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INTRODUCERE

Turismul realizat de tineri reprezinta un segment foarte
important si, totodatd, o resursd vitala pentru inovare si
schimbare. Tinerii turisti doresc sa experimenteze ,,noul”, fiind
cei care gandesc de cele mai multe ori ,,outside the box” (The
Power of Youth Travel Report — UN.W.T.O.).

Turismul este un sector mai deosebit al economiei, unic
din acest punct de vedere, serviciile comercializate neputand fi
testate inainte de cumparare. Consumatorii, turistii, trebuie sa
aibd incredere cad modul in care percep ei produsul turistic
corespunde realitatii. De aceea, modul in care este prezentata
destinatia turisticd reprezintd factorul cel mai important in
succesul pe piata serviciilor turistice. In planificarea unei
calatorii §i obtinerea informatiilor necesare luarii unei decizii,
potentialii turisti au de ales intre a contacta o agentie de turism
sau a apela la mediul on-line.

Pe de o parte, agentiile de turism se bucurd de un real
succes prin faptul ca utilizeaza materiale de promovare, brosuri
si cataloage, foarte elaborate, profesionist realizate, din care
consumatorii pot afla informatii importante si bine structurate,
acestea fiind combinate cu fotografii, sfaturi, harti etc., foarte
utile de asemenea. Pe alta parte, in prezent, agentiilor de turism
traditionale le este din ce in ce mai greu sd facd fatd
concurentei si sd tind pasul cu potentialul pe care il ofera
mediul on-line si Internetul. De aceea, tendinta valabild pentru
un numar semnificativ si din ce in ce mai mare de turisti este
de a prefera mediul on-line, datoritd modului specific de a



permite cunoasterea si, chiar, vizualizarea destinatiilor de
interes.

Pentru turisti, Internetul a devenit o ,usd deschisa”,
deoarece, prin intermediul acestuia, ei sunt capabili sa gaseasca
acele instrumente care raspund nevoilor lor si care faciliteaza
achizitiile de produse si servicii la costuri mai mici. Astfel,
turistii nu trebuie sd mai fie preocupati de orice problema
legatd de destinatia aleasa, de modalitatea de transport sau de
ce anume vor face in timpul calatoriei, pentru ca acum au la
dispozitie un mecanism suport, aparent nelimitat si foarte
accesibil §i permisiv, cunoscut sub numele de Internet.
Morrison et al. (2001) au constatat ca unele persoane prefera
sd-si planifice calatoria folosind mediul on-line, in timp ce
altele prefera sa ia legatura cu o agentie de turism sau sa sune
la numerele gratuite ale furnizorilor de produse turistice dupa
ce obtin navigind pe Internet cateva informatii referitoare la o
eventuald calitoriei. In acest context, poate fi considerat
oportun un studiu care sa analizeze comportamentul turistului
atunci cand planifica o célatorie, ca si realizarea unui studiu
comparativ privind utilizarea Internetului sau a agentiilor de
turism de catre tinerii turisti.

Cohen [1972, in Cohen, 2004], cercetator in domeniul
sociologiei, a identificat, din acest punct de vedere, patru tipuri
de turisti: the organizational mass tourist, the individual mass
tourist, the explorer (exploratorul) si the drifter. Pe baza
acestei tipologii, Cohen stabileste o legatura interesanta intre
nevoia de a trdi experiente de neuitat, unice, $i nevoia
perceputd in ceea ce priveste securitatea, siguranta personala
etc. Cu cat turistul vrea sd se simtd mai in siguranta, cu atat mai
mult el va apela la serviciile specialistilor din turism, adica la
o agentie de turism, de exemplu, dar, astfel, va trdi experiente



mai putin unice, beneficiind de produse standardizate, conform
pachetelor de servicii turistice oferite de acestea.

Cercetatorii din domeniu au preconizat cd, pana in anul
2015, majoritatea consumatorilor vor achizitiona pachete
turistice prin intermediul Internetului si ca societatea digitala si
noile tehnologii informationale si de comunicare vor produce
mutatii la nivelul comportamentului de cumparare al turistilor.
Chiar si blogurilor le-a fost schimbata interfata de comunicare,
ceea ce ar putea duce la pierderea controlului de catre
companie privind informatiile expuse in mediul on-line. Daca
managerii firmelor de profil nu monitorizeazd indeaproape
Internetul, ei nu vor beneficia de feedback-ul oferit de
consumatori prin mesajele si comentariile de pe paginile web si
nu vor putea sti ce se discutd in mediul on-line despre brandul
pe care 1l administreazd [Dwivedi, Shibu si Venkatesh, 2007,
pp. 415-416].

Primul capitol al lucrarii surprinde o serie de aspecte
legate de rolul turismului in dezvoltarea economica, inclusiv
prin prezentarea unei analize a performantelor globale si
regionale in acest domeniu in perioada 2012-2013, dar si a
unor estimdri ale importantei turismului pentru economia
globala in perioada 2013-2023. In continuare este evidentiat
locul pe care turismul il ocupa in cadrul economiei europene,
rolul acestui sector fiind cu atdt mai important dat fiind
impactul asupra economiei, In general, ocuparii fortei de
munca, dar i implicatiile sale de ordin social si de mediu.

