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Rezumat: Intr-un mediu competitional extrem de dinamic, inclusiv destinatiile turistice au nevoie de abordarea
unor strategii care sd le permitd sa se diferentieze de concurentd si sd atragd potentialii turisti. Scopul principal
este sd le ofere acestora o adevarata experienta la destinatie, astfel incdt acestia sa o recomande cunostintelor si
chiar sa revind pentru a petrece acolo inca un concediu/o vacantd. Studiul de fata are ca principal obiectiv analiza
experientei turigtilor romdni, in contextul turismului intern §i impactul acesteia asupra satisfactiei resimfite si a
loialitatii turistilor privind destinatiile din Romdnia. Studiul s-a bazat pe o cercetare cantitativd, avand ca metoda
de colectare a datelor ancheta pe baza unui chestionar aplicat in mediul online, unui esantion de 180 de turisti
romdni. Rezultatele cercetarii de piata s-au concretizat sub forma unor concluzii care prezintd, pe de-o parte,
factorii care determind intr-o mare mdsurd satisfactia si loialitatea turistilor fata de o destinatie: confortul
destinatiei, atractiile turistice, cazarea si restauratia. Pe de altd parte, a rezultat faptul cd infrastructura si
disconfortul resimtit la destinatie au un impact minor asupra satisfactiei si loialitatii turistilor romdni. Aceste
rezultate pot constitui un punct de plecare pentru toate partile interesate de dezvoltarea turismului intern, si, mai
mult, de crearea unor branduri de destinatie puternice, care sd aiba la baza nevoile si dorintele turistilor, ludnd in
considerare factorii determinanti in evaluarea experientei la destinatie si manifestarii loialitatii atitudinale si
comportamentale fatd de aceasta.
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Abstract: In a dynamic and extremely competitive environment, even a tourist destination itself needs to adopt some
strategies in order to gain competitive advantage and to attract the potential tourists. The main purpose is to
provide tourists with more than just some basic services, creating them a memorable experience at the destination,
so they would be willing to recommend the destination to others, and even to revisit it. The aim of this research
paper is to evaluate the Romanian tourists’ experience and its impact on their satisfaction and loyalty regarding a
domestic tourist destination. The methodology was developed according to this objective, whilst the research
method was a quantitative one, a survey based on an online questionnaire, amongst 180 Romanian tourists. The
results are presented in the final section and they highlight some aspects worth taking into consideretion by all
categories of stakeholders who are interested in creating and building a strong and positive destination image.

Keywords: domestic tourism, branding, tourist destination, Romania

Clasificare JEL: Z30
Clasificare REL: 14F

1. Aspecte teoretice privind marketingul destinatiilor turistice
1.1. Delimitari si abordari conceptuale privind destinatia turistica

De-a lungul timpului, o serie de teoreticieni au incercat s defineascd, mai succint sau mai
complex destinatia turisticd. Poate cea mai succintd definitie a destinatiei turistice din literatura
de specialitate este cea datd de Medlik, care considera destinatia turistica un spatiu geografic
(tara, regiune, oras etc.) care atrage turigti.1 Alti autori, In schimb, considera ca destinatia nu se
rezuma doar la atat, ci se constituie intr-un adevirat sistem care cuprinde atractiile turistice,
serviciile de cazare, transportul si infrastructura’, aflate intr-o relatie de interdependenta de care
depinde, in fapt, succesul unei destinatii turistice in atragerea si satisfacerea nevoilor turigtilor.3
In literatura romana de specialitate, conceptul de destinatic este dus la un alt nivel, cel de

' Medlik, S., Dictionary of travel, tourism and hospitality. Third edition. Routledge, 2012

? Lynch P., Tinsley R., Small tourism business networks and destination development. Hospitality Management,
20(4), 2011, pag. 367-378

3 Mill, C.R, Morrison, A.M., The tourism system: An introductory text, London: Prentice Hall, 1985, citat de
Parikshat, S.M. et al., Role of tourist destination development in building its brand image: A conceptual model,
Journal of Economics, Finance and Administrative Science 21, 2016, pag. 26



filozofie a turismului. Potrivit lui Rotariu®, acest concept de filozofie are, pe de-o parte, o tripla
semnificatie: a turistului ca subiect, a comunitatilor locale ca beneficiari si a intermediarilor ca
speculanti, iar pe de altd parte ea, destinatia, se constituie ca o filozofie unica, aceeasi pentru
toate cele trei elemente.

1.2. Brandingul destinatiilor turistice

Intr-o lume aflati intr-o continui ascensiune, este redundant si mentionim ca in orice
domeniu competitia este una acerba. in ceea ce priveste destinatiile turistice, scopul lor primar
este sa atragd si sa mentind interesul turistilor pentru produsele si serviciile turistice specifice pe
care le oferd.” Acest lucru a determinat tot mai multe destinatii turistice sd devind branduri
administrate neaparat dintr-o perspectivi strategica”.’

