cadrul cercetarii este cea dintre variabilele strategie
si concurenta. intre aceste doué variabile existd o leg&tura de intensitate medie, coeficientul
de corelatie obtinut avand valoarea 0,383. Strategia, cea care defineste obiectivele urmarite
de firma si mijloacele pe care le utilizeaza in acest sens, este in fapt responsabila pentru
succesul pe piata al firmei, astfel ca prin intermediul strategiei se traseaza directiile de
actiune ale firmei, in concordanta cu posibilitatile de pe piata. Ca atare, identificarea unor
eventuale sanse de reusita pe piata se datoreaza in principal strategiei formulate, iar
concurenta existenta pe piata este un factor decisiv in stabilirea obiectivelor urmarite.
Concluzionam ca cercetarea efectuata permite aprecierea conform céreia pe masura
intensificarii concurentei pe piata turisticd din regiunea Dobrogei, strategia formulata de

firmei se imbunatateste semnificativ.

Diversificarea - o noua perspectiva a dezvoltarii ofertei turistice

Diversificarea poate fi 0 optiune strategica oportuna atunci cand: produsele si pietele
actuale nu mai inregistreaza rezultatele financiare dorite; intreprinderea a utilizat
competentele si resursele de care dispune sub nivelul optim; intreprinderea doreste sa-si
diversifice domeniul de activitate la mai mult decat un produs sau un segment de piat3;
intreprinderea doreste sa utilizeze cu mai multa eficienta sistemul de distributie existent
diminuénd costurile fixe si avand ca rezultat cresterea veniturilor; intreprinderea incearca si
doreste sa isi dilueze riscurile.

in turism se poate opta pentru una din urmatoarele variante de diversificare:
diversificarea (integrarea) pe verticala, diversificarea (integrarea) pe orizontala, diversificarea
concentrica sau integrarea sub forma conglomeratului turistic.

Strategia diversificarii concentrice se intalneste atunci cand produsele sau pietele noi
au trasaturi comune cu cele existente iar aceasta asemanare poate determina reducerea
riscurilor aferente diversificarii. Prin diversificarea concentrica se poate realiza dezvoltarea in
sectoare de industrie similare, in amonte sau in aval, in lantul de distributie existent al
intreprinderii.

Prin strategia de diversificare conglomerata se poate realiza dezvoltarea unor zone si
produse de piatd complet noi. in cazul diversificarii conglomerate in comparatie cu
diversificarea concentrica se constata existenta unui risc mai mare ca urmare a realizarii de
produse noi pentru piete cu care intreprinderea nu este familiarizata. Aceasta optiune
strategica este adoptata atunci cand intreprinderea are restrictii serioase privind potentialul
de crestere pe pietele existente sau cand aceasta percepe oportunitati semnificative de

dezvoltare in noi zone de piata.
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Strategia diversificarii orizontale consta in dezvoltarea de noi produse si servicii,
pentru care se utilizeaza tehnologii diferite de cele ale produselor actuale si care sunt
destinate acelorasi segmente de clientela. De exemplu, pe plan international sunt cunoscute
companii aeriene care se asociaza cu firme furnizoare de servicii (de alimentatie,
aeroportuare etc.) in scopul diversificarii produselor turistice oferite pietei. Marriott si-a
dezvoltat un sistem de distributie pentru aprovizionarea restaurantelor denumit Mariott
Distribution System si a deschis sase centre de distributie care servesc hotelurile Marriott
dintr-o anumita regiune. In acest fel restaurantele sunt aprovizionate la timp, cu cele mai
proaspete materii prime, iar clientii sunt pe deplin satisfacuti. Sintetizadnd, diversificarea
orizontala implica situatia cand o intreprindere patrunde pe o piata complementara sau pe o
piata in competitie, cand lucreaza cu un alt operator pentru realizarea unor obiective
comune sau cand preia un alt operator.

Strategia diversificérii verticale reprezinta alternativa care conduce intreprinderea spre
realizarea de produse si servicii noi, care nu au legatura cu produsele si serviciile actuale,
nici din punct de vedere tehnologic, nici din cel al segmentelor de piata. De exemplu, o
intreprindere balneara si de turism ofera clientelei sale atat servicii pur turistice (excursii,
agrement etc.), servicii de restaurant, servicii de transport, cat si diverse tratamente
medicale.