Al doilea capitol argumenteaza importanta utilizarii
Internetului in desfasurarea de activitdti economice de profil
turistic, acest instrument reprezentand, la inceputul secolului al
XXI-lea, un mijloc din ce in ce mai eficace de transformare a
societatii si a modului de derulare a afacerilor. Internetul este
din ce In ce mai utilizat pentru promovarea destinatiilor
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turistice, comercializarea produselor turistice, elaborarea
studiilor de piatd, comunicarea cu furnizorii si clientii
operatorilor de turism etc. Sunt evidentiate, totodata, o serie de
avantaje si dezavantaje ale utilizérii Internetului si a agentiilor
de turism in planificarea célatoriilor, cercetarea documentara
continuand cu o sintezd a literaturii de specialitate pe tema
comportamentului turistic al tinerilor turisti.

Cel de-al treilea capitol prezintd rezultatele unui studiu
calitativ ce are drept scop investigarea comportamentului
tinerilor turisti atunci cand acestia 1si planificd o céldtorie, in
Romania sau in strdinatate, intelegerea mecanismelor pe care se
bazeazd procesul de cautare a informatiilor si identificarea
opiniilor lor privind utilitatea agentiilor de turism si a
Internetului in ceea ce priveste acest demers. Metoda de
cercetare folosita 1n aceastd etapd a fost focus grupul, in urma
acestui studiu construindu-se instrumentul de cercetare
cantitativd (chestionarul) si fiind formulate sapte ipoteze de
cercetare care, ulterior, au fost testate in cadrul unei anchete.
Rezultatele acestei anchete sunt prezentate In urmatorul capitol
al lucrarii.

Astfel, in cel de-al patrulea capitol a fost investigata
utilitatea pricipalelor surse de informatii si au fost identificate
modurilor de rezervare folosite pentru a planifica o vacanta,
punand fatd in fatd principalele doud variante disponibile:
Internetul si agentiile de turism. In urma studiului, au fost
identificati principalii factori care grupeaza cele mai importante
aspecte luate in considerare de tineri atunci cand folosesc
serviciile unei agentii de turism si, respectiv, Internetul pentru
a planifica o calatorie §i a fost evaluatd increderea pe care
acesti turisti o acorda diferitelor surse de informare atunci cand
isi planifica o calatorie.
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In ceea ce priveste utilitatea unui astfel de studiu, putem
aprecia ca tinerii reprezintd un segment strategic pentru
companiile de turism si pentru destinatiile turistice, dar i o
resursd importantd pentru cresterea industriei turismului, in
general. De exemplu, Organizatia Mondiald a Turismului
estimeaza ca, pana in anul 2020, persoanele cu varsta sub 30
ani vor efectua aproximativ 300 de milioane de calatorii
internationale.

Operatorii turistici au intuit potentialul urias din punct de
vedere economic al acestei piete in continud crestere, tinerii
fiind persoane care aleg destinatii mai putin traditionale, turisti
deschisi la nou si care petrec, de obicei, mai mult timp in
vacante decat restul turistilor. Nu este deloc de neglijat si faptul
ca tinerii influenteaza si modul de distribuire a bugetului intr-o
familie, au un resurse financiare mai consistente si adopta mult
mai usor noile tendinte [Shukla, 2009].

Pe de alta parte, fiecare generatie are specificul ei si este
important sa distingem diferentele existente privind comporta-
mentul de consum, elemente care pot servi agentilor turistici in
construirea §i implementarea strategiilor de marketing.
Rezultatele studiilor din strainatate [Martin, Bush, 2000] nu pot
fi generalizate si aplicate fara a investiga specificul tinerilor din
lor de a se manifesta drept consumatori de produse turistice. In
literatura stiintificd de profil se constatd existenta unui numar
foarte redus de studii focalizate pe comportamentul tinerilor
turisti, cu atat mai putin pe compararea Internetului cu agentiile
de turism ca instrumente de planificare a calatoriilor, ceea ce i
conferd lucrarii de fatd si originalitate, dar si utilitate atat din
punct de vedere stiintific, cat si practic, din perspectiva
mediului de afaceri.
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CAPITOLUL 1

ROLUL TURISMULUI iN DEZVOLTAREA
ECONOMICA

Structurile economice evolueaza inclusiv pentru a se
adapta schimbarilor care se petrec in societate, In general:
progresul tehnologic, o lume din ce in ce mai globalizata, dar si
modificari privind preferintele populatiei in ceea ce priveste
calatoriile in scop turistic, stilul de viatd si caracteristicile
cererii, realitatea de pe orice piatd devenind, din ce in ce mai
mult, o continua luptd in a rdspunde unor nevoi si dorinte in
continud schimbare. Cu aproximativ un secol in urmd, putini
oameni s-ar fi angajat intr-o activitate care a devenit atat de
raspandita astdzi. Cu timpul, insd, amploarea acestor servicii a
crescut si, astfel, a aparut un sector economic distinct: turismul.

