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I. REPERE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea temei. In prezent, in practica managementului structurilor de primire turistica
cu functiuni de cazare si de servire a mesei se implementeaza activ metode de gestiune a serviciilor
orientate spre fidelizarea clientelei. Cu toate acestea, rezultatele implementarii strategiilor nu sunt
deseori eficiente, considerand aspectul specific al sectorului hotelier in conditiile dezvoltarii
economiei Republicii Moldova.

Hotelurile, considerate drept ,.titanii” respectivei industrii, devin actantii majori ai pietii
turistice, iar activitatea lor curentd, in conditiile unei lupte concurentiale acerbe, este bine
monitorizatd si reglementata, scopul scontat fiind mentinerea echilibrului economic, social si
juridic. Astfel, in activitatea lor zilnica, managerii hotelieri de gestionare a complexului de servicii
sunt impulsionati de o multitudine de factori, carora trebuie sa le faca fata prin diverse metode
judicioase. Recent apdrut, managementul relatiilor cu clientii le vine In ajutor, impunand
necesitatea promovarii politicilor de fidelizare a clientelei hotelului. Desi s-au efectuat numeroase
studii Tn domeniul fidelizarii clientelei, aspectul managementului fidelizarii clientelei iIn domeniul
serviciilor hoteliere, in contextul mediului de afaceri al Republicii Moldova, este unul difuz, iar
cele mai intense §i uzuale strategii de mentinere a clientelei prin intermediul gestionarii corecte
serviciilor hoteliere, sunt considerate de catre specialisti ca fiind insuficient de argumentate teoretic
si putin utilizate in practica, pentru intensificarea efectelor fidelizarii.

In plus, pe masura schimbarii componentei si succesiunii generatiilor de clienti, dar si a
comportamentului si necesitdtilor lor, a aparitiei mutatiilor atestate in evolutia sectorului, a unor
tendinte simptomatice, se considera oportund examinarea aprofundata in dinamica a problematicii
fidelizarii generatiilor de clienti, in vederea implementdrii de noi solutii in managementul
intreprinderilor hoteliere.

Astfel, actualitatea temei de cercetare este determinata de necesitatea:

* cresterii eficientei gestiunii complexului de servicii in hotel;

« adoptdrii strategiilor de fidelizare a clientelei hoteliere In conditiile mediului national;

« aplicarii principiilor teoriei generatiilor in demersul gestiunii complexului de servicii;

« analizei factorilor care influenteaza eficienta managementului fidelizarii clientilor in
domeniul serviciilor hoteliere.

Cele expuse justificd actualitatea temei tezei §i importanta teoreticd si aplicativd a
investigatiilor stiintifice iIn domeniu.

Descrierea situatiei in domeniul de cercetare si identificarea problemelor de cercetare.
In prezent, in domeniul managementului hotelier au capitat rezonanti lucririle unor asemenea

autori ca Lashley C., Lugosi P., Linch P., Rauch B., care au investigat posibilitdtiile de gestionare



eficientd a hotelurilor, cat si Xiang (Robert) Li, care a studiat satisfactia clientelei in industria
hoteliera ca strategie de fidelizare utilizatd de managerii din ramura.

Studiind paleta vastd a gestiondrii serviciilor hoteliere, autori titrati din Republica Moldova
isi concentreaza atentia asupra activitatii de marketing in sectorul hotelier (Calughin S.), inclusiv
asupra sistemelor logistice in activitatea restaurantelor (Turcov E.) si a perfectionarii sistemului de
management in acestea (Negru R.). Regretabil este insa faptul cd de cercetarea specificului
managementului fidelizarii clientilor iIn domeniul serviciilor hoteliere nu s-a ocupat pana in prezent
niciun specialist din R. Moldova. Trebuie mentionata si varietatea de principii de gestiune a
serviciilor circumscrisa disciplinei de marketing, relevate de catre specialistii din Republica
Moldova (Moldovan-Batrinac V.), printre ele regdsindu-se atat principii teoretice de administrare a
serviciilor, cat i principii ale teoriei de gestiune si eficientd manageriald in industria de ramura. De
notat si faptul ca Tn Republica Moldova sunt studiate adecvat particularitatile sectorului turistic,
analizandu-se strategiile de marketing pentru dezvoltarea turismului intern (Cavcaliuc 1.), circulatia
turistica intre Republica Moldova si Romania (Gribincea A., Barcari 1.), strategii de marketing in
dezvoltarea si promovarea ecoturismului in Republica Moldova (Rosca D.), cat si un aspect foarte
important, managementul performant in lucrul cu resursele umane si influenta competentelor
emotionale (Graur E.)

Managementul fidelizarii clientilor din domeniul serviciilor hoteliere constituie o tema
relativ noud pentru stiinta si practica din Republica Moldova. Desi, pe plan mondial, aceastd tema
are o rezonantd mai ampld, aspectul sociologic in industria hoteliera este unul nou, iar teoria
fidelizarii generatiilor in intreprinderile hoteliere este insuficient tratati. In plus, aspectul factorilor
determinanti ai loialitatii, analizati prin prisma acestei teorii, nu este inca studiat de specialistii din
domeniu.

Anume necesitatea majorarii eficientei gestiunii serviciilor hoteliere, implementarea activa a
strategiilor de fidelizare a clientelei in hotel, dezvoltarea metodologiilor de fidelizare a clientilor
hotelieri, aplicand principiile teoriei generatiilor, in scopul Imbunatatirii gestiunii complexului de
servicii, analiza factorilor care influenteaza eficienta managementului serviciilor, factori
determinanti ai loialitatii clientelei hoteliere, au determinat scopul tezei si cercul de probleme pe
care si le-a propus si le solutioneze autorul. In acelasi timp, multe probleme teoretice,
metodologice si practice privind gestionarea eficientd a serviciilor pentru fidelizarea clientilor
hotelieri, sub aspectul teoriei generatiilor, nu sunt cercetate suficient. Astfel, ramane in faza
incipentd conceptul de eficientd a gestiunii serviciilor hoteliere pentru fidelizarea clientelei,
concept nodal ce prevede analiza factorilor determinanti ai loialititii In contextul teoriei

generatiilor. O problemd semnificativa este si elaborarea sistemului de criterii pentru aplicabilitatea



metodelor existente de control si de evaluare a eficientei gestiunii serviciilor in cadrul
intreprinderilor hoteliere.

Scopul lucrarii constd in elaborarea metodelor de evaluare a strategiilor de fidelizare a
clientilor n industria hoteliera si a managementului fidelizarii clientilor pentru eficientizarea
procesului de creare a strategiilor relationale in domeniul serviciilor hoteliere.

Pentru atingerea acestui scop, cercetarea a fost orientata spre solutionarea urmatoarelor obiective:
de a cerceta principiile teoretice ale managementului fidelizarii in intreprinderile hoteliere;

de a determina noile teorii §i instrumente aplicate in eficientizarea relatiilor cu clientii;

woo=

de a analiza strategiile si instrumentele de fidelizare a clientilor in industria hotelierd;

4. de a analiza tipurile de clienti, de determinanti si gradul de fidelitate pe piata serviciilor
hoteliere in perspectiva teoriei generatiilor;

5. de a identifica metodele calitative aplicabile in strategiile de fidelizare a clientilor in
managementul hotelier din Republica Moldova si de a analiza rezultatele cercetarii si implicatiile
practice;

6. de a dezvolta metodologii de evaluare a performantei managementului serviciilor hoteliere,
cat si principii de estimare a eficientei strategiilor manageriale de fidelizare a clientilor in hoteluri,
in perspectiva teoriei generatiilor.

Metodologia cercetirii stiintifice. Baza empiricd a lucrarii este constituitd din materialul
factologic obtinut de autor din cercetarile stiintifice nationale si internationale, precum si din
analiza datelor statistice furnizate de intreprinderi si institutii. Drept baza de informare au mai
servit hotararile, Legile si ordonantele ale Guvernului Republicii Moldova, rapoarte de marketing a
intreprinderilor hoteliere, etc. Suportul teoretico-stiintific il constituie lucrarile de specialitate ale
economistilor internationali Dumitrescu L., Mezer—Waarde L., Lupu N., Ruach R., Kotler Ph., cat
si celor autohtoni ca Miron V. si Calughin S. La elaborarea acestui studiu au fost utilizate metode
traditionale de cercetare: analiza, sinteza, anologia, analiza comparativa. Au fost utilizate metode
statistice, reprezentarea grafica a fenomenelor investigate, cat si studii detaliate a modelelor
matematice de tratare a datelor acumulate din chestionare. S-a considerat chestionarea pe un
esantion de 272 persoane cazate la hotelul Codru (din 300 chestionare, calitative s-au dovedit a fi
272), 81 persoane cazate la hotelul Dacia (analizate 100 chestionare, din care doar 81 au fost
considerate calitative) si 88 persoane cazate la hotelul Regency (analizate 100 chestionare, din care
doar 88 au fost considerate calitative). Au servit ca suport informativ i materialele si
recomandarile conferintelor, simpozioanelor si forumurilor stiintifice.

Noutatea si originalitatea stiintifica a tezei de doctor se prezinta astfel:
—Utilizarea metodelor cantitative §i calitative in modernizarea bazei de date a clientilor

hotelurilor Regency, Codru si Dacia, aplicand principiul segmentarii profilurilor pe generatii;



—Conturarea indicilor caracteristici ai generatiilor specifici domeniului hotelier;

—Crearea ipotezelor influentii indicilor caracteristici ai generatiilor asupra determinantilor
loialitatii;

—Elaborarea strategiilor de fidelizare a clientilor in baza ipotezelor influentei caracteristicilor
generatiilor, cat si in baza modelului tridimensional al influentii lor asupra determinantilor
loialitatii;

—Formularea metodologiilor de redresare a sectorului hotelier din Republica Moldova sub
aspect praxiologic si sociologic.