Diversificarea serviciilor turistice are in vedere satisfacerea cerintelor cat mai multor
segmente de turisti, prin oferirea unor varietati de preturi, de forme de turism si de activitéll_;i.11

O prima posibilitate de diversificare a serviciilor turistice in cazul unei agentii de turism,
ar fi ca aceasta sa vanda vacante turistice la prefuri diferite in functie de potentialul economic
al consumatorului. Astfel, se poate opta pentru urmatoarele trei solutii: preturi ridicate pentru
clientela de lux cu venituri disponibile mari si care solicita produse turistice sofisticate dificil
de satisfacut, preturi medii pentru clientji care fac parte din clasa de mijloc, fiind mai usor de
satisfacut si preturi scazute pentru turismul de masa, de care sa beneficieze clientii cu
venituri modeste care pot cumpara si produse turistice mai putin elaborate.

Diversificarea ofertei turistice prin includerea de noi de produse turistice, activitati si
forme de turism este necesara din mai multe motive:

e Se poate observa ca la nivelul populatiei se manifestd tot mai mult nevoia de a
calatori, de a cunoaste noi locuri, obiceiuri, de intoarcere la traditii, de relaxare, etc.
o Cresterea nivelului de trai, a prioritatilor in alocarea veniturilor, respectiv achizitia de

produse turistice.

"Marin-Pantelescu A., Diversifyingtouristservicesandpersonalizingthemwiththehelp of travelagencies, The 2007 International
Conference on Tourism, Academia de Studii Economice, Facultatea deComert, Catedra de Turism-Servicii, ISBN: 978-973-
594-991-4, pag. 87-97
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o Imbunatatirea continua a calitatii ofertei turistice prin efortul integrat al tuturor celor
implicati Tn aceasta industrie: hotelieri, administratori de unitati de limentatie publica,
transportatori, tour-operatori, animatori, etc.

Promovarea in cadrul ofertei turistice a noilor forme de turism presupune:

- cercetarea pietei de turism de catre managerii agentiilor de turism;

- integrarea noilor forme de turism astfel incat acestea sa contribuie la cresterea
calitatii ofertei turistice.

Potrivit analizei realizate pe baza datelor statistice din domeniu, cele mai dorite forme
de turism pentru tara noastra, alaturi de turismul montan, de litoral si balnear sunt: turismul
rural, turismul verde, turismul de agrement, turismul de vanatoare si de pescuit, turismul de
afaceri si congrese, turismul cultural.

Strategia ce vizeaza antreprenoriatul si turismul trebuie structurata in actiuni tactice concrete

care sa aiba in vedere armonizarea intereselor celor implicati in viata economica si sociala

din fiecare zona cu obiectivele si prioritatile valorificarii potentialului turistic in actuala etapa,

dar si ca alternativa de perspectiva a dezvoltarii economice. Managementul turistic al unei

zone cu atat de mult potential nevalorificat este complex deoarece va trebui sa aiba in

vedere multiple aspecte:

- armonizarea intereselor, obiectivelor si oportunitatile tuturor partcipantilor la viata
economica si sociala din zon3;

- respectarea tuturor reglementarilor prin dezvoltarea economica in perspectiva, in
contextul impactului tot mai puternic al procesului de globalizare;

- satisfacerea cerintelor turistilor;

- toti cei implicati in activitatea turistica, direct sau indirect, sa depuna eforturi in sensul
inlesnirii accesului la produsele turistice oferite de zona: drumuri modernizate, gama
diversificata de servicii, crearea unui climat de siguranta pentru integritatea fizica si

protectia bunurilor turistilor;

orientarea spre turismului in grupuri mai restranse sau chiar turismul personalizat.