Turismul reprezintd o etichetd universala si omniprezenta
in viata cotidiand. Conform definitiei date de Organizatia
Mondiala a Turismului (United Nations World Tourism
Organization - UN.W.T.O), turismul “cuprinde activitatile
persoanelor care calatoresc spre sau care stau in locuri situate
in afara mediului lor obignuit, pentru relaxare, distractie,
afaceri sau in alte scopuri, pentru o perioada mai mare de o zi,
dar mai mica de 12 luni”. O sumara trecere in revistd a celor
mai importante activitdti luate in considerare de aceasta
definitie aratd ca ele se referd la o gama largd de industrii,
produse si servicii, adicd la un segment important al realittii
noastre economice. [Bacanu, B., 2009, p. 18]
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Turismul este considerat ca facand parte din sectorul
serviciilor (sectorul tertiar al unei economii nationale), acesta
din urma reprezentand, conform Central Intelligence Agency,
63,9% din Produsul Intern Brut mondial al anului 2012, cu un
ritm de crestere superior celui aferent economiei mondiale din
ultimul deceniu. Avand in vedere definitia mentionatd anterior
si ponderea mare a turismului In economia actuald, este de
asteptat ca distinctia dintre activitatile cu caracter turistic si
celelalte ramuri economice si fie una dificil de realizat,
numeroase entitati fiind implicate in activitati care, doar partial,
pot fi considerate turism.

Conform datelor statistice consultate pe pagina web a
World Travel and Tourism Council — http://www.wttc.org/,
contributia directd a sectorului turistic la formarea PIB-ul
mondial si la ocuparea fortei de munca a fost de 2,1 trilioane
USD (la preturile curente din anul 2012) si 101 milioane locuri
de munca. Luand in considerare intregul impact al turismului,
atat implicatiile directe, indirecte, cat si cele induse, contributia
economica totala pentru anul 2012 a fost de 6,6 trilioane USD
(preturi curente din 2012), 260 milioane locuri de munca,
investitii de 760 miliarde USD si exporturi de 1,2 trilioane
USD. Rezultd o pondere de circa 9% din PIB-ul mondial din
anul 2012, 1 din 11 locuri de munca, 5% din investitiile totale
din economia mondiala si 5% din exporturile la nivel global.

Potrivit datelor oferite de Organizatia Mondiala a
Comertului (World Trade Organization — W.T.O.), aceastd
realitate poate fi descrisd, din acest punct de vedere, prin
urmdtoarele caracteristici:

- turismul are o contributie la formarea Produsului
Intern Brut mondial de peste 9%;

- turismul asigurd locuri de muncd pentru
aproximativ 8% din forta de munca disponibila la
nivel mondial, adicad pentru circa 260 milioane
persoane;
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- activitatea turistica se desfasoara continuu, 365 de
zile/an si 24 de ore/zi;

- turismul are cea mai mare contributie la realizarea
veniturilor din taxe si impozite.

1.1. Performanta la nivel global si regional si perspectivele
industriei turistice pentru perioada 2012 - 2013

In pofida conditiilor economice dificile din ultimii ani,
marcati de recenta crizd economica mondiald, contributia
directa a turismului la formarea PIB-ului mondial a inregistrat
o crestere robusta de 3,2% in anul 2012, superioara cresterii
economiei mondiale in ansamblu, de doar 2,3%, dar si mare
decat cele decat ale unor industrii importante, cum ar fi
industriile prelucratoare, serviciile financiare si de afaceri si
vanzdrile cu amdnuntul. Ocuparea fortei de muncd din turism,
luandu-i in considerare si pe cei care activeazd in lantul de
aprovizionare a industriei, a crescut in anul 2012 cu 4 milioane
locuri de munca. In timp ce cresterea PIB-ului din turism a
incetinit si a fost mai redusa decat previziunile facute cu un an
in urmd, exportul de turisti (visitor exports) a depasit
asteptarile, acesta crescand cu un ritm anual de 4,7%.

In termeni de variatie procentuald, Asia, America Latina
si Africa Sub-sahariana (,,Africa Neagrd”) au fost printre
destinatiile turistice care au inregistrat in anul 2012 cresterile
cele mai ridicate, desi, ca spor ITn marime absoluta, exportul de
turisti a depasit asteptarile si in America de Nord si in Europa,
explicand, astfel, cea mai mare parte din cresterea exportului de
vizitatori la nivel mondial. In ceea ce priveste cheltuiclile
efectuate in strainatate (outbond spending), Asia si America
Latina au fost pietele de provenienta care au inregistrat cea mai
rapida crestere in 2012, Insd, ca variatie in marime absoluta, tot
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Europa si America de Nord, alaturi de Asia de Nord - Est, au
ocupat primele locuri, ultima regiune prezentand o crestere per
ansamblu peste asteptiri. In schimb, cresterea din 2012 a
cheltuielilor vizand turismul intern, cu doar 2,8%, a fost mai
redusd decat cea preconizatd, ca si In cazul investitiilor in
domeniul turismului.

Privind in perspectiva, pentru anul 2013, Incetinirea
cresterii cererii mondiale de servicii turistice, observata deja
din a doua jumatate a anului 2012, se preconizeaza cd va
continua. Se estimeazd, de asemenea, ca, pentru anul 2013,
contributia turismului la formarea PIB-ul global va creste cu
3,1%, mai putin in comparatie cu cresterea de 3,2% inregistrata
in anul anterior. Totodata, e de asteptat ca ritmul de crestere a
industriei turistice sa depaseasca in 2013, din nou, cresterea
economiei mondiale (estimata la 2,4%), in timp ce cresterea
exporturilor de vizitatori se estimeaza sd incetineasca, de la
4,7% 1n 2012, pana la 3,1%, cu o prognoza de crestere a
cheltuielilor privind turismul intern de 3,2% si un o
profitabilitate mai mare a activitdtilor turistice fatd de cea din
anul 2012. In plus, foarte important din punct de vedere social
e faptul ca se anticipeaza o sporire cu circa 4,4 milioane a
numarului de locuri de munca din acest domeniu.

