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COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE SERVICII TURISTICE

1. Scopul actiunilor de studiu asupra consumatorului de servicii turistice

Utilitatea practicd a cunoasterii profilului consumatorului de turism este datd si de
faptul ca aceste informatii pot servi autoritdtilor sau organizatiilor implicate in proiecte
privind dezvoltarea turismului.

Rezultatele obtinute pot fi considerate drept puncte de plecare in elaborarea unor
strategii de revitalizare a turismului. Avand o ideea clara asupra factorilor care contureaza
profilul consumatorului de turism, cu alte cuvinte, cunoscand cine anume este turistul din
zonele turistice vizate, se pot organiza diverse cursuri de instruire a detinatorilor de structuri
de primire turistica.

Acestea vor viza consultantd Tn domeniul dezvoltarii de noi afaceri in turism (de
exemplu, locuitorii din zona care doresc sa primeasca turisti in casele proprii) sau amenajarea
de noi pensiuni.

Astfel, cei direct implicati in acest domeniu pot descoperi mult mai usor toate
oportunitatile de care se pot bucura. Mai mult decat atit, anumite zone vor avea sansa de
dezvoltare prin intregirea ofertei turistice.

Turistii, la rAndul lor, vor avea multiple optiuni din care vor putea alege ceea ce este
mai convenabil pentru fiecare dintre ei.

Comunitatea din zond poate, de asemenea, beneficia de pe urma acestor actiuni
intreprinse prin cresterea veniturilor (mai ales 1n cazul structurilor de primire amenajate Tn
casele proprii ale localnicilor). Acestia vor putea servi meniuri traditionale, specifice zonelor,
iar mancarea va fi preparatd cu ingrediente obtinute din culturile proprii. Drept urmare,
localnicii vor avea, in acest fel, o piatd de desfacere pe care o pot folosi direct, fara

intermediari.
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Imaginea de ansamblu a zonei turistice respective va fi imbunatatitd semnificativ
deoarece, o data cu derularea acestor activitati, vor fi intreprinse si actiuni de promovare a
zonei.

Un alt segment care poate beneficia de rezultatele acestei cercetari este cel al
operatorilor de turism. Acestia vor avea o viziune clara asupra cererii consumatorilor si astfel
vor putea plia oferta pe necesitétile turistilor.

Asa cum a fost demonstrat prin multiple cercetri, turistii din zonele rurale de exemplu
au o serie de nevoi speciale, diferite fatd de turistii care calatoresc in alte zone. Operatorii vor

sti, Tn acest fel, ce oferte sa faca pentru a intdmpina, cu succes, cererea din acest sector.
2. Ce presupune comportamentul consumatorului de turism?

Consumul serviciilor turistice presupune derularea, 1intro anumita ordine, a unor
tipuri de activitati atat specifice cat si nespecifice turismului, Tn functie de tipul prestatiei, Tn
momentul si locul prestatiei, forma de turism etc.

Prin comportament al consumatorului de servicii turistice se intelege ansamblul actelor,
atitudinilor si deciziilor sale privind alegerea, urmdrirea, cumpararea, dispunerea si consumarea
acestora, precum si al reactiilor postconsum.

Termenul de comportament al consumatorului se referd la comportamentul pe care
consumatorii 1l manifestd in cercetarea pentru cumpdrare, folosire, evaluare a produselor si
serviciilor de la care ei asteaptd sa le satisfacd nevoile.

Analiza comportamentului consumatorului de servicii turistice rdspunde la
urmatoarele Tntrebari:

% CE cumpara ?

% DE CE cumpara ?

% CAND cumpairi ?

% UNDE cumpara ?

< CAT DE DES cumpiri ?

< CAT DE DES FOLOSESC un produs sau serviciu ?
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Studiul comportamentului turistic, ca efort teoretic, trebuie completat in practica cu
observatii concrete, cu experienta persoanelor care cunosc acest comportament in urma unor
contacte nemijlocite si a multor ani de experientd, cu rezultatele unor cercetari realizate in
mod sistematic care sd evidentieze modificari Tn nevoile, dorintele si comportamentele
turistilor, in stilul lor de viata, In contextele sociale din care provin, in tehnologiile folosite

etc.
3. Factori de comportament

Asupra comportamentalui turistului pe piatd 1si indreaptd influenta o sumedenie de
factori psihologici, sociali, culturali si chiar natarali, In cea mai mare parte a cazurilor acestia
conjugindu-si actiunea unii cu altii, motiv pentru care ei se impun a fi studiati atit individual, cat si

impreuna.