Pentru tursimul roménesc succesul strategiilor economice trebuie sa se bazeze pe foria
resurselor acestor zone, pe sprijinul autoritatilor centrale si locale in initierea si derularea
unor actiuni in care sa fie armonios imbinate interesele socio-economice imediate cu
principiile dezvoltarii durabile, a unei economii care sa asigure conservarea habitatului

natural si a patrimoniului national de valori materiale si spirituale.
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CAPITOLUL 5. IMPACTUL RECENZIILOR IN RETELELE SOCIALE ASUPRA
REZERVARILOR HOTELIERE IN MEDIUL ONLINE (STUDIU DE CAZ: TOP
10 HOTELURI DE PE LITORALUL ROMANESC)

Retelele sociale joaca un rol important in industria ospitalitatii, intrucat turistii pot lua
decizii pe baza unor informatii pertinente, pe baza recenziilor si rating-urilor pe site-uri
specializate, precum Booking.com sau TripAdvisor.com. in prezent, asistdm la un fenomen in
turism, care poate fi interpretat ca un trend datorat dezvoltarii tehnologiilor web si mai ales
retelelor sociale: Facebook si Twitter sunt din ce in ce mai mult utilizate in promovarea
serviciilor turistice Tn majoritatea tarilor (Milano, Baggio and Piattelli, 2011).

Recenziile online publicate pe site-uri specializate (Booking.com sau TripAdvisor.com)
reprezinta componente esentiale ale marketingului viral in e-Commerce si e-Turism (Filieri
and McLeay, 2013). Potrivit unui studiu realizat de Tripadvisor, 93% dintre turisti sunt
influentati de recenziile postate in alegerea hotelului la care doresc sa stea, in timp ce 53%
dintre potentialii clienti nu si-ar rezerva o camera la un hotel fara a avea o opinie de la alti
turisti cu privire la aceasta. Prin urmare, continutul generat de utilizatori, reflectat in recenzii
sau ratinguri, s-a transformat intr-un factor de influenta decizie major pentru turisti.

Social media a devenit in numeroase tari un instrument de promovare a
destinatiilor turistice si a marcilor hoteliere (Leung, Law, Van Hoof and Buhalis, 2013). Din ce
in ce mai multe hoteluri utilizeaza retelele sociale pentru a-si imbunatati pozitia competitiva
pe piata, in conditile in care comunitatile online de turisti, precum TripAdvisor, influenteaza
milioane de turisti pe baza comentariilor altor clienti (Casalo, Flavian, Guinaliu and Ekinci,
2015).

Cercetarea prezentata in acest capitol exploreaza configuratii cauzale ale factorilor
care asigura succesul celor mai bine cotate zece hoteluri de pe litoralul romanesc pe
Booking.com. Clasamentul hotelurilor de pe litoralul romanesc — pe baza notelor date de
clienti pe prima pagina de rezultate a motorului de cautare Booking.com — este influentat
semnificativde mentiunile turistilor in retelele sociale.

Studiul ofera o imagine de ansamblu a relatiilor de cauzalitate dintre mentiunile in
retelele sociale (analizate prin intermediul a patru indicatori cheie de performanta specifici:
puterea de atractie a marcii hoteliere, analiza sentimentelor exprimate in recenzii online,
pasiunea pentru marca hoteliera si atingerea tintelor prin campanii de promovare online) si
ierarhizarea hotelurilor de pe litoralul roménesc in functie de rating-uri acordate de clienti
pe portalul web Booking.com.

Studiul se bazeaza pe datele disponibile privind ierarhizarea celor mai bine cotate

zece hoteluri de pe litoralul roménesc — pe baza notelor date de clienti pe prima pagina de
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rezultate a motorului de cautare Booking.com, precum si pe mentiunile turistilor in social
media, referitoare la aceste hoteluri. Setul de date analizat in cadrul modelului conceptual al
cercetarii provine din doua portaluri web dedicate analizei datelor din Social Media Marketing

si e-Turism: www.booking.com si www.socialmention.com, care ofera instrumente sofisticate

de analiza statistica a mentiunilor hotelurilor in retelele sociale.

Variabilele asociate mentiunilor sociale reprezinta conditii antecedente ale rezultatului
asteptat: o ierarhizare cat mai buna a hotelurilor pe Booking.com.

Booking.com, leaderul mondial al rezervarilor hoteliere online, asigura peste
1.200.000 de rezervari zilnic la hotelurile incluse in baza sa de date. lerarhizarea celor mai
bine cotate zece hoteluri de pe litoralul romanesc pe baza notelor disponibile pe
Booking.com este prezentata in Tabelul 5.1.

