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Abstract: Consumer behavior is constantly changing and is influenced by a
multitude of factors that differ from country to country. Thus, it is important to know
what aspects consumer behavior has in services and especially in tourist services. As a
tool for consumers it is appropriate to use the questionnaire tool, it measures the
emotion, intelligence and mentality of tourists, as well as the level of satisfaction and
pleasure obtained from these aspects. The research is useful both for the community
and for those who sell the service, because consumers will influence the perception of
consumer behavior of future entrepreneurs in the field of tourism and for others,
satisfying customer preferences can turn the simple consumer into a loyal consumer.
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Turismul este unul din sectoarele care este tot mai important in economia
tarilor, iar consumatorii sunt cei care creeaza cererea pentru derularea activitatilor
economice in acest sector si este foarte important sd fie inteles comportamentul
acestora pentru Intreprinderea unor strategii in cadrul firmelor turistice.

Aceasta lucrare de cercetare are drept scop abordarea unei probleme importante
pentru consumatorii serviciilor turistice care este luarea deciziei de consum. La fel ne
propunem sa abordam tema atit din punct de vedere teoretic, cat si din cel practic,
vom determina gradul de importanta care trebuie sa fie acordat de prestatorii de servi-
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cii turistice, vom identifica factorii si etapele parcurse de consumator pana la achizi-
tionarea serviciilor turistice care influenteaza luarea deciziei de catre acesta [7, p. 130].

O parte integrantd a pietei serviciilor si a celei globale este piata turistica.
Aceasta reprezinta locul de confruntare al ofertei turistice pentru materializarea in
productia specificd domeniului cu cererea turistica care exprima specificul nevoi-
lor, dorintelor si aspiratiilor consumatorilor. Piata turistica se caracterizeaza prin
complexitate, care este data de elementele componente ale produsului turistic, cum
sunt bunurile si serviciile, componente tangibile si intangibile. Elementele intangi-
bile confera pietei turistice o caracteristica de opacitate. Sunt prezentate caracteris-
tici de ordin general, cele specifice, tipologia serviciilor de pe piata turistica si cla-
sificarea acestora dupa anumite criterii [6, p. 311].

Scopul acestei cercetari este de a acoperi doua dintre cele mai critice aspecte
ale comportamentului consumatorului. Implicarea si emotiile sunt cele mai mari
douad elemente care determind comportamentul consumatorului turistic asupra acti-
vitatii turistice. Ne propunem sa definim conceptele si sd intelegem relevanta
acestui domeniu in comportamentul turistilor, in pofida activitatilor turistice.

O revizuire a implicarii si emotiilor la nivelul comportamentului turistic a fost
in curs de progres si conceptualizari, cu abordari diferite de la diferiti autori. Pentru
Isaac zona de comportament a consumatorilor este cheia pentru a explica si intelege
toate activitatile de marketing aplicate pentru dezvoltarea, promovarea si vanzarea
de produse turistice. Implicarea si emotiile sunt concepte cruciale ale cercetarii
comportamentului consumatorului [7, p. 871].

Cu toate acestea, existd inca unele lacune in cunoasterea emotiilor si implicarii
turistilor legate de experienta lor turistica pe care acestia trebuie sd o depédseasca. Gra-
dul de implicare a crescut si a atras tot mai mult interes din partea cercetatorilor,
datorita valorii sale teoretice si practice [1, p. 55]. Desi au fost dezvoltate studii pri-
vind rolul emotiilor in comportamentul consumatorilor, acestea au fost aplicate em-
piric doar in studiile din domeniul turismului intr-o masura foarte limitata [3, p. 5].

Din cate stim, pana in prezent, nu au fost efectuate studii pentru a intelege
rolul sinergetic al implicarii si emotiilor turistilor in activitatea lor turistica in va-
cante. Marketingul pentru petrecerea timpului liber se dezvoltd ca un nou domeniu
de cercetare, prin urmare, este crucial sd intelegem principiile marketingului si sa
intelegem si activitatea de agrement.

Potrivit lui Martin & Rodriguez del Bosque, valorile culturale ar putea juca un
rol semnificativ in turism prin efecte importante asupra comportamentului turistilor in
general. Cu toate acestea, se sperd cd, prin legarea unor concepte si abordari-cheie
in domeniul studiilor de agrement, acest articol va incuraja cercetari suplimentare
care ne vor aduce cunostinte despre comportamentul turistic in zona studiilor de
agrement. Contributia principald a acestei lucrari este imbogatirea corpului de cu-
nostinte privind comportamentul turistic prin examinarea in profunzime a naturii
multidimensionale a conceptelor de implicare si emotii, precum si a valorii sale
asupra activitatii turistice.