Problema stiintificd importanta solutionata consta in elaborarea solutiilor de consolidare a
strategiilor de fidelizare a clientilor hotelieri, bazate pe dezvoltarea complexului de servicii prestate
si gestionate in perspectiva teoriei generatiilor, prin aplicarea modelului tridimensional in
evidentierea importantei fiecarei categorii de generatii, cat si in stabilirea factorului determinant al
loialitatii clientelei hotelurilor.

Semnificatia teoretica a lucrarii este accentuatd de oportunitatea utilizarii rezultatelor
cercetarii ca fundamentare stiintificd in vederea optimizdrii activitdtii mangerilor hotelieri din
Republica Moldova, dar si a celor de peste hotarele ei. Cercetarile efectuate pot servi in calitate de
elemente conceptuale si metodologice pentru continuarea cercetdrilor stiintifice in domeniul
hotelier.

Valoarea aplicativa a tezei constd in posibilitatea oferitd de a aplica rezultatele si
recomandarile autorului de catre:

v’ managerii hotelieri privind crearea si dezvoltarea strategiilor de fidelizare a clientilor
hotelieri prin prisma analizei caracteristilor genertiilor, strategii ce vor cuprinde intregul
complex de servicii prestate de intreprindere;

v' Asociatia Nationala a Hotelurilor si Restaurantelor in vederea imbundtatirii activitatii
manageriale ale intreprinderilor hoteliere din Republica Moldova;

v’ Agentia Turismului a Republicii Moldova privind analiza cadrului legislativ si instituirea
unor modificari sugerate de autor;

v’ mediul academic, institutiile superioare de invatamdnt in vederea utilizarii continutului
lucrdrii ca literaturd stiintifica si didactica in procesul de instruire si formare a specialistilor n
domeniul turismului.

Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere:

1. Argumentarea necesitatii elaborarii strategiei de fidelizare a clientelei hotelurilor de cétre

marketeri, considerandu-se suportul managerilor responsabili de administrarea serviciilor,

gestionand eficient prestarea lor.



2. Identificarea avantajelor, punctelor slabe, oportunitatilor si riscurilor hotelurilor Codru si
Dacia si propunerea sugestiilor de dezvoltare a directiilor strategice in baza rezultatelor.

3. Determinarea ecartului ponderii de facto si reald pe piata, evidentierea realizarii §i / sau
realizarii insuficiente a potentialului hotelurilor.

4. Propunerea, In baza analizei structurii clientelei, a metodelor de gestionare a portofoliului
de clienti pe categorii, in scopul trasarii directiilor strategice de atragere si mentinere a lor.

5. Elaborarea strategiilor de fidelizare a clientilor sub aspectul comunicarii si aplicarea
metodelor recompenselor agreate de fiecare generatie.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Pe baza modelului structurat, se creeaza un
program, care, fiind conectat la softurile de baza a hotelurilor, va genera informatii imediate despre
caracterul si necesitatile oaspetilor in momentul check-in-ului, optiuni ce vor ajuta receptionerii sa
selecteze odaile potrivite pentru ei, cat si vor Incuraja managerii sd promoveze politici de fidelizare
adaptate la specificul profilurile clientilor. Acest soft va fi pilotat initial in cadrul hotelurilor
»Regency”, ,,Codru” si ,,Dacia”.

Aprobarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii au fost expuse si discutate la
conferinta internationald de la Kiev, ca rezultat fiind publicatia ,,Lisa Galina. PR kak uHCTpy™MeHT
TOCTUHUYHOTO MapKeTWHTOBOro IutaHa, llleBueHkiBchka BecHa: Exonommka, Marepiam X
MiXHapOIHOI HAyKOTO-TIPAKTUYHOI KOH(EpeHIii CTYAEHTIB, acCMipaHTiB Ta MOJOIHMX BUYCHHX,
KuiB 2012, tom II, 250-253 p.”, cat si la conferinta stiintificd internationald ,,Economie si
Globalizare” de la Tomis, Romania, tema publicata fiind ,,Application of qualitative methods in
hotels® customer loyalty management strategies”, Editia V-a, Univ. Tomis, Constanta, Romania,
decembrie 2013, p. 205-209.

Publicatiile la tema tezei. Principiile de baza si rezultatele tezei de doctorat au fost publicate
in sapte lucrari stiintifice cu un volum de 2,45 c.a.

Volumul si structura tezei de doctor a fost redata in baza scopului si sarcinilor cercetarii
stiintifice, urmarind o succesivitate logica, ea include: adnotdrile, introducerea, continutul tezei
structurat in trei capitole, concluzii generale si recomandari, bibliografie, anexe. Teza este expusa
in 124 pagini text principal, 29 figuri, 14 tabele, 3 formule, 18 anexe si 170 surse bibliografice.

Cuvinte-cheie: industria ospitalitatii, servicii hoteliere, factori determinanti ai fidelizarii,
calitatea serviciilor, valoarea perceputd, satisfactia clientilor, imaginea de marca, teoria

generatiilor, model corelational dintre indicii caracteristici generatiilor si determinantii loialitatii.



II. CONTINUTUL TEZEI

in capitolul 1 ,Fundamente teoretice ale managementului hotelier bazat pe fidelizarea
clientelei” sunt prezentate conceptele managementului procesului de fidelizare, sunt analizate si
prezentate teoriile si antecedentele acestui proces prezente in literatura de specialitate; este descrisa
esenta domeniului prestarii serviciilor, sunt prezentate si analizate noile teorii, modele si instrumente
aplicate in eficentizarea relatiilor cu clientii, inclusiv teoria generatiilor, modelul multidimensional al
factorilor determinanti ai loialitdtii, teoria influentei factorilor determinanti ai loialitatii asupra
generatiilor de clienti hotelieri.

Initial, In opinia autorului este necesar de specificat cd, In cadrul prezentei lucrari, sintagma
»client fidel” este contemplata ca avand o finalitate expresa, iar ,.fidelizarea clientilor” — ca proces de
atingere a acestui deziderat, respectiv, drept etapa strategicd finald in procesul managementului
serviciilor hoteliere, pasii de realizare a procesului de ,,fidelizare” fiind: suspect, prospect, client, loialist
si, in mod ideal, n final, avocat sau client fidel. Termenele ,,loial” - ,,fidel” si ,,loializare” - ,,fidelizare”,
astfel, sunt considerate sinonime 1n contextul intregii lucrari.

Se considera rezonabil, in primul rand, edificarea in ceea ce vizeaza notiunile de ,.fidelitate”,
»fidelizare”, principalele concepte si antecedente ale acestora fiind redate in tabelul 1. Analizand
studiile despre antecedentele loialitatii, autorul defineste notiunea de fidelitate ca ,jrespectarea
comportamentului de cumparare repetata, ce implica atitudini pozitive cu functii generice lor”, fiind o
calitate atribuitd direct consumatorului. In plus, daci nu este o conditie necesard si suficientd a

fidelitatii, se poate cel putin estima ca satisfactia este necesara, deoarece non-satisfactia poate fi o sursa

de ,,uzurd” a clientului. Definirea termenului de ,.fidelizare” este determinat de procesualitatea lui:
Sfidelizarea integreaza toate actiunile unei intreprinderi destinate sa influenteze comportamentul de
cumpdrare actual i viitor al clientilor intr-un mod pozitiv, pentru stabilizarea §i extinderea relatiei cu
acesti clienti” (Homburg si Bruhn, 1998). In opinia autorului, aceasti definitie pune clar in evidenti
distinctia dintre fidelitate, care se refera la actiuni voluntare si active din partea consumatorului pentru a
fi fidel, si fidelizare care tine atat de client, cat si de intreprinderea care vrea sd-1 mentind. O altd
definitie pare a fi deosebit de relevanta: , fidelizarea este o strategie care identifica cei mai buni clienti,
ii pastreaza datorita unei relatii interactive cu valoarea adaugata §i axata pe termenul lung, pentru a
creste performantele lor” (Barlow, 1992).

Fidelizarea, dupa cum considera autorul, necesitd punerea in aplicare de catre companie a unor
politici specifice axate pe comunicare, pe valoarea si calitatea serviciului, pe satisfactie, pe programe
reale etalate n timp si pe etape a ciclului de viata al clientului In cadrul unei abordari mai curand
relationale. Totusi acesti factori nu sunt suficienti pentru determinarea cadrului strategic al companiilor,
fiind necesara o combinatie a mai multor variabilelor determinante ale fidelitatii ca punct de plecare pe

care se va axa politica de fidelizare a companiei:



Tabelul 1. Principalele concepte si antecedente ale fidelitatii [elaborat de autor]

Perioada | Concepte Factorii determinanti Autorii

1920 Comportament Copeland, 1923; Cunningham, 1956

1970 Atitudine Jacoby si Olsen, 1977
g Comportament + atitudini Jacoby si Kyner, 1973

1980 = Cunoastere / Deprindere Guadagni si Little, 1983

1990 E Satisfactie Rust si Zahoric, 1993; Oliver, 1999

1960 = Cumparare repetatd / ,brand | Ehrenberg 1959/1988; Schmittein si Peterson, 1994
g‘ £ switching”

1990 3 @ Fidelitate cognitiva Jeuland, 1979; Bawa, 1990

1980 Satisfactie Lababera si Mazursky, 1983; Bolton si Drew, 1994

Managementul plangerilor Fornell et Wernerfelt, 1987; Hirschman, 1995

B Calitate + serviciu Zeithaml, 1988; Parasuraman, 2000
= Costuri de transfer Jackson, 1985
';" Incredere, angajament, | Berry, 1983; Morgan si Hunt, 1994
=) satisfactie cumulativa

1990 L‘g Retentie Rust Zahoric, 1993; Hennig-Thurau si Klee, 1997
% One-to-One / individualizare / | Peppers et Rogers, 1994; Shapiro si Varian, 1998
& eterogenitate
= Retele informationale Shapiro si Varian, 1999

2000 © Program de fidelizare Sharp si Sharp, 1997/1999; Benaven., 2000; Meyer-Waarden,

2001, 2002, 2003, Sunny, Huang, si Chen 2010
2015 Indici caracteristici generatiei | Lisa G.