Tabel 5.1 — lerarhizarea hotelurilor de pe litoralul romanesc — pe baza notelor date de clienti

pe prima pagina de rezultate a motorului de cautare Booking.com

Caz Hotel Nota
Booking.com
1 Belle Epoque Boutique Villa 10
2 New Splendid Hotel & Spa 9,1
3 Hotel Scapino 9
4 Hotel On Plonge Junior 8,9
5 Hotel Hawaii 8,8
6 Hotel Inter 8,7
7 New Belvedere 8,6
8 Vega Hotel 8,3
9 Hotel Del Mar & Conference
8,2
Center
10 Savoy Hotel 7,6

Sursa: Datele au fost accesate pe Booking.com in data de 28.09.2016

Cel de-al doilea instrument care analizeaza continutul generat de turisti prin mentiunile
in social media (Socialmention.com) furnizeaza patru indicatori relevanti, asociati perceptiei
turistilor asupra marcilor hoteliere analizate: puterea de atractie a marcii hoteliere (reflecta
masura in care un hotel este mentionat in comentarii in retelele sociale), analiza
sentimentelor exprimate in recenzii online (exprima raportul dintre mentiunile avand
conotatie pozitiva si cele avand conotatie negativd), pasiunea pentru marca hoteliera
(evidentiaza masura in care turisti mentioneaza in mod repetat o marca hoteliera) si
atingerea tintelor prin campanii de promovare online (reflectd performantele campaniilor

de promovare in Social Media). Valorile asociate acestor indicatori in cazul celor mai bine
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cotate zece hoteluri de pe litoralul roménesc pe baza notelor disponibile pe Booking.com
sunt ilustrate in Tabelul 5.2.

Tabel 5.2 — Indicatorii aferenti mentiunilor in retelele sociale

Puterea de Analiza Pasiunea . .
. . Atingerea tintelor
atractie a sentimentelor pentru . ’
Caz Hotel < . u prin promovare
marcii exprlmate n marca .
. . . - online
hoteliere recenzii online hoteliera
1| Belle Epoque 79% 4:0 85% 12%
Boutique Villa
2 New Splendid 67% 150 72% 20%
Hotel & Spa
Hotel Scapino 100% 1:0 61% 56%
Hotel On.PIonge 100% 291 55% 45%
Junior
S Hotel Hawaii 62% 19:1 33% 47%
6 Hotel Inter 51% 27:0 39% 37%
7 | New Belvedere 50% 15:1 57% 24%
8 Vega Hotel 55% 71 7% 13%
9 Hotel Del Mar &
Conference 100% 4:1 63% 40%
Center
10 Savoy Hotel 34%, 19:1 29% 30%

Sursa: Datele au fost accesate pe Socialmention.com in data de 28.09.2016

Metoda de cercetare considerata cea mai adecvata pentru prelucrarea datelor
disponibile este analiza comparativa calitativa (QCA); principalul avantaj al acestei metode
de cercetare consta in faptul ca reuseste sa imbine armonios analizele cantitative cu cele
calitative (Rihoux and Ragin, 2009), sustinand ideea ca o combinatie de conditii antecedente
genereaza un rezultat.

Analiza comparativa calitativa isi dovedeste eficienta atunci cand sunt introduse in
modelul conceptual conditii care sunt suficiente (dar nu neaparat si necesare) pentru a
genera un anumit rezultat. Utilizand indicatori precum consistenta (0 masura a corelatiei din
cercetarile cantitative) si acoperirea (0 masura a dimensiunii efectelor din cercetarile
cantitative), aceastd metoda furnizeaza informatii precise privind impactul configuratiilor
cauzale asupra unui rezultat (Woodside, 2010).

Culegerea datelor prelucrate cu ajutorul analizei comparative calitative (strans legata
de selectia cazurilor discutata in sectiunea anterioara) ramane o problema serioasa: cazuri

diferite pot genera concluzii diferite, chiar daca acestea pot fi replicate (Dusa, 2014).
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Prin prisma faptului ca relatiile dintre variabilele asociate mentiunilor in retelele sociale
sunt asimetrice, datorita perceptiilor diferite ale turistilor asupra serviciilor hotelurilor,
combinatii alternative ale conditiilor cauzale pot conduce la rezultatul asociat modelului
conceptual al cercetarii - ranking-ul celor mai bine cotate 10 hoteluri de pe litoralul romanesc
pe Booking.com.