Brandul este, astfel, puntea care leagd produsul (destinatia) de consumator (turistul) prin
promisiunea unei experiente care sa satisfacd nevoile primare si emotionale ale acestuia din
urma.” Brandul destinatiei este, potrivit autorilor Ritchie & Ritchie®,,un nume, un simbol, un
logo, un cuvant cheie sau orice semn grafic ce identifica si, totodata, diferentiaza destinatia; mai
mult, acesta exprimd promisiunea unei experiente de cilatorie memorabile ce este asociatd in
mod unic cu destinatia; [brandul] serveste la consolidarea legaturii emotionale dintre vizitator si
destinatie”. Aceastda experientd turistica reprezintd o tintd a cautarilor turistului in descoperirea
unei autenticititi care nu poate fi gasitd in activititile sale cotidiene si pe care destinatiile
turistice au capacitatea de a o furniza.’

1.3. Imaginea si identitatea brandului destinatiilor turistice

Pentru a crea un brand de succes al destinatiei, care sa rezoneze cu obiectivele strategice care
stau la baza oricarei destinatii turistice cu dorinta de dezvoltare, identitatea si imaginea brandului
sunt ingredientele necesare.'’ Identitatea, pe de-o parte, este rezultatul intregului proces de
marketing si, implicit, de branding al destinatiei si reprezintd modul in care o destinatie doreste
si se pozitioneze in randul potentialilor turisti, dar si sa se diferentieze de concurenti.'' Ea este
sustinutd ,,de totalitatea sau de o parte din atractiile turistice, istorii, oameni, cu alte cuvinte
elemente ce se pot constitui In motivatii de alegere”.12 Imaginea, pe de alta parte, reprezinta
modul in care consumatorul percepe brandul. Una dintre cele mai citate definitii privind acest
aspect este cea a lui Crompton, care considerd imaginea unei destinatii ,,suma credintelor, ideilor
si impresiilor pe care o persoani le are despre o destinatie”"’. Intr-o maniera similara, Henderson
defineste imaginea destinatiei ca fiind ,,multidimensionald, cu sfere cognitive si afective (...) un
amalgam de cunostinte, sentimente, credinte, opinii, idei, asteptari si impresii pe care oamenii le
au de la o anumita destinatie”. '*

* Rotariu, I, Dezvoltarea destinatiei turistice, Editura Alma Mater, 2009, pag. 31, citat de Kulcsar, E.,
Considerations on tourist marketing theory and practice in Romania, Journal of tourism, 2011, pag. 42

> Ispas, 1., Saragea, R.A., Evaluating the image of tourism destinations. The case of autonomous community of the
Canary Islands, Journal of Tourism — Studies and Research in Tourism, 2011, pag. 5-12

% Stancioiu, Aurelia et al, Imaginea destinatiei turistice — elemente de sustinere in constructia brandului turistic
regional. Studiu de caz: Muntenia, Revista Economie teoretica si aplicata, Vol. 18, No.2, 2011, pag. 140

7 Yuksel, E., From destination image to destination branding: An emerging area of research. e-Review of Tourism
Research (eRTR), Vol. 1, No. 2, 2003, pag. 22

8 Ritchie, J.R.B, Ritchie J.B.R., The branding of tourism destination. Past achievements and future challenges, 1998,
pag. 103, citat de Stancioiu, Aurelia et al, 2011, op.cit.

? Parikshat, S.M. et al., Role of tourist destination development in building its brand image: A conceptual model,
Journal of Economics, Finance and Administrative Science 21, 2016, pag. 28

' Qu, H. et al., A model of destination branding: Integrating the concepts of the branding and destination image,
Tourism Management, 2011, pag. 2

""" Ahuja, S., Destination branding: a holistic approach for brand architecture in tourism industry, Jaypee Institute of
Information Technology, 2014, pag. 19

12 Stancioiu, Aurelia et al, 2011, op.cit., pag. 141

" Crompton, 1979, citat de Yuksel, E., From destination image to destination branding: An emerging area of
research, e-Review of Tourism Research (eRTR), Vol. 1, No. 2, 2003, pag. 22

4 Henderson, 2007, pag. 262, citat de Stancioiu, Aurelia et al, 2011, op.cit, pag. 141



Intre identitatea de brand a destinatiei si imaginea de brand exista o relatie reciproca, intrucat
cea de-a doua reprezinta, in fapt, o reflectie a celei dintai, jucand un rol esential in constituirea
acesteia. Pe baza a ceea ce incearca marketerii destinatiei turistice sa transmitd prin conturarea
identitatii si prin strategiile de comunicare elaborate, turistul isi formeaza o imagine a destinatiei,
care are un rol important in deciziile pe care le ia atunci cand hotaraste sa cilatoreasca. "
Parikshat Manhas et al.'® sustin ca imaginea brandului de destinatie are la baza 3 componente
asociate celor 3 etape ale consumului/célatoriei: Tnaintea calatoriei, in timpul calatoriei si post-
cdlatorie, iar impresiile, credintele si atitudinile turistului vizavi de destinatia turistica constituie
factori majori de influentd asupra comportamentului acestuia in toate cele 3 etape.