Aceste estimari vin pe fondul unui an 2012 considerat a fi
unul pozitiv din punctul de vedere al evolutiei sectorului
turistic, dintre marile regiuni ale lumii, Asia de Sud-Est, cu
7,3%, inregistrind cea mai rapidd crestere din punctul de
vedere al contributiei turismului la PIB-ul total. In acelasi timp,
din cele 4 milioane locuri de muncd nou create n domeniul
turismului, circa jumatate au fost in Asia. Desi Europa a
inregistrat cea mai lentd crestere, ea inregistreaza, inca, o
evolutie pozitiva de doar 0,4%, dinamica pozitiva fiind
sustinutd, in principal, de cresterea cu 3,5% a exporturilor de
vizitatori.
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Dintre cele mai mari economii in care turismul joaca un
rol semnificativ, Coreea de Sud, China, Africa de Sud si
Indonezia au inregistrat cele mai bune performante in anul
2012, in timp ce sase din cele mai mari economii care au
inregistrat cele mai lente cresteri in anul 2012 au fost de pe
continentul european. Asa cum era de asteptat, turismul din
Japonia si-a revenit in 2012 dupad tsunami-ul din 2011,
inregistrand o crestere a exportului de turisti de 32%.

Exceptand primele 20 mari economii turistice ale lumii,
Qatar, Azerbaidjan si Kirghistan au fost tarile cu cea mai
rapidd crestere in ceea ce priveste contributia totald a
turismului la cresterea PIB. La cealaltd extrema se afld Siria,
pentru care, pe fondul conflictelor interne, dar si din cauza
deteriordrii infrastructurii, contributia totald a turismului la
formarea PIB s-a redus cu aproape jumadtate in 2012.

Pentru anul 2013, se preconizeazd ca dezvoltarea
turismului european va rdmane in continuare in urma, cu o
crestere modesta de doar 0,8% privind ponderea sa in PIB,
comparativ cu perspective mult mai optimiste pentru America
de Nord, de 2,4%. Asia va ramane cea mai dinamica regiune si
in 2013, inregistrand cresteri superioare celorlalte zone si fiind
urmata de America Latina si Africa Sub-sahariana. Totodata, se
estimeaza cd Indonezia, China, India si Brazilia vor inregistra
in 2013 cele mai mari cresteri dintre cele mai mari economii
ale lumii.

1.2. Perspectivele turismului pentru urmatorii zece ani —
,»Noua Ordine Mondiala”: 2013 — 2023

Conform Organizatiei Mondiale a Comertului, contributia
directa a turismului la PIB-ul global va creste in urmatorii zece
ani cu un ritm mediu anual de 4,4% si va surclasa in continuare
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cresterea economiei mondiale si cea a altor ramuri economice
reprezentative, cum e cazul, in special, al comertului cu
amanuntul si al serviciilor publice.

Cresterea importantei si a rolului pe care turismul il are n
economia mondiald va face ca, pand in anul 2023, contributia
totald a turismului sa reprezinte peste 10% in ceea ce inseamna
formarea Produsului Intern Brut si 1 din 10 locuri de munca,
gradul total de ocupare a fortei de munca fiind de asteptat sa
creasca in urmatorul deceniu cu peste 70 milioane locuri de
munca.

Specialistii anticipeazd ca Asia va ramane in fruntea
clasamentului si in urmatorul deceniu din punctul de vedere al
evolutiei turismului international, aceastd regiune putand
inregistra un ritm anual de crestere de peste 6%, bazat, in
principal, pe cresterea nivelului de trai i consolidarea clasei de
mijloc in mai multe tari de pe continentul asiatic. Acest lucru
va avea un impact semnificativ asupra industriei la nivel
mondial, prin cresterea competitiei intre destinatii, dar si prin
crearea conditiilor necesare cresterii cheltuielile externe
(outbound spending). Trebuie ca destinatiile localizate in
interiorul si n afara Asiei sa fie pregatite pentru a investi Intr-o
infrastructura adecvatd noilor cerinte, pentru a fructifica
oportunitatile de crestere pe care le ofera piata.

Africa, America Latind si Orientul Mijlociu vor depasi,
de asemenea, cresterea industriei globale Tn urmatorii zece ani,
cu o crestere de 5,1%, 4,7% si, respectiv, 4,8%. Piete mai
mature, precum cele ale Americii de Nord si Insulelor Caraibe,
vor Inregistra cresteri medii anuale de numai 3,4% si, respectiv,
3,3%, in timp ce existd perspective ca evolutia pozitiva a
contributiei turismului la formarea Produsului Intern Brut al
Europei sa se accelereze. Totusi, o crestere estimatd pe termen
lung a contributiei totale la PIB de doar 2,7% face ca Europa,
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alaturi de Oceania cu doar 2,6%, sa prezinte cele mai slabe
performante din acest punct de vedere.