Antecedentele descrise in tabelul de mai sus sunt subiecte ale criticilor, de obicei facute de
majoritatea autorilor, considerand ca existd opozitie dintre marketingul tranzactional si marketingul
relational. Pentru a Intelege profund fidelizarea ca proces si fidelitatea ca scop final a acestui proces,
autorul a analizat diverse concepte si abordari teoretice cu privire la factorii ce i influienteaza, la
gradualitatea si interdependentele intre acestea:

Tabelul 2. Interdependenta factorilor fidelitatii [elaborat de autor]

Cauzalitate Explicatie

Satisfactie versus atitudini Satisfactia creste in timpul experientelor pozitive si apoi ia un caracter stabil si durabil in
timp, iar atitudinile pastreaza o directie viitoare i nu se formeazd intotdeauna pe baza

experientelor personale din trecut

Inertie versus preferinta Inertia — atractie slabd pentru branduri, manifestandu-se atunci cand implicarea pentru acestea
este redusa, peferinta — atractie puternica pentru un brand, exprimatd printr-o alegere non-
secventiala printre multitudinile de branduri

Clienti tranzactionali: pentru clientii ,.tranzactionali” satisfactia este variabila mediatoare Intre atitudini si fidelitate,

satisfactie — fidelitate;
Clientie relationali: incredere
sl angajament — fidelitate

iar pentru cei ,relationali”, increderea §i angajamentul sunt variabile mediatoare intre
atitudini si fidelitate

Autorul a ajuns la concluzia cd existd factori ce contribuie la dezvoltarea preferintei pentru
companie / brand si factori care implica o atractie slaba pentru acestea sau care pastreaza o directie
viitoare si nu se formeaza Intotdeauna pe baza experientelor personale din trecut, fiind mai dificil de
gestionat. In plus, este stabilita cauzalitatea dintre atituni si fidelitate prin identificarea tipurilor de

clienti (tranzactionali / relationali).




Tabelul 3. Gradualitatea factorilor fidelitatii [elaborat de autor]

Cauzalitate

Explicatie

Achizitii — experiente — satisfactie
— fidelitate

Acumularea de experiente explicd probabilitatea de cumparare repetatd a unui brand,
deoarece depinde la un moment dat, nu numai de ultima cumpérare, dar de asemenea,
de frecventa achizitiilor anterioare (ca urmare a satisfactiei acumulate)

Satisfactie +
Fidelitate Tnalta;
Atitudini + Inertie — Fidelitate
redusa

Preferinte

Fidelitatea ce deriva din atitudine si inertie, este relativ fragild, deoarece un deficit poate
determina o infidelitate brutala.

Calitatea — Valoare — Satisfactie
(incredere + angajament) —
Fidelitate

Calitatea perceputa influenteaza valoarea (utilitara, sociald, hedonistd) si apoi satisfactia
cumulativa (globala si longitudinald). Satisfactia cumulativd imbina Increderea si apoi
angajamentul, care actioneaza ca variabile de intermediere intre calitatea perceputd a
relatiei si a fidelitatii

Concurentd — calitate — satisfactie
—fidelitate

Cu cat concurenta este mai intensd, cu atdt mai inaltd va fi calitatea ofertei, pentru a
satisface asteptarile clientilor si a-i fideliza

Experientd mare de cumparare —
Nivel inalt de cunostinte despre
serviciu — satisfactie — fidelitate

Cu cat este mai mare experienta de cumpdrare, cu atit mai bune sunt cunostintele
consumatorilor despre produsul ce-i corespunde asteptarilor, cu atat mai mare va fi
satisfactia gi, prin urmare, gradul de fidelizare va fi mai puternic.

Serviciu diferentiat + cost de
tranzitie fnalt — satisfactie redusa —
fidelitate

Cu cat produsul / serviciul este mai diferentiat, cu atat mai mult sunt ridicate costurile
de tranzitie si de schimb, atunci este dificila evaluarea si cumpararea calitatii, astfel cu
atdt este mai puternica loialitatea §i captivitatea, chiar §i cu un nivel scizut de
satisfactie.

Cumparare repetatd — angajament
fata de brand — fidelitate

Decizia finald de cumparare se formeaza in urma procesului de evaluare psihologica
sau fizicd ale alternativelor si, in functie de procesul de evaluare, individul 1si dezvolta
angajamentul fata de brand, care delimiteaza loialitatea de marca de comportamentul de
cumpdrare repetatd.

Analizand mutitudinea de factori ce influienteaza fidelitatea si interdenpendenta dintre acestea,

prezentati 1n tabele, autorul vine cu concluzia ca:

I. satisfactia este factorul determinant al fidelitatii;

II. exista factori ce duc la diminuarea satisfactiei, respectiv, la fidelitate relativa: atitudinile, inertia,

serviciul diferentiat si costurile de tranzitie;

III. existd mai multe cai de atingere a nivelului inalt de satisfactie:

- achizitiile anterioare creaza experiente. Acestea imbundtitesc cunostintele despre produs /

serviciu, care, la randul lor, produc incredere si, respectiv, angajamente, iar angajamentele implica

satisfactie;

- concurenta mare duce la cresterea calitatii. Calitatea

actioneaza asupra satisfactiei.

influenteaza valoarea, care, ulterior,

Schematic, aceste ipoteze se prezinta astfel:

Achizitii
anterioare

>

Experiente de
consum

Incredere si
angajamente

Cunostinte despre>
nrodus / serviciu

Fidelitate

Satisfatie >

Concurenta mare >

Valoarea
perceputa

Calitate nalta /

Fig. 1. Gradualitatea factorilor determinanti ai fidelitatii [elaboratd de autor]
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Autorul sugereaza, totusi, cd in procesul analizei factorilor ce determina fidelitatea, cat si in
identificarea tipologiei ei, se va tine cont de toti factorii, pentru a atinge un nivel maxim de satisfactie,
iar intrebarea principald intotdeauna se va referi la determinarea motivatiilor care stau la baza
comportamentului de fidelitate, acesta avand scopul final cresterea nivelului de preferinta a clientului,
obiectivele strategice ale politicilor de fidelizare:

I. identificarea metodelor de obtinere a experientelor excelente de customer service / serviciu
clienti si

II.gestionarea portofoliului de clienti (numarul de cumpéaratori, durata relatiei, intensitatea de
cumpdrare, gestionata prin intermediul Managementului Relatiilor cu Clientii).

I.In contextul prestarii excelente a serviciilor pentru serviciul clienti, autorul recomandi evitarea
concentrarii doar asupra aspectelor tehnice ale acestuia, deoarece clientii evalueaza experientele sale si
construiesc relatii cu furnizorul de servicii luand 1n considerare nu numai atributele serviciului, dar, de
asemenea, rezultatele si consecintele pe care acestea le au asupra serviciului. Procesul de interactiune
incepe cu a) sesizarea atributelor serviciilor (componente ale valorii serviciului), apoi, in procesul
acumuldrii experientei de servicii, b) devine proeminent rezultatul acestor experiente, fiind un
important factor de evaluare a celui ce le presteaza si, in cele din urma, se considera ca c) valorile
personale sunt implicate in intentia de a dezvolta o relatie de durata cu furnizorul de servicii, deoarece
aceste relatii reflecta conceptul de sine si aspiratiile clientului.

Astfel, devine important studiul nivelurilor evaludrii serviciului si analiza diferentierii si
raportarii perceptiilor valorii serviciului cu componentele experientei de serviciu. Aceasta va fi cu atat
mai dificil, cu cét cercetarile privind valoarea serviciilor pentru clienti sunt insuficiente, definitia fiind

complexd. Astfel, este necesar sa se foloseascd o abordare multidimensionald pentru a lua in

Angajatii
Echitatea serviciului .. . -
Valoarea serviciului Procesele de servicii

Comoditatea serviciului .
Ambianta

Fig. 2. Componentele valorii serviciului [elaboratad de autor]

considerare mai multe componente ale sale (figura 2).

Corectitudinea pretului

Se considerd ca ambianta oferd cel mai puternic motor al valorii serviciului in procesul crearii de
experiente, urmate de echitatea serviciului. Elemente cum ar fi atmosfera de servicii, facilitatile
hotelului, etc au o contributie importanta in procesul de relaxare al clientului si de scapare de rutina,

acestea doi sunt considerati factori majori in experienta de serviciu. In mod similar, managerii de hotel
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ar trebui s ia notd de importanta echitatii serviciului prin dezvoltarea de imagini puternice de brand,
care valorificdA mai bine experienta clientilor decat atributele de servicii. Acest model presupune
anumite limite, deoarece nu include calitatea ca motor al crearii valorii serviciului, aceasta fiind cel mai
important element in hoteluri, faicandu-le profitabile si producand crestere in industria turismului.

II. Obiectivul strategic de fidelizare prin prisma gestionarii eficiente a portofoliului de clienti
rezidd in beneficiile pe care Managementul Relatiilor cu Clientii (MRC) le aduc intreprinderilor:
cresterea satisfactiei clientilor, reducerea costurilor de marketing direct, marketing mai eficient si cost
mai mic de achizitie a clientului si de retentie a lui. Desi avantajele MRC sunt convingétoare, in
industria hoteliera exista lacune de implementare a lui: minimizarea functionalitatii sistemelor, prin
reducerea lor la instrumente simple de colectare si stocare a datelor si declansarea campaniilor la nivel
structural si la nivel central fara o analiza detaliata a datelor. Cu toate acestea, autorul considera ca nu
trebuie neglijata importanta acestuia in prestarea serviciilor de catre hotelieri. In plus, s-a constatat ci
MRC va ajuta hoteierii in excelarea 1n servicii si, cel mai important, in satisfactia clientilor. Si, deoarece
acest determinant are o pondere semnificativad in fidelizarea clientilor hotelieri, or influienta factorului
demografic in tendintele acestui sector se intensificd constant, se considerd importantd analiza
elementelor componente ale ,,satisfactiei” in dependentd de generatia de clienti (implicand portofoliul
acestora). In plus, studiile asupra generatiilor si implicatiile intrinseci asupra industriei hoteliere au
rezumat ca, analizand comportamentul, se va putea determina mai usor factorii ce fidelizeaza
generatiile de clienti.