1.4. Relatia dintre imaginea destinatiei, experienta turistici, satisfactia si loialitatea

turistilor

O serie de cercetatori au incercat si demontreze prin diverse studii de piata relatia care exista
intre imaginea destinatiei, experienta turistica, satisfactia si loialitatea turistilor. Un astfel de
studiu este cel al unor cercetitori din Oklahoma, SUA, care in 2002!" au demonstrat faptul ca
imaginea perceputa a turistului referitoare la o destinatie influenteaza in mod direct intentia de a
revizita sau de a recomanda altora destinatia. Mai mult decat atit, s-a constatat faptul ca
imaginea cognitivd (ex: convingerile si cunostintele despre o destinatie) este componenta
principala in asocierile legate de brandul unei destinatii. Pe de altd parte, un alt studiu a relevat
faptul ca satisfactia, cu toate ca este un aspect necesar, nu reprezinta o conditie suficientd pentru
a influenta intentiile comportamentale, emotiile fiind cele cu impact major in acest caz.'® Relatia
cauzald dintre loialitatea fatd de o destinatie si imaginea, respectiv satisfactia turistului a fost
demonstrata de o cercetare realizatda in 2008. Aceasta a demonstrat faptul ca imaginea destinatiei
este esentiala in castigarea loialitatii, iar satisfactia resimtitd de turist trebuie s fie gestionata in
vederea construirii unei relatii de lunga durata cu turistul. Mai mult, imbunatatirea imaginii de
ansamblu pe care turistul o are despre destinatie creste sansele ca acesta sd isi prelungeasca
sederea 1219c010 si, ulterior, sd intentioneze sa reviziteze destinatia sau sa o recomande altora, arata
studiile.

1.5. Romania - construirea brandului turistic de tara

Brandul national, conform autorului Brad®’, nu este altceva decat un sintetizator de branduri
individuale/locale si regionale, care sustin dezvoltarea unui popor prin evidentierea ,,in teme
convergente, a valorilor, principiilor si credintelor comune”. Altfel spus, brandurile individuale
constiuie punctele de plecare in constructia brandurilor regionale, care, la randul lor, sustin
brandul turistic de tard.”' Acest lucru se aplica si in cazul Romaniei, pentru care construirea unui
brand puternic de tard are ca scop formarea unei imagini reale, pozitive si atragatoare in randul
publicului vizat: turistii si oamenii de afaceri.”* Ruxandra Popescu® considera ci ,,turismul poate
crea un brand ,,umbreld” care inglobeaza eforturi de marketing in directia dezvoltarii economice,
investitiilor sau exportului”. Acest lucru s-a dorit a fi realizat si la noi 1n tara de catre autoritatile

"% Stancioiu, Aurelia et al, 2011, op.cit., pag. 140

' Parikshat, S.M. et al., 2016, op.cit., pag. 28

7 Qu H. et al, 2011, op.cit.

'8 Prayag G., et al., The role of tourist’s emotional experiences and satisfaction in understanding behavioral
intentions, Journal of Destination Marketing & Management, 2013, pag. 124

19 Chi, C., Qu, H., Examining the structural relationships of destination image, tourist satisfaction and destination
loyalty: An integrated approach, Tourism Management 29, 2008, pag. 624-636

2 Brad, S.D., Spre normalitate, prin descentralizare, Dilema veche, nr. 365/2011, pag. 5

*! Stancioiu, Aurelia et al, 2011, op.cit., pag. 143

2 Popescu, R, Corbos, R.A., Strategic Analysis of Singapore’s Brand and Rebrand Campaigns, Review of
International Comparative Management, 2011, Vol. 12, No. 2, pag. 332
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nationale si regionale, prin demararea unor proiecte in vederea credrii si sustinerii unui brand
turistic de tara puternic.

Inca din 2010, cand a fost lansat brandul turistic al Romaniei (sub sloganul ,,Explorati
Gradina Carpatilor”), s-a dorit crearea unei imagini pozitive a tdrii si cresterea atractivitatii
Roméniei ca destinatie pentru turistii straini.** Ministerul Dezvoltarii Regionale si Turismului a
lansat, in acest sens, un manual al brandului de turism al Romaniei, in care se explica intreaga
strategie pe care s-a bazat crearea acestuia, precum si atributele si valorile promovate prin
intermediul sdu. Astfel, brandul de turism al Romaniei se bazeaza pe natura intacta, autenticitate,
culturd unica si sigurantd, ca atribute definitorii, in timp ce valorile pe care le transmite sunt de
legate de: explorare, spiritualitate, viatd buna/simpla. Sloganul ,,Explorati Gradina Carpatilor”
pune in evidenta cel mai puternic activ turistic al tarii, in timp ce izotipul (frunza) duce cu gandul
la elementele naturii: muntii si dealurile Romaniei, dar si la importanta apei si a fluviului
Dunarea pentru tara noastra.”