In acest studiu am folosit chestionarul care a fost realizat pentru a fi utilizat ca
metodi pentru colectarea datelor, care este o metoda descriptiva. In procesul de
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pregitire a intrebarilor sondajului s-a utilizat scala. Chestionarul include un total de
25 de declaratii cu Intrebari si mai multe categorii de intrebari.

In prima parte existd cateva afirmatii care examineazi modelul de comporta-
ment Tnainte de a cumpara un produs turistic.

in a doua parte sunt afirmatii care vor depista motivele de alegere a unei agentii
de turism. In ultima parte sunt citeva afirmatii care examineaza trasaturile demografice
ale consumatorilor. Chestionarul a fost format prin utilizarea documentelor Google,
iar participarea consumatorilor este vizata prin trimiterea linkului de chestionar
printr-un instrument de socializare cum ar fi Facebook sau adresa de posta electronica.

In alegerea acestei metodologii s-a tinut cont de faptul ca s-a folosit un sondaj
relativ mare si bine structurat ca tehnicad de colectare a informatiilor. Din acest mo-
tiv, s-a considerat ca o cercetare cu caracteristicile de mai sus ar fi fost mai potrivi-
ta, In comparatie cu alte tipuri de cercetare, cum ar fi cele calitative si profesionale.
Datele sunt procesate in SPSS. Analiza datelor include diferite instrumente statisti-
ce, precum analiza factorilor.

Am recurs la cercetarea descriptiva, metoda utilizata fiind ancheta pe baza de
chestionar, care surprinde realitatea agsa cum se prezinta ea la un moment. Ancheta-
rea s-a efectuat pe un esantion de 50 de persoane, selectia lor realizandu-se aleator,
in perioada 14.03.2020-27.03.2020, in orasul Balti.

Conform datelor statistice, In cercetarea cantitativa realizatd asupra turistilor
din regiunea Moldovei, orasul Balti, am urmarit preponderent identificarea consu-
mului de servicii turistice a respondentilor.

Calitatea serviciilor turistice este unul din aspectele pe care consumatorii le
considera cele mai importante in vederea luarii deciziei de cumpérare (72%), pe
cand 28 % nu considera calitatea ca fiind un factor determinant in vederea achi-
zitionarii serviciilor turistice.

Datorita ponderii mari la intrebarea care vizeazd suma de bani disponibila,
raspunsurile au fost foarte variate si neomogene. Astfel, 41% considera cé tariful
nu este foarte important pentru achizitia de servicii turistice.
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Figura 1. Importanta aspectelor atunci cand achizitioneaza servicii turistice
Sursa: elaborata de autor
Acesta este un aspect pe care consumatorii nu il prea iau in considerare.
Acestia sunt multumiti daca existd doua, trei oferte care se incadreaza in preferin-
tele lor de consum, punand mai mult accentul pe calitate i pret. Astfel, cei mai
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multi dintre respondenti, si anume 44%, nu acorda aproape nicio importanta ofertei
existente pe piata.

In urma sondajului efectuat a rezultat ci 30% din persoanele intervievate cala-
toresc in scopuri turistice o data pe an, 30% dintre persoane — de doua ori pe an, in
timp ce doar 9 persoane caldtoresc in scopuri turistice de trei ori pe an. Activitatile
de turism sunt practicate cel mai des in concediul de odihni si este practicat, mai
ales, in sezonul cald si mai rar in celelalte anotimpuri.

Frecventa achizitiei de produse turistice

mOdatapean ®=m2oripean =3 oripean mai nmlt de 3 ori pe an

Figura 2. Achizitia produselor turistice
Sursa: elaboratd de autor

in esantionul supus cercetarii, barbatii predomini, acumuland 72%, iar
femeile — 28 %. In cadrul prezentei cercetiri persoanele care domina sunt acelea cu
varsta cuprinsa Intre 51-60 de ani, constituind 56%, urmate de persoanele cu varsta
intre 41-50 de ani, cu 30%. 71% dintre persoane provin din mediul urban, in timp
ce doar 29% sunt din mediul rural. in privinta venitului, 90% au raspuns ci au un
venit peste 2500 lei, 4% au un venit cuprins intre 2000-2500 lei, in timp ce o parte
destul de neinsemnatid (2 %) au venituri care au 500-1500. Putem concluziona ca
venitul, alaturi de varstd si gen, reprezinta unele dintre elementele principale care
trebuie avute in vedere atunci cand se evalueaza preferintele turistice ale consuma-
torilor, deoarece persoanele de sex masculin sunt mai pretentioase si tin mai mult la
confortul si diversificarea ofertei turistice decat cele de gen feminin. Totodata, res-
pondentii cuprinsi intre varsta de 51-60 preferd locatii cu un pret mai scazut decat
persoanele cu varste cuprinse intre 41-50 ani.