Se stie ca o generatie este concentratd, de obicei, intre 20, 25 ani si este delimitatd de data nasterii
acesteia. Datoritd aceleiasi durate de viatd, fiecare generatie a trecut prin aceleasi evenimente sociale si
influente externe in anii de formare, creand astfel experiente de viata similare. Aceste evenimente
externe ajutd si mai mult la modelarea valorilor lor de baza, acestea, de obicei, nu se modificd
semnificativ In timpul vietii ei, iar convingerile sale interioare pastreazd anumitd consistentd pe
parcursul ciclului sau de viatd. Aceste valori ale generatiilor sunt denumite ,,personalitati reciproce” de
Strauss si Howe (1997) in teoria generatiilor.

Pentru a extinde cunostintele in aplicarea teoriei generatiilor in domeniul hotelier, autorul:

a) investigheaza atitudinile si comportamentele a patru generatii — generatia linistita (1925 -
1942), generatia Baby Boomers (1943-1959), generatia X (1959-1977) si generatia Y (1978-1994);

b) determina factorii care fidelizeaza membrii lor in procesul de prestare a serviciilor — modelul
multidimensional (corelatia dintre factorii determinanti ai loialitatii clientilor, autori: Bennett si Rundle-
Thiele, 2002, Dick si Basu, 1994, Jacoby si Chestnut, 1978, Li si Petrick, 2008) [2, pag. 315];

¢) si integreaza acesti factori in modelul tridimensional al loialitatii cu scopul de a stabili

ponderea financiard a fiecaruia pe generatii — modelul tridimensional (factori ca serviciile de calitate,
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valoarea perceputa, satisfactia clientilor i imaginea de marca afecteaza in mod direct si indirect
loialitatea, autor dr. Dwi Suhartanto).

Ca rezultat, a fost creat modelul corelational dintre indicii caracteristici generatiilor de clienti si
determinantii loialittii acestora, ce rezultd in urmatoarele ipoteze:

H1. calitatea serviciilor este un factor predominant pentru generatia Baby Boomers;

H2. satisfactia clientului, rezultata din calitate, este cel mai important factor pentru generatia Y;

H3. valoarea perceputa va fi determinanta pentru generatia L;

H4. imaginea de marca este cel mai important factor pentru respondentii generatiei X.

Factorii prezentati in ipoteze diferentiaza generatiile de clienti, totusi s-au constatat si criterii care
au fost considerati foarte importanti de membrii tuturor generatiilor, acestea formand baza serviciilor de
calitate. Respectiv, se considera ca managerii hotelieri, in procesul trasarii strategiilor de fidelizare, vor
tine cont initial de factorii importanti pentru toate generatiile si, ulterior, in dependenta de generatia pe
care o considera valoroasa, vor initia strategii ce loializeaza membrii ei.

Testarea ipotezelor rezultante sugereaza strategii eficiente de marketing pentru marketerii
hotelieri si ajuta la dezvoltarea altor directii de cercetare pentru cadrele didactice din industria hoteliera.

in capitolul 2 ,Analiza tipurilor de clienti pe piata serviciilor hoteliere si evaluarea
eficientei strategiilor de fidelizare a acestora” este efectuat studiul concurential al strategiilor,
instrumentelor si efectelor fidelizarii clientilor in industria hoteliera. Se sugereazd hotelierilor
construirea competentelor in definirea, planificarea, executia si monitorizarea strategiilor de fidelizare a
clientilor. Pentru aceasta, autorul analizeaza tipologia clientilor si gradul de fidelitate a acestora pe piata
hoteliera, cat si indentificd gradul de corelatie dintre caracteristicile generatiilor si determinantii
fidelitatii clientelei hoteliere. In plus, este prezentat studiul calitativ al eficientei strategiilor de fidelizare
orientate spre diferite tipuri de clienti. In urma rezultatelor acestor studii autorul prezintd modul in care
calitatea serviciilor, valoarea perceputd, satisfactia clientilor, precum si imaginea de marca afecteaza
loialitatea fatd de intreprindere si stabileste gradualitatea acestor factori pentru diferite generatii de
clienti. Interdependenta acestor variabile a fost examinata prin analiza corelationald, apoi descriptiva,
cu ajutorul chestionarului si a interviului structurat. In final, autorul vine cu implicatii praxiologice
pentru managerii hotelieri.

Initial, in procesul de analiza a strategiilor utilizate de hotelieri in scopul obtinerii de avantaje
competitive, autorul a identificat doud directii importante, si anume mentinerea directiei preturilor mici
la servicii sau dezvoltarea strategiilor de fidelizare a clientilor prin oferirea beneficiilor unice pentru
oaspeti. Strategia preturilor reduse pune hotelul intr-o situatie de a nu fi capabil si acopere costurile, iar
situatia se poate inrdutati atunci cand alte hoteluri vor urma aceeasi politicd. De aceea, autorul

recomanda hotelierilor sd opteze pentru intirirea relatiei cu clientul satisficut (instituirea unui
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management al satisfactiei), pe de o parte, si stabilizarea relatiilor deteriorate cu clientul nesatisfacut
(instituirea unui management al reclamatiilor). Ca rezultat, fiind bine concepute, complete si reusite,
initiativele de fidelizare conduc la interactiuni care, la randul lor, aduc plusvaloare hotelului. Acestea
trebuie sd parcurga urmatoarele etape: (1) alegerea cu rigurozitate a clientilor cheie, (2) desfasurarea
activitatilor de cercetare si studiere a istoriei lor, (3) evaluarea continud a preferintelor si a asteptarilor
lor si depunerea eforturilor spre a le depasi, (4) elaborarea strategiei proprii de fidelizare a clientelei si
(5) evaluarea strategiei. Urmand aceste etape, hotelierii vor considera loializarea clientilor ca centrul
strategiei de afaceri, nu doar o strategie tangentiala. In acest sens, respectand logica etapizarii, autorul a
considerat necesar, initial, determinarea obiectivelor strategiei de fidelizare a clientilor hotelurilor
Codru, Dacia si Regency, cat si evaluarea eficientei procesului de creare a acestora. Autorul a debutat
cu interviuri catre managerii hotelurilor, concluziile fiind urmatoarele: 1) obiectivul strategic comun
tuturor hotelurilor este cresterea profiturilor. Hotelurile Codru si Dacia au ca scop si promovarea
imaginii, pe cand hotelul Regency se axeaza pe cresterea cotei de piatd, deoarece este un hotel nou,
respectiv, putin cunoscut. Politica de ,,revenire” este inclusa doar in obiectivele hotelului Codru; 2) nici
un hotel nu analizeaza profilul clientilor n functie de varsta; 3) valoarea clientilor este studiata de toate
hotelurile, segmentarea lor, Insa, diferd; 4) chestionarele sunt instrumentul cel mai practicat de hotelieri,
in plus se apreciaza mult contactul direct cu clientii; 5) hotelul Dacia, pe viitor, are ca scop concentrarea
pe segmentele de clienti ce la moment aduc valoare, hotelul Regency se va axa pe segmentele
neexploatate de clienti, pe cand managerii hotelului Codru tind sd mentina relatiile cu clientii actuali,
doar actualizand informatia despre ei; 6) hotelul Codru este mai predispus sa aplice strategii pe termen
lung, utilizand activ resursele umane, pe cand hotelurile Regency si Dacia utilizeaza tactici pe termen
scurt, ceea ce 1i face mai vulnerabili la schimbarile pietii; strategiile pe termen scurt se considera doar o
etapd pe care trebuie s-o depaseasca hotelurile respective, deci, se propune revizuirea politicii
manageriale si crearea de competente In definirea, planificarea, executia $i monitorizarea unei strategii
de fidelizare a clientilor pe termen lung.

Suportul principal vine de la utilizarea eficienta a mixului de marketing prin instrumentele sale.
O analiza succintd a acestora este prezentatd in tabelurile 4 si 5.

Tabelul 4. Instrumente ale politicii de comunicare utilizate de hoteluri [elaborat de autor]

Instrumente ale politicii de comunicare / hoteluri Codru | Dacia | Regency
Direct-mailing + + +/-
Cardul de fidelitate - - -
Cluburi de clienti - - +/-
Marketingul telefonic + + -
Marketingul interactiv + +
Event marketingul + - +/-
Relatiile cu publicul + +
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Concluziile ce rezulta din tabel se prezinta astfel: marketingul interactiv si relatiile cu publicul
sunt instrumente ale politicii de comunicare utilizate de toate hotelurile. Hotelul Codru utilizeaza
eficient event marketingul in comunicarea cu clientii. Deoarece comunicarea de la persoand la persoana
este un instrument foarte eficient in promovarea hotelului, se recomanda, totusi, includerea in
obiectivele strategice crearea cluburilor de clienti, cat reale, atat si cele din mediul virtual. Analog, se
recomanda si hotelului Dacia formarea cluburilor de clienti, in plus, se considera oportund dezvoltarea
instrumentului de event marketing — existd factori favorabili. Hotelul Regency utilizeaza direct-
mailing-ul doar pentru a-si felicita clientii cu principalele sarbatori ale anului, acest instrument nu este
utilizat la anuntarea despre promotii speciale. Nu sunt utilizate cardurile de fidelitate si marketingul
telefonic. Cluburile de clienti sunt formate doar In mediul virtual [3, pag. 251], in realitate, Insa nu se
poate lauda cu o istorie de creare a cluburilor, deoarece hotelul este nou. Marketingul interactiv est
activ utilizat, fiind implicat foarte des personalul in promovare. Relatiile cu publicul presupun
publicarea articolelor in presa locald si internationald [1, pag. 251]. Este mai putin practicat event
marketingul, fapt la care ar trebui sa se acorde atentie de catre managementul hotelier.