De atunci si pand in prezent, au avut loc numeroase campanii de promovare a Romaniei 1n
randul turistilor internationali, prin diverse mijloace, insd, in ceea ce priveste stimularea
turismului intern si focusarea pe atragerea si stimularea romanilor in a-gi vizita propria tara, au
existat cateva astfel de actiuni care meritd mentionate. In perioada 2010-2011, nu doar MDRT a
demarat o campanie radio-tv de promovare pe plan intern a turismului romanesc, intitulata
,Descoperd Romania™®, ¢i si compania Petrom a demarat campania ,,Redescoperd Romania”.
Campania celor de la Petrom, premiata ca fiind cea mai bund campanie de social media din
Romania in 2010, a avut ca scop redescoperirea traditiilor autentice romanesti si a locurilor mai
putin cunoscute din tara, prin elaborarea unor materiale video si tiparite de prezentare, realizate
de citre cei peste 100 de bloggeri implicati in proiect.”’

O alta campanie video mai recentd (2017) a fost a celor de la Art&Craft Romania in
parteneriat cu agentia de turism HappyTour, care a avut ca principal obiectiv promovarea interna
a marilor orase din tard (Cluj-Napoca, lasi, Alba Iulia, Timisoara) prin intermediul unor
videoclipuri de prezentare distribuite in mediul online.?®

2. Evolutii recente ale turismului intern in Roménia

2.1. Analiza turismului in contextul economiei actuale a Roméniei

Dat fiind faptul ca turismul este unul dintre cele mai infloritoare sectoare in economia
statelor lumii, care aduce cu sine nu doar efecte directe asupra economiilor, ci si indirecte si
induse, este necesara o analizd succintd a acestor efecte asupra economiei Romaniei. Consiliul
Mondial al Turismului si Célatoriilor (WTTC), este unul dintre organismele internationale care
se ocupd cu analiza acestui sector, mai precis a evolutiei si previziunii indicatorilor-cheie,
prezentati in cadrul unor rapoarte anuale. Un astfel de raport elaborat in luna martie a anului
2018 prezintd situatia Romaéniei in 2017 privind sectorul turismului si célétoriilor, precum si
previziunea acestuia pentru urmitorii 10 ani,”” analizand cétiva indicatori economici, prezentati
in Tabelul 1. Astfel, in ceea ce priveste contributia directa la PIB, aceasta a atins un nivel de 12,2
mld.RON (1,4% din total) in anul 2017 si se previzioneaza o crestere de 4,6% pentru anul 2018.
Din contributia totald la PIB, un procent de 5,3% (45,1 mld. RON) revine sectorului Turism &
Calatorii, urmand ca in anul curent sa se inregistreze o crestere de 5,5%.

2 Popescu, R.I., Corbos, R.A., 2013, op.cit., pag. 109

» Ministerul Dezvoltarii Regionale si Turismului, Realizarea brandului turistic national pentru crearea unei imagini
pozitive a Romaniei ca destinatie turisticd, 2011

26 Popescu, R.I., Corbos, R.A., 2013, op.cit., pag. 110

7 www.omvpetrom.com, Petrom continud campania "Redescoperd Romania" in 2011, 2011, disponibil la:
http://www.omvpetrom.com/portal/generic-list/display?lang=ro&contentld=12557330932151286

¥ www.tarancutaurbana.ro, O noud campanie de promovare turistici a Roméaniei — Marca Art&Craft Roménia,
2017, disponibil la http://www.tarancutaurbana.ro/o-noua-campanie-de-promovare-turistica-a-romaniei-marca-
artcraft-romania/

» World Travel & Tourism Council: Travel & Tourism Economic Impact 2018, 2018



Referitor la contributia sa la ocuparea fortei de munca, se observa faptul ca 208,600 de locuri
de munca (2,5% din total) sunt sustinute direct de acest sector, care, insd, in 2018 va inregistra o
scadere usoard de 0,1%. O evolutie favorabild, in schimb, se preconizeazd pentru investitiile de
capital (care au fost de 15,3 mld. RON 1n 2017) si cheltuielile turistilor interni (cu o valoare de
16,2 mld.RON in 2017).

Tabel 1
Contributia sectorului Turism & Calatorii la economia Romaéniei
2017 2018
2017 (% din total) (evolutie %)

Contributia directa la PIB 12,2 mld. RON 1,4 4,6
Contributia totala la PIB 45,1 mld. RON 5,3 5,5
Contributia directi la forta de munci | 208600 locuri de munca 2,5 -0,1
Contributia totali la forta de munci | 529100 locuri de munca 6,3 0,5
Cheltuielile turistilor interni 16,2 mld. RON 1,9 6,1
Investitii de capital 15,3 mld. RON 8,1 6,6

Sursa: World Travel & Tourism Council: Travel & Tourism Economic Impact 2018, 2018