» Factori personali

Fiind cunoscuti si sub denumirea de factori psihologici sau de variabile explicative
individuale, factorii personali decurg nemijlocit din fiinta consumatorului de servicii turistice, din
nevoile si din motivatiile lui.

Pentru  specialistul 1n  marketing, cei mai importanti dintre ei sunt:
personalitatea, imaginea despre sine, atitudinile, motivatiile, perceptia, varsta si faza ciclului de viat,
stilul de viata, profesia s.a.

+ Personalitatea turistului (efectiv sau potential), definita prin ansamblul de
caracteristici, credinte, convingeri, atitudini si obiceiuri care reprezintd un raspuns coerent
si stabil al acestuia la mediu si care 1l deosebesc de alti indivizi, reprezinta unul dintre cei
mai importanti factori care-i definesc comportamentul fatd de firmele turistice si de
serviciile pe care ele i le fumizeaza. Brosurile sau pliantele folosite de organizatiile de

turism in scopuri promotionale se impun a fi elaborate 1n asa fel Incat sa corespunda cat mai

deplin personalitatii clientilor carora le sunt adresate, pentru ca acestia sa se regaseasca 1n ele.
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Pentru ca specialistii Tn marketing s fie in masura sa aprecieze atitudinile, ar fi necesar ca ei
sa efectueze studii de comportament prin care sa li se solicite celor intervievati sa atiibuie
note (cuprinse intre 1 si 5, de pildd) fiecaruia dintre urmatoarele atribute aferente
destinatiilor turistice oferite pe piata:

o frumusetea peisajului;

o atractia istoricd si culturala;

o posibilitatile de odihna;

o distanta fatd de domiciliu;

o costul vacantei;

o conditiile de cazare;

o accesibilitatea la locurile de campare;

o posibilitatile de pescuit si vanatoare;

o atractivitatea parcurilor si centrelor de agrement;

o densitatea si varietatea centrelor comerciale;

o accesibilitatea la terenurile sportive (de golf, de tenis);

o animatia nocturna;

o posibilitatea practicarii sporturilor nautice;

o distanta fata de alte destinatii (centre) turistice interesante etc.

> Factori sociali

Dintre factorii sociali care definesc diversele forme de comportament ale clientelei turistice

ne vom referi pe scurt doar la trei: familia, clasele sociale si liderii de opinie.

Familia (in primul rind cea de origine sau de orientare), prin normele estetice,
morale, religioase, politice etc. pe care le cultivd (sau le impune) membrilor sdi, precum si
prin relatiile dintre acestia (mai cu seama prin cele dintre parinti si copii, ori dintre sot si
sotie),

Clasele sociale din care fac parte clientii firmelor de turism imprimd acestora
unele caracteristici de comportament comune in legatura cu modul de repartizare a

veniturilor pe categorii distincte de produse materiale si servicii, cu marimea si modul de
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petrecere a timpului liber, cu exigentele manifestate fatd de calitate, cu locurile in care 1si
petrec vacantele, cu tipurile de vehicule utilizate pe timpul voiajelor, cu varietatea
serviciilor solicitate pe timpul sejururilor etc.

Liderii de opinie, adicdi membrii grupurilor de referintd care exercitd cea mai
putemica influentd asupra componentilor acestora (datorita capacitaatii pe care o au de a
personifica grupurile, cunostintelor si experientei mai bogate decat ale celorlalti sau
pozitiei privilegiate in sistemul comunicational al acestora), numdrul si intensitatea
influentelor pe care ei le transmit sunt net superioare celor receptionate. Fiind
considerati buni cunoscatori ai produselor turistice, ei au capacitatea de a influenta in
mare masurd, pozitiv sau negativ, atitudinea grupurilor din care fac parte fatd de acestea,
motiv pentru care firmele turistice vor avea tot interesul sd 1 atragd, prin
intreaga prestatie, de partea lor, sd 1i convingd de calitatea ireprosabild a acestora si sa-i

cointereseze chiar 1n a le solicita serviciile.