Tabelul 5. Instrumente ale mixului de marketing utilizate de hoteluri [elaborat de autor]

Instrumente ale politicii de pret Codru | Dacia | Regency
Sistemele de reduceri si bonusuri + + +
Stimulente financiare + - -
Diferentierea preturilor + + -

Premii de fidelitate - - -
Instrumente ale politicii de prestare

Imbunatatirea calititii totale a prestarii serviciilor + + +
Programe speciale de Insotire a serviciilor de bazd cu cele complementare + + +/-
Imbunatitirea designului interiorului + + +/-
Oferte de servicii speciale + + -

Analizand tabelul se constatd cad toate hotelurile se axeaza mai mult pe diverse sisteme de
reduceri si bonusuri. Acest fapt nu se considera unul favorabil pe termen lung, deoarece implica
reduceri de costuri des neprevizibile, cat si posibilitatea de copiere a acestor tehnici de cétre concurenti.
Hotelurile Codru si Dacia, in cadrul acelorasi oferte, practica diferentierea preturilor pentru clientii ce
au relatii de duratd cu hotelul. Premiile de fidelitate riman un instrument neexploatat: se recomanda de
studiat ofertele municipale de activitati, ulterior sa se concluda acorduri de colaborare. O altd concluzie

=9

rezultantd este ca toate hotelurile intens utilizeazd instrumentul ,calitatea totald” al politicii de
marketing. Hotelul Regency se axeaza mai putin pe oferte de servicii speciale, deoarece acestea
presupun eforturi si costuri suplimentare, timp si implicare a mai multor departamente in prestarea lor.
Instrumentele prezentate mai sus nu sunt suficiente pentru crearea strategiilor de fidelizare, dar
utilizarea lor nu poate fi exclusa. De aceea, hotelierii trebuie sd realizeze importanta lor ca aspect al

strategiilor de marketing, in plus, sd constientizeze faptul ca ele, fiind utilizate in ansamblu cu

Managementul Relatiilor cu Clientii, de exemplu, creaza un proces dinamic si in continua schimbare.
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In plus, se recomanda o ajustare a mixului de marketing la strategia de segmentare a clientilor in functie
de gradul de loialitate si de generatie, deoarece intelegerea nivelurilor de clienti si valoarea monetara pe
care fiecare dintre aceste niveluri o reprezintd pentru hotel este de o importanta vitala.

Tabelul 6. Tipologia clientilor in functie de gradul de loialitate [elaborat de autor]

Autor | Tipologia clientilor dupa gradul de loialitate si generatie
a)  Grad de loialitate
George H. comutatori (comuteaza de la brand cu orice ocazie) - schimbatori (loiali unui brand pentru o perioada de
Brown, 1952 timp, dar usor comuteaza) - partial loiali (loiali a doud - trei marci) - loialii de baza (cumpard mereu
aceeagi marca)
Henry Assael, complecsi in loialitate (cerceteaza, apoi dezvoltd convingeri despre brand si, in cele din urma fac o
1987 alegere grijulie); ce dispun de disonanta n loialitate (analizeaza situatia pe piatd si cumpara destul de

repede); ce dispun de obisnuintd in loialitate (iau decizii bazate pe familiaritatea marcii); comutatorii de
branduri (aleg marcile fara multa evaluare, apreciindu-le in timpul consumului)

David A. Aaker, | neloiali (complet indiferenti) — multumiti sau, cel putin, nu nemultumiti (vulnerabili la concurenti) -
1991 satisfacuti (concurentii trebuie sa creeze un stimulent de comutare) — cu atasament emotional (exista
relatie de duratd) - angajati (mandri cé au descoperit si utilizat brandul)

Worcester,1997 suspect, prospect, client, loialist si avocat
Rowley J. si loiali neangajati (neutri §i neinteresati); loiali perturbatori (clientii anteriori cu atitudini negative

Daves J., 2000 puternice); loialii dezamagiti (au fost loiali, loialitate in descrestere); loiali perturbati (clientii existenti
care sufera o perturbare temporara in statutul lor de loialitate)

Reinartz si strainii (profit redus, durata scurta a relatiei); lipitorii (profit mic, durata lunga a relatiei); fluturii (profit
Kumar, 2002 inalt, durata scurta a relatiei); prieteni adevarati (profit Tnalt, durata lunga a relatiei)

Kotler Ph.,2005 | problematici (aduc venituri reduse, perspective de dezvoltare nefavorabile); clientii semn de intrebare
(potential ridicat de profitabilitate, posibilitate de a devini star); productivi (valoare ridicatd, durata a
relatiei de afaceri relativ redusd); star (potential ridicat de profitabilitate)

Nigel Hill, 2007 | accesibili (puternica preferinta pentru alternativele concurentilor); cocheti (mic angajament pozitiv,
interesati activ de alternative); vulnerabili (aparent clienti loiali, dar dispun de nivel ridicat de inertie i
interes fatd de concurenti); loiali (devotati total, interes mic fata concurenti)

Mark Hunter, rataciti (in cautarea unui sentiment de experienta si / sau comunitate); ghidati de necesitate (intentie de a
2008 cumpdra un anumit tip de serviciu); impulsivi (achizitioneaza la necesitate si din capricii); discount

(achizitioneaza frecvent, dar numai la reduceri); fideli

b)  generatie

Lisa G., 2015 generatia linistita (tehnici ce subliniaza valorile traditionale); BabyBoomers (personalizarea serviciului;
priceputi la tehnicd); Gen X (lucruri de marca; consumatori de divertisment); Gen Y — (hotelul trebuie sa
aiba angajamente fatd de mediu, tehnologie avansata, oferte gratuite de comunicare) [4, pag. 108]

Fiecare piatd constd dintr-un numadr diferit de clienti din aceste categorii. Dupa cum se vede din
tabel, segmentele de clienti cu grad divers de fidelizare vor avea nevoi si prioritati diferite. Ei vor avea
cu siguranta perceptii diferite ale performantei organizatiei si, prin urmare, va fi necesara definirea
strategiilor distincte pentru diferite segmente de loialitate si evaluarea periodicd in dinamica a
rezultatelor obtinute. Acestea pot fi acumulate cu ajutorul metodelor cantitative de cercetare, precum si
a cunostintelor profunde care vin din abordarile calitative sau nestructurate, metodele fiind adaptate la
strategiile companiei in dependentd de ciclul de viatd al intreprinderii si de aparitia ad-hoc a
necesitatilor pietii.

Regula principalad a metodei cantitative este ca fiecare respondent trebuie sd raspunda la aceeasi

serie de intrebari. Abordarea este foarte structuratd si implica, in mod normal, un numar mare de
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chestionare. Acestea sunt unele dintre cele mai comune instrumente de colectare a datelor din sondaje,
autorul propunandu-le utilizarea lor marketerilor hotelurilor Codru, Dacia si Regency. Chestionarea, in
cadrul acestor hoteluri, presupune o alegere relevanta din categoriile specificate (excelent, foarte bine,
bine, nesatisfacitor, rau), ulterior acestea fiind codate numeric de la 5 la 0, facilitind cuantificarea
datelor. Chestiunile generale demografice cu privire la sex, varstd, activitate au fost concentrate in
simpla solicitare de a nota numarul odaii, fiind identificate ulterior cu ajutorul softului hotelier. Ulterior
datele cu privire la varsta vor fi riguros analizate de autor, pentru a promova ideea fidelizarii clientelei
in baza caracteristicii specifice ale necesitatilor generatiilor. Datele colectate din chestionare, autorul a
sugerat sd fie introduse intr-o baza de date de marketing rezultand intr-un raport. Din punct de vedere
structural, s-a considerat important de a include intrebérile ce vor identifica factorii determinanti ai
loialitatii, inclusiv gradualitatea acestor factori pentru diferite generatii de clienti. Astfel, s-au
concluzionat urmatoarele: a) ambianta (servicescape), ca element al calitatii, oferd cel mai puternic
motor al loialitatii pentru respondentii generatiei BB; b) echitatea pretului, element al credrii valorii
serviciului, este importantd pentru respondentii generatiei linistite; c) atributele intrinseci §i extrinseci
ale brandului (imaginea de marcd) au fost determinante pentru respondentii generatiei X; d) iar
respondentii generatiei Y au considerat constructor de fidelitate satisfactia generald a serviciului,
aceasta fiind mediator a tuturor celorlalti determinanti.

Raspunsurile divizate pe categorii de generatii la Intrebarile din chestionar au fost cuantificate si,
ulterior, evaluate. Astfel, acumularea punctelor / procentelor maxime pe verticala (tabelul 7) au
determinat importanta ,,calitatii serviciilor” ca factor determinant ai loialitatii, deci, hotelierii trebuie sa
analizeze aprofundat raspunsurile la intrebérile din chestionar ce se referd la acest factor. Analiza
cantitativd a numdarului de respondenti evidentiaza prezenta impunatoare a respondentilor din generatia
X, deci, autorul recomanda orientarea spre acest segment si spre determinantii loialitatii importanti lor.

Tabelul 7. Procentajul determinantilor loialitatii pe categorii de generatii [elaborat de autor]

Generatii / determinantii Calitatea Satisfactia Valoarea Imaginea de
loialitatii serviciilor clientului perceputa marca
Generatia linistita 22 33 28 17
BabyBoomers 41 17 18 26
Generatia X 27 22 15 36
Generatia Y 28 37 18 17
Generatia Z 26 30 37 7

Concluziile ce rezultd din tabel duc la notificarea mai multor implicatii manageriale, ca, de
exemplu faptul ca, totusi, este necesara aplicarea strategiilor diferentiate de fidelizare pe generatii.

In continuare, autorul incadreazd aceste rezultate in modelul corelational dintre indicii
caracteristici generatiilor de clienti si determinantii loialittii acestora (figura 3). Un alt aspect rezultant

din figura 3 este, de exemplu, faptul ca, deoarece calitatea serviciilor are un efect pozitiv direct asupra
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valorii percepute si un efect pozitiv direct asupra satisfactiei clientului si, calculand suma punctelor

acumulate de fiecare generatie (formula 1), pot fi stabiliti ,,promotorii” hotelului si ,,detractorii” lui:

I = calttaten servicitlor + valearsa perceputsi + satisfactio clien ()

Deci, In urma calculelor rezulta ca, la prestarea unor servicii de calitate, la un pret rezonabil si in
conditiile satisfactiei generale, ,,promotori” se vor considera oaspetii din Gen Z (96%) si Gen Y (87%).
Gen X (64%), totusi, nu poate fi consideratd ca ,,detractor”, cel mai mult probabil acesti factori sunt

mai putin relevanti fidelizarii decat imaginea de marca.