Analiza comparativa calitativa permite transformarea valorilor aferente conditiilor
cauzale (puterea de atractie a marcii hoteliere, analiza sentimentelor exprimate in recenzii
online, pasiunea pentru marca hoteliera si atingerea tintelor prin campanii de promovare
online) si a rezultatului (ranking-ul celor 10 hoteluri de pe litoralul roménesc pe Booking.com)
in scoruri asociate unor seturi fuzzy, in intervalul 0.1 — 1.00. Aceasta operatiune se numeste
calibrare a scorurilor si implica trei ancore calitative: una care defineste punctul de includere
completd in multime, punctul de includere medie in multime, respectiv defineste punctul de
includere completa din multime.

Tabelul 5.3 reflecta calibrarea rezultatului urmarit in cadrul modelului conceptual, in
timp ce Tabelul 5.4 ilustreaza calibrarea conditilor cauzale, reprezentate de indicatorii

specifici mentiunilor in Social Media.

Tabel 5.3 — Calibrarea rezultatului (ranking-ul hotelurilor analizate pe Booking.com)

Nota . Valoare
Hotel Booking.com Ranking set fuzzy Prag
punctul de
Belle Epoque Boutique Villa 10 1 includere
completa in
multime
New Splendid Hotel & Spa 9,1 [l 0.9 ) .
- mai mult in
Hotel Scapino 9 I 0.8 interiorul multimii
Hotel On Plonge Junior 8,9 IV 0.7 decat in afaré o
Hotel Hawaii 8,8 V 0.6
Hotel Inter 8.7 VI 0.5 | ncludere medien
multime
New Belvedere 8,6 VI 04 )
Vega Hotel 8,3 Vil 0.3 multrir:1a;fara
Hotel Del Mar & Conference 8,2 IX 0.2 multimii decat in
Center interiorul acesteia
Savoy Hotel 7,6 X 0.1

Nu am inclus in acest studiu si punctul de excludere completd din multime (scor egal

cu zero) intrucat nu se preteaza setului dedate ales.
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Tabel 5.3 — Calibrarea conditiilor cauzale (mentiunile pe Socialmention.com)

Caz Hotel Putere Sentiment Pasiune A“!‘ge!'e
obiectiv
Belle Epoque
1 Boutique Villa 0.7 0.8 1 0.1
5 New Splendid Hotel & 06 0.9 08 03
Spa
3 Hotel Scapino 0.9 0.7 0.6 1
4 Hotel On Plonge 0.9 0.6 0.4 0.8
Junior
5 Hotel Hawaii 0.5 0.5 0.2 0.9
6 Hotel Inter 0.3 1 0.3 0.6
7 New Belvedere 0.2 0.4 0.5 04
8 Vega Hotel 0.4 0.3 0.9 0.2
Hotel Del Mar &
9 Conference Center 0.9 0.2 0.7 0.7
10 Savoy Hotel 0.1 0.5 0.1 0.5

E-turismul apreciaza orice initiativa din partea hotelurilor in privinta stimularii
interesului clientilor lor de a posta comentarii. Multe site-uri intermediare intre hoteluri si
clienti se implica in proiectele de incurajare a recenziilor, acest lucru conducand automat la

cresterea traficului si implicit a conversiilor pe site-urile lor.

CAPITOLUL 6. CONSIDERATII FINALE, CONTRIBUTII PROPRII Sl DIRECTII
VIITOARE DE CERCETARE

in urma investigatiilor si analizelor efectuate cu privire la perfectionarea activitatii
sectorului turistic romanesc prin adaptarea structurilor, proceselor si activitatilor din acest
domeniu la nevoile turistului modern, au fost formulate o serie de concluzii. Pornind de la
analiza funcitiilor, principiilor si regulilor de functionare a sectorului turistic romanesc s-a ajuns
la concluzia, ca abordarea moderna si din perspectiva strategica a turismului constituie o
intiativa importanta si mai ales necesara pentru a atinge indicatorii economici de performanta
doriti.