» Factori situationali

In aceasta categorie se inscriu factorii care deriva din ambianta fizica si sociala in care au

loc achizitionarea si consumarea serviciilor turistice, din perspectiva temporald si din starea de

spirit a clientelei.

7
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Ambianta fizicd este creatd de decorul, de conditiile de iluminat, de temperatura,
de zgomotul si de coloritul din spatiile 1n care se afla clientul potential in momentul adoptarii
deciziei de cumparare, precum si de climatul, de starea vremii, de varietatea si
frumusetea peisajului, de posibilititile de acces, de gradul de risc si de toate celelalte
elemente naturale si tehnice care definesc produsul turistic pe durata consumului.

Ambianta sociala, definitd de prezenta cunostintelor, a prietenilor, a rudelor, a sefilor sau
a subalternilor in momentul adoptarii deciziei de cumparare, pe timpul calatoriilor si pe durata
sejurului, reprezintd un factor cu foarte putenica influentd asupra comportamentului
turistului.

Timpul pe care clientul il are la dispozitie pentru adoptarea deciziei de cumparare si durata cat

beneficiaza de serviciile turistice influenteaza sensibil comportamentul lui de cumparator si
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de consumator, la fel ca si intervalul scurs intre momentul cumpararii si momentul platii sau
intre doud cumparari succesive ale aceluiasi serviciu.

%  Starea de spirit, caracterizatd prin buna sau proasta dispozitie, prin surescitare sau
calm, prin plictiseald sau nerabdare, prin oboseald sau prospetime, prin optimism sau
pesimism etc., vaimprima comportamentului turistului (inaintea, pe timpul si dupa
consumarea serviciilor) trasaturi cu totul specifice. Un om binedispus, calm si odihnit va fi
mult mai usor de mulfumit si chiar de Incéntat de catre firma de turism decét unul obosit,

nerabdator si pus pe harta.
4. Factori de risc

Hotararea unui consumator de a-si schimba, aména sau evita sia ia o decizie de
cumpadrare este influentatd in mod semnificativ de riscul perceput.
+ riscul financiar, legat de pierderea banilor;
¢ riscul psihologic, legat de imaginea individului fatd de sine insusi si fata de
altii(teama de ridicol, de ironizare etc);
¢ riscul fizic, legat de pericolul pentru sandtate, pentru mediu eftc.;
.

«» riscul deceptiei, legat de performantele asteptate de la un produs turistic, si

care s-ar putea dovedi a fi iluzorii.
5. Tipuri de consumatori turistici si motivatiile lor de cumpérare

a) Turistul sedentar-retras. Motivatiile sale principale sunt primare: mare, soare,
plaja. Nivelul veniturilor sale este redus si, ca urmare, in timpul voiajului se va caza in
structuri de primire turisticd de categorie mijlocie, dar care sd asigure o anumita categorie de
confort si servicii. Pe parcursul sejurului urmareste sd-si pastreze obiceiurile. Acorda
importantd suvenirurilor ca dovada a efectudrii voiajului. ,,Experienta” iesirii sale temporare

din mediul vietii cotidiene nu-i afecteaza major inertia, spiritul de conservare.

ﬁiaddjh ﬂﬂ!THrEFN'EIE @

Frofect cofimanint dim Fandul focis! Taropean pris Progremd Operadbons! Copited Uman



UNIUNEA ELROPEANA

Instrumante Structuraly
8- 200

b) Turistul sedentar-mobil combina turismul de odihna cu cel de descoperire. Are un
nivel al veniturilor mediu sau ridicat si varste cuprinse intre 30 si 50 de ani. Pe timpul
sejurului cautd sa practice sporturi diverse. In timpul voiajului este interesat de contactul cu
populatia locala si de vizitarea obiectivelor culturale.