2.2. Turismul intern — evolutii si previziuni

Din complexitatea acestui sector al Turismului si calatoriilor, am ales ca cercetarea de piata
realizatd sd se bazeze exclusiv pe analiza turismului intern al Romaniei. Turismul intern,
reprezentat de romanii care isi viziteaza propria tard, a fost pe larg analizat intr-un raport oficial
publicat de Euromonitor International Passport in septembrie 2017.%° Raportul intitulat ,,Flows in
Romania” analizeaza evolutia numarului de voiaje interne efectuate in ultimii 6 ani, precum si
previziunile pentru urmatorii 5 ani. Figura 1 reda aceasta evolutie.
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Fig. 1 Evolutia si previziunea numarului de célatorii interne in Roméania (mii)
Sursa: UNWTO, Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research, trade
interviews, trade sources, 2017

Conform acestui grafic, numarul célatoriilor interne efectuate a scazut considerabil din anul
2015 pana in anul 2017, insd se previzioneaza cad in urmadtorii ani se va inregistra o crestere,
urménd ca in anul 2022 si se atingd apogeul, cu aproximativ 18 milioane de caldtorii interne
efectuate.

Pe de altd parte, doar o analizd la nivel national a numarului anual de célétorii interne
efectuate nu este suficient de concludenta, daca ludm in considerare faptul ca nu doar Ministerul
Turismului, ci si autoritatile de la nivel local si regional joacd un rol esential in dezvoltarea
turismului intern, atat prin politicile si reglementarile adoptate, cat si prin modul de promovare a
turismului la nivelul fiecarei regiuni. Astfel, o analiza a numarului de calatorii interne pe fiecare
regiune a tarii in parte poate fi un punct de plecare in stabilirea regiunilor care constituie
adevarate nuclee de atractie pentru turistii romani, in timp ce alte regiuni sunt mai putin atractive
pentru acestia. Asa cum reiese din Tabelul 2, regiunea cu cel mai mare numar anual de turisti
romani este Regiunea Centru, urmatd de Regiunile Sud-Est si Nord-Vest. La polul opus se afla
Regiunea Olteniei de Sud-Vest si Regiunea de Vest care au inregistrat, in ultimii 6 ani, cel mai
mic numar de turisti romani.

Rezultatele cercetarii noastre ar putea, de altfel, fi folosite de catre organismele responsabile
cu dezvoltarea turismului in regiunile care nu reusesc sa atragd un numar foarte mare de turisti.

3 UNWTO, Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research,
trade interviews, trade sources, 2017



Numarul de célatorii interne pe fiecare regiune a tarii

Tabel 2

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Regiunea Olteniei de Sud-Vest 1097.5 1154.6 1148.3 1226.7 1112.3 1090.4
Regiunea de Vest 1421.8 1510 1506 1647.9 1386.8 1343.6
Regiunea Munteniei de Sud 1600.9 1627 1586.5 1686.6 1500.4 1436.3
Regiunea Bucuresti-Ilfov 1694.6 1830.3 1833.5 1843.6 1722.1 1736.9
Regiunea Nord-Est 1751.4 1839.3 1845.9 1898.4 1812.2 1843.9
Regiunea Nord-Vest 1890.2 2084.1 2076.4 2151.6 2058.3 2105.4
Regiunea Sud-Est 3104.4 2972.4 2821.8 2890.2 2681.5 2629.4
Regiunea Centru 3651.8 4274 4120.6 4391.1 4000.8 4075.6
Total ('000) 16212.5 17291.8 16939.1 17735.9 16274.3 16261.7

Sursa: UNWTO, Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research, trade interviews, trade
sources, 2017

3. Aspecte metodologice ale cercetarii
Obiectivul principal al cercetérii a fost evaluarea experientei turistice si a impactului acesteia
asupra satisfactiei si loialitatii turistilor, in contextul turismului intern.
Lucrarea de fata se bazeaza pe rezultatele obtinute in urma unei cercetari cantitative, realizata
prin intermediul unei anchete in mediul online. Studiul s-a bazat pe un chestionar aplicat online
in rAndul unui esantion de 180 de persoane, in decurs de o luna. Chestionarul a cuprins 15
intrebari, care au avut ca scop evaluarea notorietdtii spontane, a experientei turistice, a
referire la cea mai recentd vacanti a respondentului in Romania din ultimii 5 ani). Intrebarile
referitoare la variabilele demografice (gen, varsta, nivel de studii, venit) au fost plasate la
sfarsitul chestionarului.
In realizarea lucrarii de fata, au fost luate spre analizare rispunsurile intrebarilor 5-9, ale
cdror obiective au fost:
- Evaluarea experientei turistice din perspectiva celor mai importante aspecte ale
destinatiei turistice, asa cum reiese din studiile si literatura de specialitate’'**(intrebarile
5-8)
- Masurarea gradului de satisfactie a turistului in raport cu destinatia si loialitatea sa fata de
destinatie (intentie de revizitare si recomandare)
Toate aceste atribute vizand destinatia turistica la care face referire turistul, au fost evaluate
de acesta utilizand o scala Likert cu 5 trepte, unde 1 insemna ci acesta are o parere/impresie
extrem de proasta/negativa despre ele, iar 5 — o parere/impresie extrem de buna/pozitiva.