Oportunitatea studiului unei astfel de teme este data de seria ampla de oportunitati de
dezvoltare a ofertei turistice din Romania la care se adauga oportunitatile oferite de spatiul
international. Cercetarile realizate in vederea identificarii perspectivelor de dezvoltare a

ofertei turistice romanesti in context european au permis formularea urmatoarelor concluzii:
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Turismul romanesc este este o ramura care permite valorificarea multor resursele
naturale si antropice, cu beneficii pentru turisti si pentru investitori. Deasemenea,
poate fi privit si ca un mijloc diversificare a structurilor economice, creare de locuri de
munca si stimulator de dar si promotor al de tara atat pe plan intern cat mai ales
international.

Aspectele legate de promovarea ofertei turistice romanesti si in speta a turismului din
zona Dobrogea trebuie privite in context strategic prin elaborarea de strategii si planuri
de promovare, coordonarea activitatilor de promovare a produselor turistice la nivel
national si international.

Pentru turismul romanesc, zona Dobrogea poate fi o reala optiune strategica in
contextul in care procesele de valorificare a resurselor turistice sunt sustinute prin
sprijinul autoritatilor centrale si locale in initierea si derularea unor actiuni in care sa fie
armonios Tmbinate interesele socio-economice imediate cu principiile dezvoltarii
durabile, a unei economii care sa asigure conservarea habitatului natural si a
patrimoniului national de valori materiale si spirituale.

Noul context oferit de retelele sociale joaca un rol important in industria turismului,
intrucat turistii pot lua decizii pe baza unor informatii pertinente, pe baza recenziilor si
rating-urilor de pe site-uri specializate, precum Booking.com sau TripAdvisor.com.
putem spune ca in prezent exista chiar o culturéd a colaborarii pe retelele sociale,
turistii ajutdndu-se reciproc prin furnizarea de recomandari despre locatiile care i-au
incantat.

Configuratiile cauzale prezentate in rezultatele studiului se pot constitui in suport
decizional pentru managerii hotelurilor, care astfel au posibilitatea de a intelege cum
pot valorifica interactiunile din social media in strategiile de crestere a reputatiei
locatiilor turistice. De asemenea, evaluarea permanenta a referintelor existente pe
retelele sociale conduce la identificarea unor solutii de crestere a vizibilitatii hotelurilor
in mediul online.

Abordarea turismului din perspectiva dezvoltarii durabile are la baza o tripla eficienta:
durabilitate ecologica prin care amenajarile turistice si exploatarea propriu-zisa a
acestora contribuie la reconstructia ecologica, potenteaza actiuni de stopare a
agresiunii asupra mediului; durabilitatea sociala si culturala vizeaza o dezvoltare a
turismului care sa puna in valoare resursele culturale, etnografice si valorile perene
ale zonei, includerea lor in circuitul national si european; durabilitatea economica —
apta sa asigure o dezvoltare economica prin exploatarea rationala a resurselor zonei,

lasand generatiilor viitoare o natura mai putin poluata.
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Studiile din cadrul lucrarii au evidentiat ca pe masura ce concurenta la nivelul ofertei
turistice din regiunea de Sud-Est a Romaniei este mai stransa, creste nevoia de
inovare din acest sector. Procesul de inovare-diversificare reprezinta un atu al firmelor
din turism in fata competitorilor de pe piata. O provocare este data de integrare in
oferta turistica dobrigeana a noi forme de turism: turismul rural, turismul verde,
turismul de agrement, turismul de vanatoare si de pescuit, turismul de afaceri si
congrese, turismul cultural.

Arhitectura turismului romanesc este marcata de un pronostic optimist referitor la
indicatorii turistici pentru perioada 2016-2020, ceea ce solicita identificarea de noi cai,
metode si instrumente de promovare a obiectivelor si structurilor de cazare din zona
Dobrogea.

Identificarea de noi directii de actualizare si multiplicare a cererii atat pe piata interna,
cat si pe cea externa, respectiv: cresterea, modernizarea si perfectionarea ofertei
turistice, largirea gamei de servicii, cresterea ponderii turismului in economia
nationala.

Asigurarea calitatii serviciilor turistice se realizeaza uneori la nivel formal prin
certificarea si clasificarea structurilor de primire turistica. Oferirea unor servicii diverse
si de calitate va facilita procesul de promovare a destinatiilor turistice din zona
Dobrogea.

Promovarea activa a turismului romanesc pe piata nationala si mai ales internationala
dar cu preponderenta pe piata europeana constituie un instrument efectiv de atragere

a turistilor in spatiul romanesc si impulsionarea acestui sector de activitate.