~

HI: Calitatea serviciilor este un factor predominant pentru Gen BB.

H2: Satisfactia clientului, rezultatd din calitate, este cel mai important factor pentru
Gen Y.

H3: Valoarea perceputa va fi determinanta pentru Gen L.

Valoarea
perceputi:

H4: Imaginea de marca este cel mai important factor pentru respondentii Gen X.
HS5: Calitatea, care creeaza loialitate prin intermediul satisfactiei, este importanta

Gen L -28
BB - 18
Gen X -25
GenY -20

pentru respondentii tuturor generatiilor
H6: Loialitatea atitudinald duce la loialitate comportamentald

Calitatea
serviciilor:

Loialitate
comportamentali

Loialitate H6

atitudinala

Gen L 22
BB - 41
Gen X -24
Gen Y -28

Satisfactia:

Gen L -33
BB-17
Gen X-15
Gen Y -39

Imaginea:

GenL -17
BB -26
Gen X -36
GenY-13

H7: Gen L: Satisfactie — Valoarea perceputi — Calitatea serviciilor — Imaginea

H8: Gen BB: Calitatea serviciilor — Imaginea — Valoarea perceputi — Satisfactie

HY9:Gen X: Imaginea — Valoarea perceputi — Calitatea serviciilor — Satisfactie

H10: Gen Y: Satisfactie — Calitatea serviciilor — Valoarea perceputi — Imaginea

Fig. 3. Model corelational dintre indicii caracteristici generatiilor de clienti si determinantii loialitatii
acestora [elaborata de autor]

Cu ajutorul modelului din figura 3 si a calculelor efectuate conform formulei 1 pot fi definiti
factorii determinanti ai loialitdtii per generatie, inclusiv, poate fi stabilitd prioritatea acestora pe
categorii de respondenti.

Cercetarea calitativd a pietei este o cercetare mult mai subiectivd care derivd concluziile sale
dintr-un grup mai mic si mai concentrat de persoane fizice, avand ca scop intelegerea in profunzime a
comportamentului uman, precum si motivele care guverneaza astfel de comportament. Autorul, in
lucrarea de baza, a recurs la interviuri structurate in procesul de cercetare a clientilor hotelului Codru.
Obiectivul a fost de a intelege subiectul care este cercetat din perspectiva celui intervievat si de a

intelege cum si de ce au ajuns anume la acest punct de vedere. Raspunsurile au fost plasate intr-o grila-
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tabel, avand ca scop analiza ponderii comentariilor facute pe marginea anumitei teme-cheie (referitoare
la mixul de marketing), consideratd ca importanta pentru client si, respectiv, ca factor determinant in
retentia lui [5, pag. 208]. Rezultatele se prezinta astfel:

a) politica de produs: s-a confirmat importanta majora a servicescape-ului in alegerea hotelului si
a factorilor ce tin de securitate, accesibilitate, functionalitate si confort; respondentii gen Y au
considerat necesitatea includerii atributelor econome si ecologice. Respondentii gen X, devenind forta
motrice in turismul de familie, au preferat includerea accesoriilor suplimentare ce le-ar face
confortabila acomodarea tuturor membrilor;

b) politica de pret: s-a identificat tendinta echitatii, corectitudinii si transparentei in strategia
promovarii pretului in Intreprindere;

¢) politica de distributie si rezervari: desi clientii au mentionat ca Inteleg strategiile hotelierilor
de mentinere a echitatii i corectitudinii, ei prefera anumite reduceri speciale sau avantaje suplimentare
referitoare la politica de anulare a rezervarilor etc.;

d) politica de promovare: importanta cardurilor de fidelizare, doar in masura in care acestea
ofera reduceri considerabile sau beneficii consistente comparativ cu concurentii; evidentierea
eficientizarii Managementului Relatiilor cu Clientii; website-ul va forma perceptia despre brand;

e) politica de personal: importanta gradului de formare a staff-ului si a calitatilor ospitaliere
individuale a persoanelor de contact; semnificativa este utilizarea eficientd a managementului
reclamatiilor;

f) procesul operational: un plan individual eficient de management al talentelor este insuficient
pentru a obtine avantaje competitive optime, de aceea hotelul este nevoit sa-si regandeascd modelul
global al operatiunilor zilnice interne.

In consecinti, autorul mentioneaza ci, oricare ar fi metoda selectati de hotelieri pentru cercetarea
pietii si investigarea necesitdtilor clientilor actuali si potentiali spre determinarea strategiilor de
fidelizare a lor, ea implica timp, costuri si abilitati specifice ale marketerilor — cercetatori. Totusi, la
diferite etape de dezvoltare a hotelului, se recomanda anumite tehnici de cercetare care ar raspunde la
intrebdri in modul cel mai adecvat, adica in ciclul initial de viatd autorul sugereazi sa fie utilizat
chestionarul, dat fiind faptul ca prezinta avantaje economice si de timp, poate afla parerea unui numar
mare de clienti, este usor de analizat, accesibil. In ciclul de dezvoltare a intreprinderii, se recomandi
aplicarea sondajului ca tehnicd de investigare a necesitatilor clientilor, cumulatd cu intervievarea,
ambele colectand atat date cantitative, cat si calitative.

in capitolul 3 ,,Elaborarea strategiei de fidelizare a clientilor in hotel conform ipotezelor
generatiilor” este prezentatd analiza comparativd a pozitillor de piatd si strategiile de fidelizare a

hotelurilor “Regency”, ,,Codru” si ,,Dacia”. Initial este stabilitd problematica sectorului hotelier in
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29 (13

Republica Moldova, ulterior este studiat profilul hotelurilor ,,Regency”, “Dacia” si ,,Codru”, sunt
cercetate componentele structurale ale oaspetilor lor, cat si este constituit demersul strategiilor
competitive orientate spre consolidarea fidelizarii clientelei hotelurilor, strategii bazate pe
caracteristicile specifice generatiilor de clienti.

Autorul a selectat hotelurile de categoria de 4 stele, dat fiind faptul ca a) sunt reprezentative din
rapoarte transparente, ce oferd posibilitatea efectudrii studiilor in domeniu si d) serviciile lor sunt unele
din cele mai solicitate, setul de servicii fiind variat si implicand analizd minutioasd pentru a oferi
posibilitatea prestarii calitative a lor.

Chiar daca hotelurile ,,Regency”, ,,Codru” si ,,Dacia” sunt diverse dupa dimensiuni (autorul
analizeaza activitatea lor, evidentiind dimensiunea optimd a hotelurilor pe piata din Republica
Moldova), dupa istorie (autorul mentioneaza ca istoria este un element important in selectia si retentia
clientilor, dar nu cheie, dupad cum a demonstrat-o cazul hotelului Dacia) si dupa volumul serviciilor
prestate (autorul prezinta setul de servicii si demonstreaza ca anume diversificarea lor este elementul
cheie n optimizarea afacerii), acestea, totusi, au In comun categoria de stele, amplasamentul si, ce este
important, categoria de clientela.

Deci, hotelul Codru are o istorie bogata, datatd din sec XIX, hotelul Dacia este construit mai
recent, Inceputul anilor 1980, pe cand Hotelul Regency este doar la inceput de activitate. Astfel,
managerii hotelului Regency sunt impusi sa duca o politicd mai dura de atragere a clientilor. Analizand
compartimentul ,,subunitéti”, se observa o diversificare mai larga a serviciilor hotelului Codru, dat fiind
faptul ca dimensiunile lui sunt net superioare celor ale hotelului Regency, dar sunt practic identice cu
cele ale hotelului Dacia. Este de mentionat cd potentialul hotelului Dacia de diversificare a
subunitatilor, respectiv, a serviciilor, este mult mai mare, recomandare sugeratdi managementului
acestui hotel de catre autor. Managerii hotelului Regency urmaresc si ei strategia de diversificare
extinsa a serviciilor sale.

Pentru a realiza o analizd de marketing a hotelului trebuie sa se cunoasca pozitia lui
concurentiald, adica cota de piatd ocupatd de acest hotel. Autorul, in asa mod, afld ecartul ponderii de
facto si teoretice pe piata. Initial, autorul face un studiu al activitatii principalilor concurenti ai hotelului
Regency, reflectati 1n princpialii indicatori hotelieri, pentru perioada cand acesta a activat in 2012 —
august — decembrie (total zile 153).

In tabelul 8 este ilustrat faptul ci, pe perioada august — decembrie 2012, cel mai inalt grad de
ocupare cu cele mai multe innoptéri le are hotelul Leogrand — 57,7% cu 12625 de innoptari, la
capacitatea de 143 camere, iar cel mai mic grad de ocupare etse hotelul Jolly Alon - 27% gradul mediu

de ocupare cu 3305 Tnnoptari si o capacitate de 80 camere.

20



Tabelul 8. Gradul de ocupare al hotelurilor concurente [elaborat de autor]

Denumirea hotelului Capacitatea de Gradul mediu de ocupare, % | Innoptiri
cazare
Regency Hotel**** 38 44,79 2604
Complexul Hotelier Codru**** 135 41,27 8524
Hotelul Dacia**** 84 31,40 2402
Leogrand Hotel si Convention Center**** 143 57,70 12625
Jolly Alon Hotel**** 80 27,00 3305

Fiind in permanentd concurentd, titanii pietii hoteliere din Moldova, hotelul Codru si hotelul
Leogrand detin cel mai mare numar de Tnnoptari, respectiv, cea mai mare cotd de piata.