in concluzie, putem afirma ca decizia de cumpirare se ia dupd pregitirea preli-
minara, este influentatd de mai multi factori, a caror cunoastere este absolut necesara.
In cele mai multe cazuri, nu numai consumatorii proprii de servicii turistice, ci si alte
persoane din mediul sau participa la primirea cumparaturilor si fiecare participant in-
deplineste unul sau mai multe roluri specifice ale acestui act. Aceste roluri sunt: ini-
tiatorul (interpretat de cel care ofera ideea utilizérii unui set de servicii de caldtorie,
care poate fi membru al familiei, prieten, coleg, agentie de turism sau agentie de publi-
Citate), instigator (detinut), persoana care prezintd cel mai mare numar de argumente
in favoarea actului de cumparare (acesta poate fi sotia sau prietenul consumatorului,
agentul de vanzari al companiei de turism), factorul de decizie (care poate fi si un
rol colectiv), cumparatorul si consumatorul sau beneficiarul serviciilor de calatorie.
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In acest studiu am dorit s vedem cum se ia o decizie de cumparare, si anume:
aflati care sunt cei mai importanti factori care influenteaza luarea deciziei asupra
unui aspect de cumpadrare si care este natura influentei lor (pozitiva sau negativa);
aflati care sunt actiunile de marketing cele mai potrivite pentru a influenta
adoptarea unei decizii de cumparare favorabile;
identificarea celor mai importante tipuri si surse de informatii care trebuie utilizate;
Astfel, dupa studiu, s-au obtinut urmatoarele rezultate:
majoritatea persoanelor care 1si organizeaza calatoria turistica printr-o agentie
de turism apartin grupului de varsta cuprins intre 51-60 de ani si alcatuiesc 24
%, in timp ce persoanele cu varsta cuprinsa intre 41-50 de ani aleg organiza-
rea de turism pe cont propriu.
de asemenea, in legaturd cu modul in care este organizatd célatoria si sederea
turistului, se pune problema masurii in care consumatorul doreste sa ofere toa-
te sau doar o parte din ele de la bun inceput. Desi o parte semnificativa a res-
pondentilor au indicat ca organizeaza in mod independent o calatorie turistica
daca contacteaza o agentie de turism, considerd bine ca toate serviciile sunt
disponibile de la bun inceput;
consumatorii influenteaza, In majoritatea cazurilor, alegerea unei destinatii
turistice in ceea ce priveste nivelul preturilor, dar multi dintre ei vor fi dispusi
sa plateasca mai mult pentru servicii mai bune;
preferinta pentru turismul international creste si printre respondentii care doresc
sa faca acest lucru datoritd calitdtii excelente a serviciilor de calatorie, con-
ditiilor mult mai bune, furnizorilor si producatorilor de servicii de calatorie;
un alt aspect notat in studiu este frecventa deplasarii. Majoritatea oamenilor
pleaca doar o datd, de doua ori sau de mai multe ori pe an. Din aceasta catego-
rie fac parte persoanele cu studii superioare, motivul principal pentru care este
venitul sporit.
de asemenea, se mentioneaza cd majoritatea respondentilor au fost multumiti
de calitatea serviciilor gasite si ca ar fi dispusi sa aloce o suma mare pentru un
confort mai bun.
Pe baza celor de mai sus, studiul a furnizat urmatoarele recomandari:
Este necesar sd cunoastem si sd intelegem factorii externi (social - cultural -
economic) si factori interni (motive - invitare - perceptie - personalitate) ai
comportamentului consumatorului.
Contact continuu cu turistii si calatorii pentru a cunoaste si identifica nivelul
de satisfactie cu privire la serviciile companiei si pentru a cunoaste sugestiile
si opiniile acestora cu referinta la serviciile furnizate si metodele de comercia-
lizare a acestora.
Beneficiati de informatiile, care sunt colectate prin intermediul punctelor de
vanzare, retelelor sociale si internetului, despre natura turistilor si a calatori-
lor, nivelul veniturilor acestora, densitatea populatiei si care sunt specificatiile
si caracteristicile pe care le prefera 1n caldtorii si turism.
Studiul comportamentului turistilor si calatorilor in raport cu serviciile oferite
de agentiile de turism.
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