¢) Turistul itinerant cauta in primul rand evadarea culturala si sociald. Apartine unei
elite cu venituri ridicate care-i permit sd calatoreasca. Acest segment de piatd se Tmparte Tn
doua categorii de varstd, cu comportament diferit: cei intre 30 si 70 de ani, care prefera
turismul Tn grupuri organizate, si cei Intre 20 si 50 de ani, care practica turismul in mod
individual sau in grupuri mici. Acesti turisti utilizeaza mijloace de transport rapide si viziteaza
tot ceea ce este subliniat n ghidurile turistice. Alimentatia lor este internationala,
experimentand si gastronomia locald. Tubesc fotografia, activitatile folclorice si suvenirurile
exotice. Durata voiajului lor este de doud pana la trei sdptaméani, Tnsd aceasta clienteld este
putin numeroasa.

d) Turistul nomad cauta contactul direct cu natura si populatia locald, are un nivel de
pregatire ridicat (uneori ca autodidact). De obicei este tinar, dar regdsim n acest segment de
piata turisticd toate categoriile de varstd. Motivatiile specifice variazd in functie de turist:
evadarea din cotidian §i aventura, voiajul cu scop religios, artistic sau artizanal. Avem de-a
face cu turisti individuali sau in grupuri mici cédrora le plac improvizatiile si cazarea la
particulari (in pensiuni familiale). Clientela este deschisa experientelor culinare si folclorului

autentic. Numarul turistilor nomazi a inceput sa creasca dupd anii *70.

6. Decizia de cumpairare

Decizia de a deveni sau nu clientul unei firme turistice se ia In urma unei pregatiri
prealabile, ea fiind influentatd de o multitudine de factori, a caror cunoastere este absolut necesara.
Influenta pe care fiecare membru al familiei o are asupra deciziei care se adoptd in materie

de turism este In functie si de ciclul lor de viata familiald. Astfel:
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% tinerii casatoriti avand varsta de pana la 35 de ani participd cam in aceeasi masura la
luarea deciziilor privind vacantele si weekend-uile, copiii (fiind Incd mici) avand o influentd
neglijabila;

¢ 1n cuplurile Intre 35 si 45 ani, sotul tinde sa capete rolul principal, iar copiii incep sa
fie consultati;

% in cuplurile intre 45 si 55 ani, odatd cu cresterea bugetului familial, sotia tinde sa
capete rolul principal 1n alegerea destinatiilor turistice vacantiere, influenta copiilor
devenind si ea mult mai vizibila;

¢ 1n cuplurile de 55-60 ani, rolul sofiei si copiilor continua sa se Intareasca;

% 1n cuplurile intre 60 si 65 ani, odatad cu diminuarea veniturilor familiei, decizia tinde
sa devina din nou opera comuna a celor doi soti.

¢ 1n cuplurile de peste 65 ani (si cu peste 40 de ani de casnicie), egalizarea rolurilor sotilor
in deciziile privind turismul devine tot mai evidentd, influenta copiilor diminuandu-se.
Studierea modului in care se adoptd o decizie de cumpérare (care reprezintd obiectivul

multor cercetéri turistice) este foarte importanta:

v' pentra a descoperi care sunt cei mai importanti factori care influenteaza luarea unei astfel
de decizii si de ce naturd este influenta acestora (pozitiva sau negativa);

v' pentru a afla care sunt cele mai indicate actiuni de comercializare care urmeaza a fi utitizate
pentru a influenta adoptarea unei decizii de cumparare favorabila firmei turistice;

v' pentra a identifica cele mai importante tipuri si surse de inform atii care se impun a

fi utilizate;
7. Noile motivatii de consum turistic

Noile motivatii de consum turistic imprimd modificari ale ofertei si ale prezentarii
ofertei. Doud dintre noile tendinte sunt: interesul crescut pentru vacantele de Intretinere si
infrumusetare si vacanta ,,activd intelectual”.

Timpul alocat vacantei nu mai este un timp mort ci unul de acumulare. Materialele

publicitare trebuie sd insiste pe acele parti ale ofertei care corespund noilor cerinte.
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Motivele nu sunt deloc simpliste, ci se nuanteazd in permanentd. Se vorbeste de
diverse experiente, pe care produsul turistic le faciliteaza. Este vorba despre: experienta de
explorare, experienta sociala, experienta bioticd si experienta optimizanta.

Se dezvoltd ideea sansei, furnizate de turism de stimulare fizica, prin interactiunea
completd cu natura. Spre exemplu, nevoia de evadare din cotidian prin turism, atit de
vehiculata, a cunoscut si ea nuantdri.