4. Rezultatele cercetarii
Structura esantionului, in functie de variabilele de segmentare demografice genul si varsta

respondentilor este urmatoarea:

18-20 ani

24% Barbat 23%13% 21-25 ani

o E oy 21%  43% 26-40 ani
Peste 40 ani

Fig.2 Structura esantionului in functie de gen Fig.3 Structura esantionului in functie de varsta
Din cele 5 intrebdri din chestionar mai sus mentionate ale caror raspunsuri au fost
introduse in analizd au rezultat 36 de variabile. Dat fiind numarul mare al acestora, am decis

3! Echtner, C. M., & Ritchie, J. B. (2003). The meaning and measurement of destination image. Journal of tourism
studies, 14(1), 37-48.

32 Tribe, J., & Snaith, T. (1998). From SERVQUAL to HOLSAT: holiday satisfaction in Varadero, Cuba. Tourism
Management, 19(1), 25-34.



gruparea lor Intr-un numar mai redus de variabile, astfel incat sa ne permita testarea unui model
de regresie liniard multipla. In acest scop, am utilizat metoda analizei componentelor principale
si programul statistic IBM SPSS 20. In urma acestei analize s-au obtinut 6 variabile latente,
dintre care 5 variabile au fost conceptualizate sub forma de factori, ca variabile independente cu
impact asupra celei de-a sasea variabile, consideratd dependenta. Cu toate ca satisfactia (definita
ca o evaluare de ansamblu postcumpdrare) si loialitatea (intentia de recumparare, respectiv de a
recomanda si altora) sunt in general considerate doud concepte diferite, cele doua au fost reunite
in cercetarea curentd sub forma unei singure variabile latente dependente, tinand cont de
corelatia ridicatd dintre variabilele componente. De altfel, includerea exclusiv pe baze teoretice a
celor doua concepte In model ca variabile separate ar fi denaturat analizele de regresie, din cauza
coliniaritatii lor. De asemenea, o serie de variabile au fost eliminate din analiza, fie din pricina
neindeplinirii pragului de 0,4 aferent matricei de incdrcare rezultatd in urma analizei
componentelor principale, dupa rotirea factorilor (prag sugerat de catre literatura de specialitate
ca fiind optim pentru un esantion de dimensiunea celui de fagé”), fie prin prisma numarului prea
mic de variabile corespunzatoare unei variabile latente.

Tabel 3

Variabile latente obtinute In urma analizei componentelor principale si valorile coeficientilor matricei de
incarcare, dupa rotirea factorilor

Denumirea Coeficienti de incircare

variabilei latente Elementele (variabile) componente 1 > 3 n 5 6

Intentia de a mai petrece o vacanta la destinatie 854 | .128 | .019 | .041 | .094 | .033

Satisfactia i | Intentia de a recomanda destinatia 841 | 2101 056 | 232 | 112 | 181

loialitatea prietenilor/cunostintelor
turistilor Realegerea aceleiagi destinatii In urma experientei traite | .829 | .265 | .203 | .122 | -.002 | .088
Gradul de satisfactie privind experienta la destinatie 720 | 249 |-.012| 301 | .188 | .241
Nivelul de civilizatie al localnicilor 145 1 .762 | .130 | .131 | .238 | .121
Confortul Prietenia/amabilitatea localnicilor 238 | 736 | 127 | .143 | 236 | .201
destinatiei Siguranta destinatiei 240 | .707 | .053 | .124 |-.004 | -.009
Curatenia destinatiei 332 | 512 | 123 | 242 | 188 | .256
Transportul public in cadrul destinatiei .109 | .006 | .763 | .027 | .174 | .255
Infrastructura si Accesibilitatea destinagie.i 175 | .251 | 715 | -.022 | .111 |-.182
transportul ”" | Reteaua locald de magazine .025 |-.170 | .675 | .202 |-.200 | .333
Posibilitatile de inchiriere a mijloacelor de transport -.057| .105 | .616 | .278 | .140 | .086
Infrastructura rutiera .045 | 285 | 549 | .137 | .356 | -.022
Posibilitatile de a servi masa la destinatie 205 |-.131 ] .361 | .770 | -.036 | .092
Cazare si O_spitalita_tea personalului din cadrul unitatilor de 100 | 220 | 165 | 751 | 093 | 174

> alimentatie

restaurafie Posibilitatile de cazare la destinatie 236 | .288 | .120 | .669 | .005 | .046
Ospitalitatea personalului din cadrul unitatilor de cazare | .146 | .485 |-.075| .608 | .094 | .083
Disconfortul Aglomerag%a in traficul autg . .052 ] .126 | .136 | .019 | .863 | .035
destinatiei Aglomeragla de per_soane/pletom .041 | .079 | .071 | .134 | .814 |-.012
’ Nivelul zgomotului .166 | 153 | .110 |-.037 | .653 |-.012
Atractiile Atrac;iiAIVe Aistoric‘o-culturale 112 ] .088 | .140 | .059 |-.030 | .852
turis;ice Amenajarllf} arhitecturale 256 | 186 | .172 | .083 |-.105 | .767
Gastronomia .054 ] .116 |-.047| .395 | .284 | .568

Variabilele latente astfel rezultate au fost incluse intr-un model de regresie liniara
multipld in cadrul caruia variabila latentd referitoare la satisfactia si loialitatea turistilor a fost
consideratd dependentd, iar celelalte cinci variabile fiind factori/variabile latente explicative.
Rezultatele analizei regresiei liniare multiple sunt redate mai jos.