Ca urmare a perspectivelor regionale pe termen lung
amintite anterior, se pare cd va avea loc o schimbare in
,ordinea lumii turistice” a urmatorului deceniu. Pana in anul
2023, sunt semne ca economia chinezd va deveni liderul
economiei mondiale din punctul de vedere al contributiei
turismului la PIB si va depasi actualul detinator al primului loc,
SUA. Acest scenariu este alimentat si de marimea cheltuielilor
interne $i de volumul investitiillor n turism, China putand
ocupa primul loc, pand in anul 2023, 1n ceea ce priveste
cheltuielile externe (outbound spending) catre Hong Kong,
Macao si Taiwan. Totusi, ca destinatie turistica, atat in ceea ce
priveste exportul de turisti, cat si cota sa din sosirile de strdini
la nivel mondial, China se va afla in 2023 incd la mare distanta
in spatele principalilor actori de pe aceasta piata, si, in special,
SUA. Neluarea in considerare a sosirilor din Macao, Taiwan si
Hong-Kong ar impinge China mult in josul clasamentului
global al sosirilor de strdini din 2023, pozitionand-o dupa
pietele deja mature ale Frantei, Spaniei si Italiei [ World Travel
and Tourism Council, Oxford Economic, 2012].

1.3. Locul si rolul turismului in economia europeana

Turismul este foarte important datoritd potentialului sau
economic si de ocupare a fortei de muncd, dar si luand in
considerare implicatiile sale sociale si de mediu. Rolul pe care
il are turismul atat pentru Intreprinzatori, cat si pentru cetateni,
a crescut considerabil in ultimele decenii. Conform estimarilor
Comisiei Europene (Directorate General for Enterprise and
Industry — http://epp.eurostat.ec.europa.eu), turismul contribuie
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cu mai mult de 5% la formarea Produsului Intern Brut al
Uniunii Europene (UE-27). Sectorul serviciilor de cazare
turistica furnizeaza peste 2,3 milioane de locuri de munca, iar
ansamblul industriei turistice a UE-27 asigurd angajarea numar
cuprins intre 12 milioane si 14 milioane de locuitori ai statelor
membre.

Rezidentii Uniunii Europene (cu exceptia Maltei) au
realizat peste 1 milion de calatorii in anul 2010. Procentul cel
mai ridicat din totalul realizat (55,5%) a fost inregistrat in cazul
calatoriilor de scurtd duratd (intre una si trei zile), iar
aproximativ trei sferturi (76,6%) din calatoriile facute au fost
facute catre destinatii interne (nationale) si numai 23,4% au
fost internationale. De mentionat ca, in unele tari membre,
peste jumatate din vacante au fost desfasurate in afara
granitelor (in aceastd situatie se afld tari precum Luxemburg,
Belgia, Slovenia si Olanda). Totusi, pentru tari precum
Romania, Spania, Grecia, Bulgaria si Portugalia, mai putin de
10% din calatorii au fost internationale. Statisticile mentionate
par a fi influentate atat de dimensiunea statului membru, cat si
de pozitia sa geografica. Astfel, de exemplu, tarile nordice,
care au o dimensiune geograficd mai micd, au tendinta de a
inregistra o inclinatie mai mare a rezidentilor sai de a organiza
caldtorii internationale.

In anul 2010, aproximativ 51,5% din locuitorii statelor
membre ale Uniunii Europene au desfasurat activitati turistice,
adica au efectuat, de-a lungul anului, cel putin o cilatorie care a
implicat minimum patru nopti de cazare. Si in acest caz se pot
observa diferente majore, aceste valori variind de la 5,3%, in
cazul Bulgariei, pana la 87,8%, in cazul Ciprului.

Din perspectiva ofertei, in anul 2010, se poate vorbi de
aproximativ 204.000 de hoteluri si unitéti similare care au avut
activitate pe teritoriul Uniunii Europene, existind peste
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256.000 de alte tipuri de unitati colective de cazare turistica
(camping-uri si locuinte de vacantd). Hotelurile si unitatile
similare au oferit mai mult de 12,4 milioane de locuri de
cazare, din care aproape jumatate (circa 46%) au fost
concentrate in doar trei tari: Italia — 2,3 milioane locuri de
cazare, Spania — 1,8 milioane locuri de cazare si Germania —
1,7 milioane de locuri de cazare. In anul 2010, turistii (straini)
rezidenti sau non-rezidenti au petrecut peste 1500 de milioane
de nopti de cazare in hotelurile si unitatile de cazare similare
din UE-27.

Importanta economica a turismului poate fi apreciata prin
ponderea pe care incasdrile asociate activitdtilor de turism
international o detin in Produsul Intern Brut. Pentru anul 2010,
nivelurile cele mai mari ale acestui raport au fost inregistrate de
Malta (13,2%) si Cipru (9,5%), aceste valori confirmind, inca
o datd, importanta sectorului turistic pentru aceste natiuni
insulare. O rata chiar mai ridicata, de 13,9%, a fost inregistrata
de Croatia, pentru anul 2009, dar acest stat nu devenise, inca,
membru cu drepturi depline al Uniunii Europene. In termeni
absoluti, in 2010, cele mai mari 1incasdri din turismul
international au fost inregistrate de Spania, cu 39.621 milioane
EUR, si Franta, cu 34.939 milioane euro, aceste tari fiind
urmate de Italia, Germania si Marea Britanie.