Concluziile formulate elucideaza aspecte legate de perspectivele dezvoltarii ofertei turistice

romanesti in context european, fapt ce a determinat elaborarea unui set de instrumente de

eficientizare a activitatilor din sectorul turistic roméanesc in vederea cresterii notorietatii si

atractivitatii acestuia pentru turistii din tara si strainatate.

in continuare, propunem o serie de recomandari menite sa completeze gradul de solutionare

a problemei referitoare la promovarea ofertei turistice roméanesti in context european:

Crearea unei structuri la nivel regional subordonata Administratiei locale a judetului
Constanta care sa aibe urmatoarele sarcini: evaluarea patrimoniului regiunii natural si
antropic in scopul unei mai bune valorificari din punct de vedere turistic; cartografierea
si certificarea tuturor structurilor turistice aflate in mediul rural; crearea de clustere
turistice; organizarea unor evenimente culturale care ar promova diverse destinatii
turistice din zona Dobrogea; identificarea si mobilizarea fondurilor prin parteneriate

public-private si prin proiecte europene.
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e Crearea unui produs turistic zonal si a unui brand turistic regional coerent si usor de
identificat Tn oferta turistica romaneasca atat pentru turistii din tara cat si pentru cei din
strainatate. In contextul strategiei de diversificare propuse si a optiunilor existente
acest produs turistic va avea in componenta sa elemente de turismul rural si turismul
verde. Pentru a facilita promovarea sa se recomanda elaborarea unei sigle unice de
identificare a acestui produs.

¢ Initierea si dezvoltarea de proiecte turistice atat la nivelul autoritatile publice locale, cat
si la nivel national pe diverse arii tematice de interes care ar genera produse turistice
viabile.

e Crearea unui cluster in domeniul turismului regional prin a carui structura sa se
valorifice Th mod optim resursele naturale si antropice din zona.

e Implementarea unui plan de masuri de imbunatatire a agroturismului din zona
Dobrogea, respectiv: crearea unor softurilor computerizate de evidenta a turigtilor
cazati in aceste structuri de cazare; perfectionarea continud a managementului
agropensiunilor din zona; revizuirea politicii de preturi in sezon si extrasezon functie
de categoria de turisti, fara de origine a acestora; frecventa si rata de revenire la
aceeasi pensiune; aderarea la un cluster turistic prin initierea si dezvoltarea unei
cooperari armonioase cu diversi actori interesati in dezvoltarea agroturismului;
evaluarea permanenta a gradului de satisfactie al clientilor.

e Valorificarea oporrtunitatilor de diversificare turistica, respectiv un model integrat de
turism cu diverse tipuri de turism, cu diversi actori actorii economici si sociali care
sustin economic dar care si ofera dimensiunile dezvoltarii durabile a sectorului turistic.
In concluzie, consideram, ca realizarea mdsurilor propuse creazd premisa unei

restructurari benefice a sectorului turistic in vederea perfectionarii activitatii structurilor care

sustin oferta turistica romaneasca in vederea obtinerii de performanta.
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Anexa 1
CHESTIONAR

Numele meu este Rusu Robert, sunt doctorand in cadrul Scolii doctorale de Economie
din cadrul Universitatii Dunarea de Jos din Galati si realizez, in vederea definitivarii lucrarii de
doctorat, un studiu in vederea identificarii cadrului actual al turismului romanesc precum si
perspectivele de dezvoltare a ofertei turistice. Mentionez ca acest chestionar este anonim si
nu va va implica ulterior. Multumesc.

Sectiunea A

1. Cum apreciaza clientii calitatea serviciilor oferite de unitatea turistica pe care o
conduceti?
Foarte buna
Buna
Nici buna — nici slaba
Slaba
. Foarte slaba
2. Fata de sezonul turistic 2014 - 2015, in prezent numarul clientilor este:
a. In crestere
b. La fel
c. In scadere
3. Cum credeti ca apreciaza clientii/turistii oferta unitatea turistica pe care o conduceti?
a. Foarte variata
b. Variata
c. Slab variata
4. Ce mijloace de promovarea folositi pentru o notorietate mai mare a ofertei turistice?
Internet
Televiziunea
Pliante, brosuri
Reviste
Evenimente
Programe de fidelizare
g. Altele....................
5. Pentru a obtine rezultate mai bune la nivelul firmei, considerati ca raportarea la
concurenta este:
a. Absolut necesara
b. Indiferent
c. Nu este nevoie
6. Angajatii firmei dvs. cunosc si sunt antrenati in alegerea si dezvoltarea strategiilor
firmei?
a. Da
b. Nu
7. In formularea obiectivelor firmei sunt avute in vedere urmatoarele:

a. Riscurile asumate de firma
b. Restrictiile pietei

®ao oo

N
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c. Concurenta
d. Altele................