In figurile de mai jos sunt prezentate gradul de ocupare hotelier teoretic si realizat si ecartul lor.

| | ]
30% | Jolly Alon
'g 20% _l_’.Lﬁugmd__
z B Gradulnominal de = i
4 ocupare g 1
) E
& 0% 8 Giradul real de ocupare = Codm u Ecart
0% T T T T f Regency
4 > 2 &
é@‘ Ob“ & & ?"\0‘\ Hotelul -20.0020  -15.00% -10.00%  -5.00% 0.00%
Qf‘% ¢ Q & N
¥© Procentaj

Fig. 4. Gradul de ocupare hotelier, nominal si Fig. 5. Ecartul procentual al gradului de ocupare

realizat [elaborata de autor] [elaborata de autor]

Autorul a identificat ca potentialul maxim al hotelurilor nominalizate este de 480 camere zilnic.
Ecartul procentual evidentiaza realizarea si / sau realizarea insuficientd a potentialului hotelurilor
prezentate. Pentru perioada august — decembrie 2012 acest potential a fost utilizat la doar 40,11%, adica
59,89% reprezintd potentialul nevalorificat al hotelurilor mentionate. Hotelul Codru, avand 135
camere, nu 1si valorifica potentialul la 16,52%, plasandu-se, astfel pe ultimul loc; la celalalt capat este
hotelul Regency, a carui exploatare insuficientd a fondului de camere est de doar 4,37%, acesta este un
indicator foarte bun, dat fiind faptul ca aceastd perioada a fost chiar una de debut pentru acest hotel.

In continuare, autorul se referd in special la structura bazei de clienti ai hotelurilor Regency,
Dacia si Codru, dat fiind faptul ca ei sunt cei care dicteaza stabilirea strategiilor manageriale. Aceasta
nu diferd mult una de alta, hotelurile aflindu-se intr-o concurenta permanenta. Toate trei au atat clienti
din Republica Moldova, cat si strdini: oameni de afaceri, delegati, oameni de cultura.

Tabelul 9. Structura pe state a vizitatorilor hotelurilor Regency, Dacia si Codru [elaborat de autor]

Vizitatori, august—-decembrie 2012 Hotelul Codru SRL | Hotelul Regency SRL | Hotelul Dacia SRL
Rezidenti in Republica Moldova 213 189 77
Vizitatori nerezidenti 8311 2666 2325
TOTAL 8524 2855 2402

Raportul procentual al cetatenilor Republicii Moldova se prezinta astfel: 2,5% 1n hotelul Codru,

3,2 in hotelul Dacia si 6,62% 1n hotelul Regency din totalul de clienti. Datele statistice confirma faptul
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ca rezidentii moldoveni se cazeaza in mare parte in unititi estivale, intreprinderile descrise fiind
hoteluri a caror clienteld este preponderent una de afaceri. Pentru atragerea clientilor autohtoni e
necesar de marit si de diversificat gama de servicii.

Analizand structura pe state, situatia clientelei hotelurilor se prezinta astfel:

- hotelul Codru: turisti din Roméania - 30%, Federatia Rusa - 12,36%, Ucraina - 6,05% etc.;

- hotelul Regency: turisti din Romaénia - 18,38%, Ucraina - 11,93%, Germania - 9,45% etc.;

- hotelul Dacia: turisti din Roménia - 13,28%, Federatia Rusa - 12,45%, Bulgaria - 11,03%,
Ucraina - 9,24% etc.

Cetatenii romani domina 1n cantitate 1n toate trei cazuri, devastand considerabil celelalte state; in
asa mod, se propune intentarea unor actiuni de mentinere a lor prin studierea profunda a necesitatilor
clientilor din tara vecini si satisfacerea lor la nivelul solicitat. In plus, se impune crearea unei strategii
de atragere si fidelizare a clientilor celorlalte state, utilizdnd strategii bine definite, axate pe specificul
culturii si traditiile fiecarui stat, cat si pe noutdtile din domenii practicate de clientii fideli si cei
potentiali. In plus, analizind structura bazei de clienti pe state, se identific o posibilitate de satisfacut
anumite cerinte / necesitati ale clientilor cumulandu-i pe grupuri de state vecine ale caror cutume si
activitati uzuale sunt similare, astfel reducandu-se costurile pentru antrenarea diverselor parghii spre
realizarea strategiilor prevazute.

O alta concluzie ce rezulta din analiza portofoliului de clienti a hotelurilor este ponderea grea a
agentilor ce fac rezervari la hotel (ambasade, intreprinderi de stat, ong-uri, companii, agentii de turism
s.a). De aceea, initial, hotelierii isi vor stabili obiective bine trasate, integrate, ce vor defini strategia de
atragere si, ulterior, fidelizare a agentilor de rezervari, paralel, evident, vor fi analizate si strategiile de
fidelizare a clientilor individuali ai companiei.

Pentru a aplica metodele de fidelizare a clientilor din diferite generatii, se impune analiza

profilului clientelei fiecarui hotel dupa varsta.
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Fig. 6. Structura clientelei dupa varsta [elaborata de autor]
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Din diagrama de mai sus se vede clar ca majoritatea oaspetilor in toate trei hoteluri apartin
generatiei X, respectiv, se vor analiza minutios caracteristicile acestei generatii, cat si factorii
determinanti ce-i loializeaza, pentru a facilita procesul de fidelizare. Evident, nu se va exclude analiza
caracteristicilor celorlalte generatii, initial pentru atragere, ulterior pentru fidelizarea lor.

Studiul strategiilor aplicate de managerii hotelului Codru a constat adoptarea unei strategii
agresive de dezvoltare pentru a aduce brand-ul la adevirata sa valoare. In fiecare an planificarea
strategica pune in prim-plan analiza pozitiei hotelului pe piatd. Pe baza informatiilor pe care le pune la
dispozitie sistemul informational, se evalueaza situatia prezentd, stabilindu-se pozitia pe care o are
hotelul pe piata si se anticipeaza modificarile ce vor influenta capacitatea sa de satisfacere a clientilor.
In acest scop, se face o cercetare a mediului ambiant al hotelului pentru a cunoaste fortele
necontrolabile ale acestuia [7, pag. 210], comportamentul consumatorilor pentru a afla de ce clientii
folosesc serviciile hotelului si a pietei care ii ofera cele mai multe date cu privire la ce servicii trebuie
prestate, cum, cand si in ce conditii. Studiul rezultatelor acestei cercetari conduc la elaborarea directiilor
strategice ale intreprinderii [6, pag. 220]. Astfel, in urma analizei SWOT efectuate la hotelul Codru s-a
determinat ca acesta este o companie mare, foarte de succes (21 de puncte forte si 10 oportunitati), dar
incd mai are unele puncte slabe si probleme (9 puncte slabe si 7 riscuri). Analiza pe orizontala a
determinat dominatia punctelor forte, deci hotelul dispune de un mediu intern puternic. O situatie
asemandtoare este si la mediu extern, desi nu atat de sigurd. Spre comparatie, In hotelul Dacia
predomina punctele slabe (10) versus celor forte (8), cat si amenintirile (7) versus oportunitati (4). In
consecinta, situatia poate fi consideratd mai precara comparativ cu cea a hotelului Codru, sugerandu-se
managerilor acestui hotel un studiu amplu al managementului calitatii totale a serviciilor, o analiza a
bazei de date a clientilor, cat si o monitorizare permanentd a feed-back-rilor acestora, ca suport al
directionarii tacticilor manageriale.

In consecinta, autorul recomanda conducerii hotelurilor ca strategiile generale de fidelizare si fie
tratate ca procese integre, circulare, ce vor evolua pas cu pas si ar presupune redefinire, reconcentrare,
reinventare, reinvestire si vor cuprinde fiecare departament al companiei, cu implicarea fiecarui angajat.
Aceasta va crea o abordare unitara si o culturd de conlucrare in cadrul organizatiei, fiecare interactiune
cu clientii realizandu-se intr-un mod uniform. Este necesard coerenta intre departamentele companiei si
canalele media utilizate de hoteluri in procesul de promovare, pentru mentinerea la nivel inalt a
reputatiei brandului. Este important sa se tind cont de relevantd, recompense si recunoastere in relatia
cu clientii, inclusiv utilizarea metodelor de segmentare per generatii In procesul trasarii strategiilor de

fidelizare bazate pe comunicare, sistemul feed-back-urilor si recompenselor.
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III. CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Concurenta sporitd Intr-un mediu tot mai transparent, necesitatea stringenta de diferentiere
a brandului, precum si oportunitatile si provocdrile pietii emergente evidentiaza considerente
strategice cu care se Intdlnesc companiile din sectorul hotelier. Analiza problematicii acestui
sector, cat si considerentele ce tin de consolidarea strategiilor de fidelizare a clientilor hotelieri,
bazate pe dezvoltarea complexului de servicii prestate si gestionate in perspectiva teoriei
generatiilor, sunt expuse 1n lucrarea de fata, iar rezultatele se prezinta astfel:

1. Pana recent, s-a acordat foarte putind atentie notiunilor de fidelitate — fidelizare si
dimensiunilor Managemenului Relatiilor cu Clientii in industria hoteliera, desi s-a constat ca
existd o multime de oportunititi pentru extinderea literaturii de specialitate cu privire la
dimensiunile managementului relatiilor cu clientii, cat si la performanta hotelierd, atat teoretic,
cat si la nivel empiric. Astfel, analizdnd detaliat constructorii Managementului Relatiilor cu
Clientii n cadrul prestarii serviciilor in hotel, autorul evidentiaza ca cele mai bune practici in
servirea clientilor rezidad capacitatea de a intelege si de a gestiona adevarata naturd a satisfactiei
clientilor, de a excela 1n servicii si de a implica clientul in procesul de prestare a serviciilor.

2. In urma studiului noilor teorii, modele si instrumente aplicate in eficentizarea relatiilor
cu clientii, inclusiv a teoriei generatiilor, a modelului multidimensional al factorilor determinanti
ai loialitdtii, a teoriei influentei factorilor determinanti ai loialitdtii asupra generatiilor de clienti
hotelieri, au rezultat urmatoarele ipoteze:

2.1. calitatea serviciilor este un factor predominant pentru generatia Baby Boomers
(1943-1959);
2.2. satisfactia clientului, rezultatd din calitate, este cel mai important factor pentru

generatia Y (1978-1994);

2.3. valoarea perceputa va fi determinanta pentru generatia linistita (1925 - 1942);

2.4. imaginea de marca este cel mai important factor pentru respondentii generatiei X
(1959-1977).