Din cealalta perspectiva, Germania a inregistrat cel mai
ridicat nivel al cheltuielilor destinate serviciilor asociate
turismului international, cu o valoare totald de 58.596 milioane
EUR 1n 2010, urmatoarele pozitii fiind ocupate de Marea
Britanie, cu 36.829 milioane EUR, si Franta, cu 29.686
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milioane EUR. Dacd am analiza aceste cheltuieli luand in
considerare marimea populatiei fiecarui stat membru, am
ajunge la concluzia ca cetatenii Luxemburgului au cheltuit, in
medie, 5.374 EUR pe locuitor pentru calatoriile in strdinatate,
acestia fiind urmati de cei din Belgia, Irlanda, Danemarca si
Cipru.

Din studiul Flash Eurobarometer Nr. 370 “Attitudes of
European towards Tourism” (,,Atitudinea Europenilor fatd de
Turism”), realizat n perioada 24-30 ianuarie 2013 si aplicat pe
aproximativ 30.000 de locuitori ai celor 27 state membre al
Uniunii Europene, reiese faptul cd, pentru respondentii
studiului, Internetul raméane cea mai utilizatd metoda pentru
planificarea vacantei, 53% din ei utilizand Internetul 1n acest
scop in cursul anului 2012. Aproximativ o persoand din 5, mai
precis 21%, au solicitat informatii de la cineva cunoscut, in
timp ce 19% au utilizat telefonul sau au folosit serviciile unei
agentii de turism. In jur de 1 din 10, adici 11%, au facut
aranjamentele legate de sejur la locul de calatorie, in timp ce
6% au apelat la o companie de transport si 3% au rezolvat
aceste probleme folosind serviciile postale.

Internetul a fost cel mai popular instrument pentru
organizarea vacantelor in anul 2012, cele mai ridicate rate de
utilizare fiind inregistrate in Norvegia (80%), Olanda (75%) si
Irlanda (73%). Exceptie fac doar patru tari, mai precis turistii
din Macedonia (15%), Serbia (17%), Croatia (21%) si Turcia
(22%).

Analiza socio-demograficd a turistului european, din
punctul de vedere al concluziilor legate de metodele de
rezervare utilizate in planificarea célatoriei extrase din raportul
Flash Eurobarometer Nr. 370 “Attitudes of European towards
Tourism”, ofera cateva aspecte demne de luat in considerare.

In primul rand, se observa ca respondentii cu varsta peste
55 de ani au utilizat cel mai putin Internetul pentru a-si
planifica calatoria in anul 2012 (doar 39% din ei), comparativ
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cu turistii cu varste intre 25 si 39 ani, la care rata de utilizare
este de 63%. Intervalul de persoane cu varste mai Tnaintate 1si
realizeaza rezervarile, cel mai probabil, printr-o agentie de
turism (23%) sau prin intermediul telefonului (22%). Pe de alta
parte, cei cu varste cuprinse intre 15 si 24 ani sunt mai dispusi
a face rezervari prin intermediul unor cunostinte, comparativ cu
persoanele cu varsta de peste 55 ani (32%, fatd de 17-22%
pentru celelalte grupuri de varsta).

In al doilea rand, cu cat un respondent are un nivel mai
ridicat din punct de vedere al studiilor, cu atit sunt mai mari
sansele ca acesta sa fi utilizat Internetul in planificarea
calatoriei si rezervarea celor necesare acesteia. Aproape sase
din zece persoane chestionate, mai precis 59%, care au finalizat
studiile la varsta de peste 20 ani au utilizat Internetul pentru
a-si planifica calatoria in anul 2012, comparativ cu doar 32%
dintre cei care au terminat studiile Tnainte de varsta de 16 ani,
care, In schimb, au preferat sa facd rezervari prin intermediul
unei agentii de turism (24%). Internetul, ca instrument utilizat
in planificarea calatoriilor, are mai multe sanse de a fi folosit
de persoanele care locuiesc in orasele mari (58%), de salariati
(65%) sau de persoane care desfasoara activitati independente
(61%). Respondentii care au finalizat studiile Tnainte de 16 ani

Din acelasi raport reiese si profilul socio-demografic al
turistului european pentru anul 2012. Astfel, respondentii care
au realizat o calatorie in anul 2012 prezintd urmatoarele
caracteristici:

- varsta Intre 15 si 39 de ani (77%);

- studii superioare (81%));

- locuiesc intr-un oras mare (75%);

- sunt angajati (88%) sau Intreprinzatori (78%);

- locuiesc intr-o gospodarie cu doua sau mai multe persoane
(71-75%).

Persoanele care nu au calatorit in anul 2012 au, cel mai
probabil, peste 55 de ani (34%), locuiesc in mediul rural, au
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nivel redus din punct de vedere al studiilor, nu au un loc de
munca (35%) si locuiesc intr-o locuintd cu o singurad persoana
(33%).

Paginile web au reprezentat cele mai importante surse de
informare pentru respondentii din sapte tari europene: Olanda
si Finlanda (63%), Islanda (60%), Danemarca (57%),
Luxemburg (51%), Malta (46%) si Cipru (42%). In opozitie,
numai 24% din respondentii romani, 25% din cei sarbi s1 27%
din respondentii din Macedonia au mentionat Internetul ca
fiind principala sursa de informare in planificarea calatoriilor.