8. Tn ce masuré unitatea turistica pe care o conduceti investeste in echipamente si

tehnologiile cu un grad scazut de poluare?

Foarte mare
Mare
Indiferent
Mica

. Foarte mica

® a0 oo

9. Activitatea unitatii turistica pe care o conduceti are un impact asupra mediului

inconjurator.

a. Puternic

b. Slab

c. Nesemnificativ

10.Firma este preocupata de colectarea selectiva a deseurilor ?

a. Permanent
b. Ocazional
c. Niciodata

11.1n ce masura diversificarea ofertei turistice considerati a fi 0 necesitate?

a. Foarte mare
Mare
Indiferent
Mica

Foarte mica

©®ao0o

Sectiunea B

Va rugam sa bifati cu X in casuta care corespunde raspunsului dumneavoastra. Afirmatiile

sunt evaluate pe o scara de la 1 la 5, unde 1 reprezinta dezacordul dumneavoastra total

fata de afirmatia enuntata, iar 5 reprezinta acordul dumneavoastra total fata de afirmatia

enuntata.

Acord Acord Dezacord
total cor Neutru | Dezacord | total
5 4 3 2 1

1. Firma identifica dorintele
clientilor si le indeplineste, in
cel mai scurt timp.

2. Firma are o strategie clara,
cu obiective precise, bine
definite.

3. Firma solutioneaza in cel
mai scurt timp solicitarile
clientilor.

4. |n cadrul firmei sunt
stimulate activitatile ce

presupun crearea de noi idei.

5. In cadrul firmei se urmareste
imbunatatirea continua a
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Acord Acord Dezacord
total cor Neutru | Dezacord | total
5 4 3 2 1

serviciilor oferite.

6. In cadrul firmei, resursele
sunt alocate astfel incat
firma sa-si mentina pozitia
dobandita.

7. Strategia firmei este revizuita
periodic, in functie de
evolutia mediului si a pietei
careia firma i se adreseaza.

8. Firma realizeaza periodic
sondaje de opinie in randul
clientilor cu privire la
posibilitatile de imbunatatire
a serviciilor oferite.

9. Firma a sprijinit in ultimii 5
ani cel putin o actiune de
promovare a protectiei
mediului inconjurator.

10. Angajatii  sunt  periodic
instruiti cu privire la normele
de protectie a mediului
inconjurator.

11. Turistii-clienti ai firmei sunt
incurajati sa ocroteasca
mediul inconjurator,
atragandu-li-se atentia
asupra importantei actiunilor
lor.

12. Serviciile furnizate de firma
se diferentiaza semnificativ
de cele ale competitorilor.

Sectiunea C

1. Firma dvs exista pe piata:
a. Mai putin de 5 ani
b. Intre 5—10 ani
c. Intre 10 5 ani
d. De peste 15 ani

2. Carei categorii de unitate de turism apartine firma dvs:

a. Hotel

Vila turistica
Bungalow

Sat de vacanta
Popas turistic
Motel

Camping

@0 oo0CT
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Pensiune agroturistica
Complex turistic

h. Pensiune turistica

[

j-

k. Altele........c.coveeeeeeean...

3. Dupa modul de organizare, firma pe care o conduceti este:
a. Societate cu raspundere
limitata;
b. Societate pe actiuni;
c. Persoana fizica autorizata
d. Firma individuala.

4. Numarul de angajati ai firmei este de:
a. 1-9 salariatj;
b. 10 - 49 salariatj;
c. 50 - 249 salariatj;
d. peste 249 salariati.

5. Capitalul firmei pe care o conduceti este:
a. Autohton
b. Strain
c. Mixt
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