Tabelul Model Summary contine informatii referitoare la coeficientul de corelatie si
eroarea standard a estimatiei. Coeficientul de corelatie multipla R=0,621 indica faptul ca existd o
corelatie puternicd intre satisfactia si loialitatea turistilor si variabilele incluse in modelul de

33 Hair JF, Tatham RL, Anderson RE and Black W (1998) Multivariate data analysis. (Fifth Ed.) Prentice-
Hall:London, disponibil la http://imaging.mrc-cbu.cam.ac.uk/statswiki/F AQ/thresholds




regresie. Valoarea coeficientului de determinare R*=0,385 ne indica faptul ca 38,5% din varianta
variabilei dependente, Satisfactia si loialitatea turistilor, este explicata de ecuatia de regresie.

Tabel 4 Tabel 5
Model Summary ANOVA®
Sumof Mean .
Adjusted R | Std. Error of] Model Squares df Square F Sig
Model R R Square 1 1
Square the Estimate Regression 63.988 5 12.798] 21.799] ,00()"
1 Residual 102.152 174 0.587

al
1 £ 038f 03671 076621 o w1
a. Predictors: (Constant), Disconfortul, Atractii.turistice, a. Dependent Variable: Satisfactie.loialitate
Infras tructura.transpon, Cazare.restauratie, Confortul b. Predictors: (Constant), Disconfortul, Atractii.turistice, Infrastructura.transport,

Cazare.restauratie, Confortul

Tabelul ANOVA furnizeaza testul F pentru ipoteza nuld conform careia niciuna din
variabilele explicative nu se afld intr-o corelatie cu variabila Satisfactia si loialitatea turistilor.
Aceasta ipoteza este, insd, categoric respinsa, datd fiind valoarea lui F=21,799 (p<0,05) si, prin
urmare, se poate concluziona ca cel putin una dintre variabilele explicative sunt in corelatie cu
variabila dependenta.

Tabel 6
Coefficients’ Coeficientii de regresie estimati
O] [ Sandertied (Unstandardized Coefficients-B)
MOdel 00 £len Qeticients t S X . . o A - o . o
B | StdEmor [ Beta * previzioneazd in ce masura se schimba
(Constant) 0494 0391 1265 02| variabila dependenta Satisfactia i
I‘I:;:astmctura.trans oo ooss ool ool 0od 191a11tat§a 'turlstllor,' atunci cand una
Cazare restauratie 0.253] 0.098] 0.192 2.594 0.010] dlIl Varlabll_ele 'explilcatlve 'Creﬁte,\ CP’ 0
1 unitate, toti ceilalti factori ramanand
Confortul 0.498 0.092 0.409 5.39 0.000] .0 . -
constanti. Totusi, este necesar sa
Atractii.turistice 0.152 0.071 0.145 2127 0.035 analizim ultima coloani a tabelului
&
Disconfortul 0.028 0.063 0.029 0.441 0.660 care prezinté coeficientii de

a. Dependent Variable: Satisfactie.loialitate seminﬁcagie. Se poate observa faptul
cd au un p<0,05 doar 3 din cele 5 variabile explicative. Astfel, variabilele Cazare si restauratie,
Confortul destinatiei si Atractiile turistice au o influentd semnificativd asupra satisfactiei si
loialitatii turistilor fata de o destinatie, in timp ce Infrastructura si transportul si Disconfortul
destinatiei, cu toate ca sunt elemente importante pentru orice destinatie, se pare cd nu sunt factori
determinanti pentru turisti.

In contextul in care cercetarea de piati se axeazi strict pe turismul intern, rezultatele
obtinute duc la formularea unor constatari:

e Caracterul ospitalier si amabilitate romanilor recunoscute si pe plan international, se pare ca au
un efect important inclusiv asupra romanilor atunci cand viziteaza destinatii interne, Intrucat
atmosfera caldd si primitoare a destinatiei joacd un rol important in formarea imaginii per
ansamblu legata de destinatia in cauza.

e Experienta turistului roman intr-o destinatie depinde in mare masurd de curitenia pe care o
gaseste acolo, dar si de siguranta pe care acea destinatie i-o inspird. Astfel, unele destinatii
turistice din Romania, in ciuda atractiilor turistice numeroase, s-ar putea sa nu aiba o imagine
pozitivd 1n randul turistilor dacd acestia nu se simt in sigurantd acolo sau nu au parte de
conditiile igienice asteptate.