Respondentii studiului Flash Eurobarometer 370 au
fost intrebati dacd situatia economica actuald le-a influentat
planurile de vacantd pentru anul 2013. Cu toate ca 75% dintre
cei chestionati confirmd planificarea unei calatorii in anul
2013, 34% spun ca si-au modificat planurile ca urmare a
situatiei economice. 41% din cei care au raspuns intrebarilor
afirma ca planurile lor pentru anul 2013 nu au fost afectate de
situatia economicad, in timp ce 18% spun ca nu planuiesc nicio
calatorie.

Merg intr-o calatorie

Merg intr-o calatorie, dar si-au
schimbat planurile

Nu merg intr-o calatorie

Nu stiu

@ cu27

Interior: ianuarie 2012
Exterior: ianuarie 2013
Figura nr. 1.1. — ,,Situatia economica actuala ti-a afectat planificarea
calatoriilor pentru anul 2013?” (din numaérul total chestionat)
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Majoritatea respondentilor din toate tdrile Uniunii
Europene declarau ca isi fac planuri de calatorie pentru anul
2013, mai putin cei apartinand Turciei (44%) si1 Maltei (48%).
In opozitie cu acestia, cel putin noud din zece respondenti
norvegieni (92%), austrieci (91%), germani si islandezi (90%)
planuiau sa efectueze cel putin o calatorie in anul 2013.

Analizdnd rezultatele mai in detaliu aflam ca peste
jumatate din respondentii din Irlanda si Grecia (54% pentru
ambele tari) considerd cd situatia economica actuald i-a
constrans sd-si modifice planurile de vacanta pentru anul 2013.
47% din respondentii croati, 46% dintre roméani, 45% dintre
italieni s1 macedoneni sunt de acord cu respondentii irlandezi si
greci. De fapt, in 20 de tari analizate, cel putin o treime dintre
respondenti apreciazd ca si-au modificat planurile de vacanta
ca urmare a situatiei economice actuale.

Cel putin trei din zece respondenti din Turcia (47%),
Portugalia si Serbia (35%) si Grecia (31%) spun cd nu vor
merge In nicio vacantd in anul 2013 ca urmare a situatiei
economice prezente, in timp ce mult mai putini respondenti din
Norvegia (2%) si Austria (4%) considera ca sunt afectati din
acest punct de vedere de situatia economica nefavorabila.

In general, 41% dintre cei anchetati spun ci situatia
economicad actuald nu le-a schimbat planurile de calatorie.
Respondentii din 23 de tari spun ca, cel mai probabil, situatia
economicad actuald nu le-a modificat planurile de calatorie,
acest lucru fiind caracteristic, in special, respondentilor din
Austria, Norvegia (77%), Germania (76%) si Danemarca
(74%).

Numai o persoand din cinci, adicd 22% dintre
respondenti, apreciaza cd situatia economica actuald o va
determina sa cheltuiascad mai putin, cu toate cd va merge in
vacanti — Irlanda (39%), Grecia (38%) si Portugalia (35%). In
acelasi timp, aproximativ unul din sapte respondenti (14%)
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considera ca situatia economica actuala va determina o scurtare
a perioadei calatoriei propuse pentru anul 2013. Pe ansamblu,
desi trei sferturi dintre respondentii Uniunii Europene si-au
planificat sd mearga intr-o vacantd in anul 2013, 34% dintre
acestia si-au schimbat planurile de vacantd din motive
economice.
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CAPITOLUL 2

UTILIZAREA INTERNETULUI iN TURISM

In ziua de astizi termenii ”Web” si “Internet” au ajuns sa
insemne acelasi lucru, insa specialistii diferentiazd cele doua
concepte. Retelele de calculatoare au aparut in anul 1960, cand
a fost creat ARPAnet-ul, care a stimulat aparitia altor retele,
ulterior acestea fiind legate intre ele sub forma unei retele
globale, numita, in prezent, Internet. WWW-ul (World Wide
Web), pe de altd parte, a fost un program de calculator inventat
la inceputul anilor 90 pentru a oferi Internetului aspectul de
astazi. Web-ul a fost cel care a oferit Internetului toate
imaginile, link-urile §i ferestrele care fac din Internet un
instrument atat de atractiv. Internetul este extraordinar, Insd a
ajuns astfel si datoritd Web-ului, care I-a transformat in ceva
usor de utilizat.

Pe masura ce Tnaintam in secolul al XXI-lea, Internetul
devine o fortd din ce In ce mai importantd de modelare a
societatii si afacerilor. Desi este cert cd, 1n prezent,
performantele computerelor sunt, cu adevarat, coplesitoare si
ca, pe zi ce trece, acestea devin din ce in ce mai uimitoare,
putem aprecia ca inovatia care a avut un impact major asupra
societdtii a fost refeaua, iar Internetul este cel care dovedeste
acest lucru in fiecare zi.

Economia Internetului (Internet Economy), mai
cunoscutd si ca Noua Economie sau Economia de refea
(Network Economy), schimba, din ce in ce mai mult, structura
post-industriald a societatii, care conduce la noi interconexiuni
cu impact asupra mediului social, politic, economic si asupra
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nivelurilor de management a afacerilor. Regulile Noii
Economii pot deriva din cele trei caracteristici principale ale
Internetului: digitalizarea, relationarea si globalizarea [Wirtz,
2000].