Se poate vorbi mai degraba nevoia de regdsire. Turismul nu Tnseamna evadarea din
ceea ce esti ci regdsirea adevdratului eu. Un slogan de tipul ,,Aici poti sa fii tu Insuti”
exploateaza aceasta nevoie.

Motivatiile de consum turistic stau la baza mesajului publicitar, utilizate in alegerea
axului psihologic. Acestea sunt tendinte principale care ascund motivatiile de consum turistic,
insd lumea este Tn schimbare iar motivatiile cunosc modificari radicale.

Nu se mai cautd produse turistice de relaxare- ,.sedentare” ci produse turistice
senzationale, de experimentare, fanteziste.

Tabelul nr. 1 Trecerea de la vechile nevoi turistice la noile nevoi turistice

IERI AZ1
Vreau sa scap Vreau sa descopar oameni si locuri noi
Vreau sa merg departe Sa mergem oriunde, sa invatim
Vreau sa am timp de vacanta Vacanta este viata, viata este vacanta
Vreau sa ma relaxez Vreau noi experiente
Vreau sa ma distrez Vreau excitare §i stimulare mentala

In conformitate cu aceste noi motivatii, se apreciaza ci se vor dezvolta:
v’ croazierele,
v" turismul cultural,
v' vacantele de lunga durata,
v’ vacantele tematice si produsele pentru ,,pensie” respectiv produsele turistice cu

mai multa creativitate, inedit §i interactiune umana.
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Sigur ca motivatiile depind de caracteristicile segmentelor de consumatori vizate, Tnsa
si Tn aceastd privintd se remarca transformari considerabile. Tendinta cea mai pregnantd a
pietei internationale este ,.Imbatranirea populatiei” si aparitia unui segment puternic de
populatie ( de 50, 70 de ani) cu timp liber mult, venituri ridicate si avid de turism.

Ce este nou la acest segment este comportamentul similar tinerilor. Aceastda grupa de
varstd se imparte Tn doud categorii dupd comportament:

— noua varsta batrana;

— consumatorii batrani traditionali.

Motivatii spirituale, ce rdspund nevoij/de\autoimplinire, de autointelegere si acceptare,
de descoperire a propriei meniri (libertate/ relaxare)\ asimilare de noi informatii, contactul cu
marile culturi sunt stimulente ale autoipfrospectiei)

Motivatii ce tin de statut, de prestigiu, au la baza nevoia de apreciere din partea

celorlanti, dobandirea unei imagjni prin consumul facut (asiguratd prin dezvoltarea statului de
»produs la moda” sau ,,produy/de lux” sau ,,destinatie in voga”)

Motivatii intelectudle, ce tin de ,achizitii” culturale (asigurate prin expunerea si
participarea la divers¢/ acte artistice si facilitarea asimilarii mesajului artistic, largirea
orizontului informational etc.)

Motivatii interpersonale, ce tin de nevoia de interactiune umana si afjlirea la anumite
grupuri (asigyrata prin crearea conditiilor de intilnire a altor persoane, petrecerga timpului cu
prietenii, ip'familie etc.)
otivatii fizice, ce tin de asigurarea celei mai bune conditii fizice ( asigurstd prin

mangare buna, sport, tratament, confort, protectie etc.)

Fig. nr. 1 Piramida motivatiilor de consum turistic

(dupa modelul piramidei lui Maslow)

Esecul reclamei in a atrage acest nou segment se datoreaza tratarii lor ca ,,0ameni
batrani”. El este format din persoane care vor sa arate tinere, se simt tinere §i care adopta

obiceiurile tinerilor.
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In literatura de specialitate se arati cum vechile obiceiuri (cdutarea de pachete de
vacantd standard, modalitéti traditionale de achizitie, viatd sedentard) sunt inlocuite de noile
obiceiuri (realizarea coresponedentei prin e-mail, e-comert, cdutarea aventurii In produsele
turistice si altele).

De recomandat, ca 1n reclamele publicitare sa se evite subiectul ,,varstd” si sa se puna
accentul pe atitudine, deoarece exista mai diferente intre: varsta pe care o ai, varsta pe care o

ardti si varsta pe care o simfi.

Expert bune practici in antreprenoriat

Gica Cruceru
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