e Satisfactia turistului depinde intr-o mare masura si de oferta pe care o gaseste la destinatie. Cu
cat destinatia ii pune la dispozitie o diversitate de structuri de primire turistica cu functiuni de
cazare, respectiv alimentatie, cu atat cresc sansele ca turistul sa manifeste loialitate fata de acea
destinatie si sa isi doreasca sa revind. Mai mult, pentru orice om, dincolo de lucrurile materiale
de care beneficiaza, conteaza foarte mult si modul in care se simte, starea de spirit pe care
anumite elemente i-o insufla. Asadar, cu cat angajatii din cadrul destinatiei se focalizeaza mai
mult pe nevoile unui turist, punandu-1 in centrul activitatii lor, cu atat este mai probabil ca acel
turist sa recomande destinatia si cunoscutilor sdi, care constituie potentiali turisti.



e Atractiile turistice ale unei destinatii, fie cd vorbim de atractiile istorico-culturale, amenajarile
arhitecturale sau chiar gastronomia constituie de foarte mult ori pilonul care sta la baza alegerii
unei anumite destinatii In defavoarea altora. Daca aceste elemente se impletesc intr-un mod
armonios cu restul elementelor anterior mentionate este foarte probabil ca, in urma experientei
trdite, turistul sa aiba un grad ridicat de satisfactie care, ulterior, va sta la baza viitorului
comportament de consum turistic.

e Traficul din marile orase ale tarii si nivelul zgomotului 1i determina pe romani de foarte multe
ori sa caute linistea intr-un cadru natural, departe de aglomeratia urbana. Totusi, exista si turisti
pentru care dinamismul centrelor urbane si valtoarea unui oras de dimensiuni mari reprezintd
modul optim de satisfacere a nevoii lor de ,,a evada din rutina zilnica”. Astfel, odata ajunsi intr-
o destinatie chiar daca aceasta este supra-aglomerata, turistii romani anchetati nu considera ca
aceste elemente, aglomeratia din trafic sau de oameni si nivelul zgomotului constituie factori
care pot sa afecteze intr-o foarte mare masura vacanta/concediul petrecut acolo, astfel incat sa
catalogheze experienta lor ca una neplacutd/negativa.

e Problemele intdmpinate in transportul pana la si in cadrul destinatiei datorate infrastructurii
deficitare, a mijloacelor de transport public insuficiente sau a imposibilitatii de inchiriere a
mijloacelor de transport in unele destinatii nu afecteazd satisfactia si loialitatea turistilor
romani, asa cum aratd rezultatele cercetarii. Pentru Romania situatia mentionatad nu este un
element de noutate, astfel incat romanii nici nu mai sesizeazd aceste lucruri dacd destinatia
compenseaza cu alte elemente precum posibilitatile de cazare si alimentatie, atractiile turistice
sau ospitalitatea localnicilor.

5. Concluzii si recomandari

Cercetarea de piata a relevat faptul ca, pentru romani, ca turisti in propria tard, este mult mai
important ca odatd ajunsi intr-o destinatie sd aiba o diversitate cat mai mare de structuri de
primire turisticd cu functiune de cazare si alimentatie si, mai mult, ospitalitatea personalului de
contact din acestea influenteazd perceptia lor asupra destinatiei. in plus, atractiile turistice:
amenajarile arhitecturale, atractiile istorico-culturale si chiar si gastronomia sunt elemente
importante pentru turistul roman, care ar putea fi factori de influenta asupra deciziei de a vizita o
anumitd destinatie sau de a o recomanda altor potentiali turisti. Pe de alta parte, in ciuda faptului
ca foarte multe destinatii din Romania sunt, mai ales in plin sezon, extrem de aglomerate, nu
doar referindu-ne la trafic, ci si la numaérul de turisti, se pare ca tot acest posibil disconfort nu
constituie un factor de influenta pentru turisti. Romanii sunt dispusi sa treaca cu vederea aceste
inconveniente, atata timp cat se simt in siguranta intr-o destinatie si sunt IntAmpinati de localnici
amabili si ospitalieri. Cu toate ca infrastructura si transportul in Roméania au strnit mereu
numeroase controverse si dezbateri si, in foarte multe destinatii interne ea este una deficitara, se
pare ca romanii sunt oarecum obisnuiti cu acest lucru, astfel incat nici nu mai considerd aceste
aspecte negative suficient de importante pentru a considera o destinatie una pe care sa nu isi mai
doreascd sa o reviziteze sau cu atat mai putin sa o recomande cunostintelor.

Toate aceste aspecte ar putea fi luate in considerare de catre autoritatile nationale si
regionale, respectiv locale, in elaborarea strategiilor de dezvoltare a turismului intern, mai cu
seamd in regiunile care, asa cum am mentionat anterior, nu au reusit sd 1si consolideze
elementele de diferentiere in mediul concurential al destinatiilor turistice din tara noastra si sa
atragd un numar mai mare de turisti.

In ceea ce priveste directiile viitoare de cercetare in domeniu, studiul de fati ar putea fi
restructurat si implementat in contextul turismului receptor, pentru a vedea daca in spatele
comportamentului turistilor strdini si a modului in care evalueaza experienta intr-o destinatie din
Romania se afld aceeasi factori de influenta precum in cazul turistilor romani.
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