Economia secolului al XXI-lea este consideratd a fi o
economie bazatda pe tehnologiile informationale si de
telecomunicatii, o economie digitala. Intr-o economie a vitezei
(cea digitald), companiile cauta, Tn mod continuu, noi idei de
afaceri, noi strategii manageriale, pentru a face fata presiunilor
concurentiale crescande, generate de globalizarea pietelor.

Conform analizelor realizate de Zerdik (2001) privind
rolul Internetului in economie, putem aprecia ca acesta a avut,
de asemenea, un efect de duratd asupra turismului, din
urmatoarele puncte de vedere:

- digitalizarea crearii de valoare acopera toate domeniile

economiei;

- personalizarea 1n masd devine factorul cheie al

economiei in retea (network economy);

- lanturile traditionale utilizate in crearea valorii se

erodeaza si fac loc retelelor dinamice;

- lupta pentru diferentiere devine principala preocupare;

- noile retele complexe, creatoare de valoare, necesita atat

competitivitate, cat si cooperare;

- pietele de masa pot fi individualizate prin reducerea

costurilor si aplicarea strategiilor de diferentiere;

- comertul electronic devine un punct de referintd si

inlocuieste distributia fizica,

- digitalizarea faciliteaza diferentierea preturilor si a

produselor;

- modelele anterioare devin invechite, depasite.

Proliferarea Internetului a permis realizarea unor
conexiuni in retea la nivel mondial. Prin urmare, indivizii si
organizatiile au acces la informatii care, altfel, n-ar fi fost
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disponibile. Insi Internetul nu creeazi reguli economice
complet noi, In schimb, acesta conducand la noi combinatii si,
eventual, la o accentuare a normelor individuale [Zerdick,
2001, in Egger, Buhalis, 2008, pp. 327-328].

2.1. Aparitia si dezvoltarea Internetului

Internetul apare in Statele Unite ale Americii in anul
1958, cand Departamentul de Aparare al SUA fondeaza ARPA
(Advanced Research Project Agency). Aceastd agentie avea
misiunea de a realiza, printre altele, cercetari in domeniul
tehnologiilor de retea si telecomunicatiilor, conectand, prin
intermediul liniilor inchiriate, cele mai importante calculatoare
din SUA. In anul 1962, J.C. Licklider, directorul agentiei, a
adoptat o serie de masuri care au dus la mutarea ARPA 1in
sectorul civil, In special in mediul universitar [Bucur, 2002].

In anul 1969, Departamentul de Aparare al SUA a creat o
prima retea experimentald de comutare de pachete, bazata pe
linii telefonice [Allen and Wyatt, 1998], din aceastd colectie
initiala de retele ndscandu-se ARPANET, unul din stramosii
Internetului. Acesta le permitea cercetatorilor, oamenilor de
stiintd si personalului militar s comunice intre ei in timp real
din diferite locuri, prin intermediul postei electronice sau prin
conventii pe calculator.

Prima demonstratie publica ARPANET a avut loc in
1972, la Conferinta Internationald de Calculatoare si
Telecomunicatii, aceasta bucurindu-se de un real succes. In
acelasi an a fost creat FTP-ul (File Transfer Protocol),
deschizandu-se, astfel, calea transferului de software sau
documente [Godeluck, 2002]. Tot in anul 1972, la New York, a
fost infiintatd organizatia International Networking Group, cu
scopul de a crea o “retea de retele”. In acest context, in 1978, a
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fost creat protocolul TCP/IP (Transmission Control Protocol),
utilizat si astdzi Tn comunicatiile Internet. CERN (Centrul
European de Cercetari Nucleare) a jucat un rol important in
promovarea Internetului, in special dupa introducerea
conceptului WWW (World Wide Web). In anul 1983,
ARPANET a fost divizat in MILNET, pentru uz militar, si
ARPANET, pentru cercetare stiintifica si activitate cu caracter
academic. In contextul contributiei deosebite la inventarea
Internetului si a ,,World Wide Web”-ului a lui Tim Bernes-Lee,
cercetator britanic al Laboratorului European pentru Fizica
Particulelor Elementare din Elvetia, in 1992, CERN pune la
dispozitia publicului larg primul browser, o interfata WWW
pentru accesarea documentelor de pe servere, in versiune linie
de comanda (asemanator cu MS-DOS). Putem spune, insa, ca
crearea de catre Marc Andreessen, In SUA, la National Center
for Supercomputing Applications — NCSA, a primului browser
grafic, Mosaic, si distribuirea gratuitd a acestuia pe Internet in
1993 au reprezentat “scanteia” care a provocat explozia Web-
ului.

Conform Organizatiei Mondiale a Turismului — OMT,
aparitia Internetului a revolutionat distributia informatiei si
vanzarile din domeniul turismului, mai ales a celui
international. Un numadr tot mai mare de utilizatori de Internet
fac achizitii on-line, iar turismul céstigd o cotd din ce n ce mai
mare din piata de comert on-line.

In anul 1995, Internetul este descoperit de citre
comercianti, el devenind, astfel, un instrument de crestere a
veniturilor pentru toate firmele care au inteles s se adapteze
noului mediu de derulare a afacerilor. Astfel, Internetul inlatura
barierele de intrare pe aceastd piatd si largeste campul de
actiune al comerciantilor, indiferent de dimensiunea companiei,
el oferind consumatorilor posibilitatea alegerii celor mai
competitive produse de pe piata mondiala.
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