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Activitatea 6.

Sustinerea antreprenoriatului in regiunea
de implemenatre a proiectului

6.3. Studiu de analiza in domeniul
antreprenoriatului,

bune practici si masuri de sustinere
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Bune practici in antreprenoriat

COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE
SERVICII TURISTICE

Autor:
CRUCERU GICA
Expert bune practici in antreprenoriat

Tel. 0722-234688
E-mail: cruceru_gica@yahoo.com

10 August , 2019 Orele 14.00-16,00
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DE CE studiem comportamentul consumatorului de servicii turistice?

pot servi autoritatilor sau organizatiilor implicate in proiecte privind dezvoltarea turismului

pot fi considerate drept puncte de plecare in elaborarea unor strategii de revitalizare a turismului.

se pot organiza diverse cursuri de instruire a detinatorilor de structuri de primire turistica

vor viza consultanta in domeniul dezvoltarii de noi afaceri in turism (de exemplu, locuitorii din zona care doresc
sa primeasca turisti in casele proprii)

cei direct implicati in acest domeniu pot descoperi mult mai usor toate oportunitatile de care se pot bucura
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 zona poate beneficia de pe urma acestor actiuni intreprinse prin cresterea veniturilor (mai ales
in cazul structurilor de primire amenajate in casele proprii ale localnicilor).

localnicii vor avea, in acest fel, o piata de desfacere pe care o pot folosi direct, fara intermediari
Analiza comportamentului consumatorului de servicii turistice raspunde la urmatoarele intrebari:
CE cumpara ?

DE CE cumpara ?

CAND cumpéra ?

UNDE cumpara ?

CAT DE DES cumpdra ?

CAT DE DES FOLOSESC un produs sau serviciu ?
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CE presupune comportamentul consumatorului de turism?

Consumul serviciilor turistice presupune derularea, intro anumita
ordine, a unor tipuri de activitati atat specifice cat si nespecifice
turismului, in functie de tipul prestatiei, in 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, urmarirea, cumpararea, dispunerea Ssi consumarea
acestora, precum si al reactiilor postconsum.

Termenul de comportament al consumatorului se refera la
comportamentul pe care consumatorii il manifesta in cercetarea
pentru cumparare, folosire, evaluare a produselor si serviciilor de la
care ei asteapta sa le satisfaca nevoile.
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CARE sunt principalii factori care influenteaza comportamentul
consumatorului de turism?

Factori personali: personalitatea, imaginea despre sine, atitudinile, motivatiile, perceptia,
varsta si faza ciclului de viata, stilul de viata, profesia s.a

Factori sociali: familia, clasele sociale si liderii de opinie.

Factori situationali: deriva din ambianta fizica si sociala in care au loc achizitionarea si
consumarea serviciilor turistice, din perspectiva temporala si din starea de spirit a clientelei

Factori de risc:

riscul financiar, legat de pierderea banilor;

riscul psihologic, legat de imaginea individului fata de sine insusi si fata de altii(teama de
ridicol, de ironizare etc);

riscul fizic, legat de pericolul pentru sanatate, pentru mediu etc.;

riscul deceptiei, legat de performantele asteptate de la un produs turistic, si care s-ar putea
dovedi a fi iluzorii.
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CATEVA tipuri de consumatori turistici si motivatiile lor de cumpérare:

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 cauta sa
practice sporturi diverse. In timpul voiajului este interesat de contactul cu populatia locala si de
vizitarea obiectivelor culturale.

c) Turistul itinerant cauta in primul rand evadarea culturald si sociala. Apartine unei elite cu
venituri ridicate care-i permit sa calatoreasca. Acest segment de piata se imparte in doua categorii
de varsta, cu comportament diferit: cei intre 30 si 70 de ani, care prefera turismul in 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 in
ghidurile turistice. Alimentatia lor este internationala, experimentand si gastronomia locala.
lubesc fotografia, activitatile folclorice si suvenirurile exotice. Durata voiajului lor este de doua
pana la trei saptamani, insa aceasta clientela 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 tanar, dar regasim in acest segment de piata turistica
toate categoriile de varsta. Motivatiile specifice variaza in functie de turist: evadarea din cotidian
si aventura, voiajul cu scop religios, artistic sau artizanal. Avem de-a face cu turisti individuali sau
in grupuri mici carora 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 dupa anii '70.
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Noile motivatii de consum turistic:
IERI -
Vreau sa scap
Vreau sa merg departe ﬂ
Vreau si am timp de vacanta =
Vreau sa ma relaxez
Vreau sa ma distrez

AZl

Vreau sa descopar oameni si locuri noi
Sa mergem oriunde, sa invatam

Vacanta este viata, viata este vacanta
Vreau noi experiente
Vreau excitare si stimulare mentala
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In conformitate cu aceste noi motivatii, se apreciaza ca se
vor dezvolta:

croazierele, / A :
turismul cultural, 6% ) {

dvacantele de lunga durata, l\‘

dvacantele tematice si produsele pentru ,pensie”
respectiv produsele turistice cu mai multa creativitate,
inedit si interactiune umana.

Ce este nou la acest segment este comportamentul similar
tinerilor. Aceasta grupa de varsta se imparte in doua
categorii dupa comportament:

— noua varsta batrana;
— consumatorii batrani traditionali.
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W Motivatii spirituale, ce raspund nevoii de autoimplinire, de autointelegere
si acceptare, de descoperire a propriei meniri (libertate, relaxare, asimilare
de noi informatii, contactul cu marile culturi sunt stimulente ale
autointrospectiei)

U Motivatii ce tin de statut, de prestigiu, au la baza nevoia de apreciere din
partea celorlanti, dobandirea unei imagini prin consumul facut (asigurata
prin dezvoltarea statului de ,produs la moda” sau ,produs de lux” sau
,destinatie in voga”)

WMotivatii intelectuale, ce tin de ,achizitii” culturale (asigurate prin
expunerea si participarea la diverse acte artistice si facilitarea asimilarii
mesajului artistic, largirea orizontului informational etc.)

W Motivatii interpersonale, ce tin de nevoia de interactiune umana si afilirea
la anumite grupuri (asigurata prin crearea conditiilor de intalnire a altor
persoane, petrecerea timpului cu prietenii, in familie etc.)

Motivatii fizice, ce tin de asigurarea celei mai bune conditii fizice (
asigurata prin mancare buna, sport, tratament, confort, protectie etc.)
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Esecul reclamei in a atrage acest nou segment se datoreaza
tratarii lor ca ,,oameni batrani”. El este format din persoane
care vor sa arate tinere, se simt tinere si care adopta
obiceiurile tinerilor.

De recomandat, ca in reclamele publicitare sa se evite
subiectul ,varsta” si sa se puna accentul pe atitudine,
deoarece exista mai diferente intre: varsta pe care o ai, varsta
pe care o arati si varsta pe care o simti.
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