Factorii prezentati In ipoteze diferentiazd generatiile de clienti, totusi s-au constatat si
criterii care au fost considerati foarte importanti de membrii tuturor generatiilor, acestea formand
baza serviciilor de calitate.

3. Este necesard utilizarea metodelor cantitative si calitative pentru determinarea eficientei
strategiilor de fidelizare orientate spre diferite tipuri de clienti. Hotelierii trebuie sa gaseasca

raspunsuri care ar explica un anumit tip de comportament si atitudini ale clientilor, precum si
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motivatiile companiei pentru anumite decizii, de aceea ei vor cumula ambele metode, acestea vor
ajuta la elucidarea situatiei pe deplin a Intreprinderii fiind adaptate la strategiile companiei in
dependenta de ciclul de viata al intreprinderii i de aparitia ad-hoc a necesitatilor pietii.

4. In urma examinarii prin analiza corelationala a interdependentei variabilor ce afecteaza
loialitatea fatd de Intreprindere, cat si a gradualitatii acestor factori pentru diferite generatii de
clienti, s-a constatat o dependenta semnificativd a satisfactiei (care influienteaza direct
fidelitatea) de atributele ce creeaza perceptia calitdtii, ce influenteaza valoarea si ce identifica
imaginea de marcad a companiei. Prin urmare, serviciul trebuie sa fie o parte integranta a oricarei
strategii de creare a satisfactiei pentru clienti, iar managerii, cunoscand produsul lor, trebuie sa

influienteze cresterea valorii acestuia pentru a crea experiente satisfacatoare de servicii.

5. Datoritd noilor modificari ce apar in comportamentul clientilor, hotelurile sunt obligate
sd-si propund noi obiective si sd-si defineasca noi metode de conducere in masura sa le asigure
nu numai continuitatea activitatii, dar, In special, redresarea acesteia in conditiile amplificarii
complexitatii si dinamismului mediului economic. Astfel, in urma studiului de marketing
perfectat cu scopul de a cunoaste pozitia concurentiald a hotelurilor, cét si a analizei ecartului
procentual de realizare si / sau realizare insuficientd a potentialului hotelurilor, s-a stabilit ca
hotelurile 1si valorifica insuficient potentialul de exploatare a fondului de camere, acesta fiind un
indicator direct proportional veniturilor hotelurilor.

6. Cercetarea profilurilor bazelor de clienti ai hotelurilor Codru, Dacia si Regency a
evidentiat faptul ca majoritatea oaspetilor apartin Generatiei X, respectiv, se vor analiza minutios
caracteristicile acestei generatii, cat si factorii determinanti ce-i loializeaza, pentru a facilita
procesul de fidelizare in intreprinderi.

7. Analiza SWOT a hotelurilor Codru si Dacia a evidentiat avantajele si dezavantajele
acestora. Astfel, s-a determinat prezenta unui mediu intern puternic si a unui mediu extern mai
putin sigur, in cazul hotelului Codru si necesitatea fortificarii ambelor medii, in cazul hotelului
Dacia.

8. Portofoliul clientilor trebuie sa cuprinda doua aspecte: clientii individuali §i agentii
intermediari de rezervari. Deci, initial, hotelierii isi vor stabili obiective bine trasate, integrate, ce
vor defini strategia de atragere si, ulterior, fidelizare a agentilor de rezervari, paralel, evident, vor
fi analizate si strategiile de fidelizare a clientilor individuali ai companiei. in plus, strategiile de
fidelizare se cer a fi bine definite, In termeni de: stabilire a gradualitétii, a ciclulului de viata si
valorii clientului, cat si a specificului caracteristic al generatiilor din care face parte. Aceasta din

urma este cu atat mai importantd, cu cat implicatiile factorilor determinanti ai loialitatii sunt au
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caracteristici proprii fiecarei categorii de generatii.

9. Si, in final, investigarea periodicd a intregii baze de clienti si aplicarea strategiei de
comunicare bazate pe ipoteza influentei generatiilor, cat §i a strategiei gestiondrii feed-back-
urilor si a recompenselor oaspetilor, in dependenta de specificul generatiei din care fac parte este

deja un imperativ al timpului, acestea asigurand eficientizarea activitatii intreprinderii hoteliere.

Recomandari:

Autorul vine cu recomandari considerand ca eforturile de mentinere a celor mai valorosi

clienti justifica investitiile considerabile in strategiile de fidelizare, si anume:

1. se recomanda trecerea a cinci etape pentru a dispune de o strategie de succes: (1)
alegerea cu rigurozitate a clientilor cheie, (2) desfasurarea activitatilor de cercetare si studiere a
istoriei lor, (3) evaluarea continud a preferintelor si a asteptarilor lor si depunerea eforturilor spre

a le depasi, (4) elaborarea strategiei proprii de fidelizare a clientelei si (5) evaluarea strategiei.

2. se recomanda utilizarea metodelor cantitative si calitative de cercetare care sd permita
furnizarea de date utile trasdrii directiilor strategice, iar pentru a descoperi modul in care
compania si clientii sdi percep fidelizarea, este necesar sa se efectueze studii aprofundate ale
acestor metode, fiind adaptate la aceste strategii in dependenta de ciclul de viata al Intreprinderii,
de aparitia ad-hoc a necesitatilor pietii s.a.

3. pentru realizarea obiectivului strategic de fidelizare a clientilor (intarirea relatiei cu
clientul satisfacut si / sau stabilizarea relatiilor deteriorate cu clientul nesatisfacut) este nevoie de
instituit un management al satisfactiei clientilor, cat si unul al reclamatiilor pentru recucerirea
clientilor nemultumiti.

4. deoarece intelegerea tipologiei clientilor si valoarea monetard pe care fiecare din ei o
reprezintd pentru hotel este de o importantd vitald, autorul recomanda studiul categoriilor de
clientela, strategia de fidelizare a fiecarui grup fiind abordata in functie de particularitatile
identificate individual prin analiza portofoliului lor si a bazei de date care include informatii
detaliate despre acestea.

5. se recomandd utilizarea strategiilor de comunicare bazate pe ipoteza influentei
generatiilor si a strategiei gestiondrii feed-back-urilor §i a recompenselor oaspetilor, in
dependenta de specificul generatiei din care fac parte. Se va tine cont in primul rdnd de factorii
importanti pentru toate generatiile si, ulterior, in dependentd de generatia care se considera

valoroasd, vor fi initiate strategii ce loializeazd membrii acesteia.

6. este necesara crearea, de cdtre managerii tuturor hotelurilor, a strategiei de diversificare
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extinsd a serviciilor hoteliere, a strategiilor de comunicare bazate pe ipoteza influentei
generatiilor, cat si strategia gestiondrii feed-back-urilor si a recompenselor oaspetilor (relevanta,
recompense §i recunoastere), in dependentda de specificul generatiei din care fac parte. Pentru
asigurarea unei activitdti eficiente, cerinta de baza fatd de conducerea hotelurilor, constd in
investigarea periodica a Intregii baze de clienti si aplicarea strategiilor generale de fidelizare ca
procese integre, circulare, ce vor evolua pas cu pas si care ar presupune redefinire, reconcentrare,
reinventare, reinvestire, strategii ce vor cuprinde fiecare departament al companiei, cu implicarea
fiecarui angajat.

7. Republica Moldova nu dispune de nici un cadru juridic in distributia online. in
consecintd, activitatea hotelierilor in domeniul promovarii online, cat si a fidelizarii clientelei,
depinde de cativa jucatori mari a caror practici in domeniul distributiei digitale si comentariilor
online despre hotel sunt considerare a fi neechilibrate sau neloiale. De aceea, autorul considera
inevitabild punerea in aplicare a obiectivelor de referinta propuse de HOTREC pentru a pastra
pietele transparente, deschise si competitive, in beneficiul clientilor, intermediarilor si

hotelurilor.

Sugestii privind cercetarile de perspectiva:
1. Efectuarea de cercetdri stiintifice in domeniul credrii teoriei influentei generatiilor
asupra factorilor determinanti ai loialitatii.

2. Efectuarea analizelor SWOT si PESTEL a hotelului Regency.

3. Cercetarea legislatiei altor tari In domeniul turismului, elaborarea propunerilor de
perfectionare a legislatiei autohtone in acest domeniu.

4. Efectuarea cercetarilor stiintifice in vederea credrii unui mecanism de adaptare si
implementare a soft-urilor hotelurilor la programul STAR.

5. Efectuarea studiilor aprofundate a factorilor determinanti ai satisfactiei personalului,
implementarea rezultatelor in practica hotelurilor din Republica Moldova.

6. Efectuarea cercetdrilor stiintifice in vederea credrii unui mecanism de adaptare si
implementare a soft-urilor iIntreprinderilor din industria turismului Republicii Moldova in

programul ECSI al Comisiei Europene.
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ADNOTARE

la teza pentru obtinerea gradului stiintific de doctor in economie cu tema
»Managementul fidelizarii clientilor in domeniul serviciilor hoteliere”
Lisa Galina, Chisinau, 2015

Structura tezei: lucrarea este compusa din introducere, trei capitole, concluzii, bibliografie cu
170 de titluri si anexe. Lucrarea cuprinde 124 pagini text principal, 29 figuri, 14 tabele, 3 formule, 18
anexe. In baza tezei au fost publicate 7 articole.

Cuvinte-cheie: industria ospitalitatii, servicii hoteliere, factori determinanti ai fidelizarii,
calitatea serviciilor, valoarea perceputd, satisfactia clientilor, imaginea de marca, teoria generatiilor,
model corelational dintre indicii caracteristici generatiilor si determinantii loialitatii.

Domeniul cercetarii 1l constituie 521.03 — Economie si managementul in domeniul de activitate.

Scopul lucrarii constd in elaborarea metodelor de evaluare a strategiilor de fidelizare a clientilor
in industria hoteliera si a managementului fidelizarii clientilor pentru eficientizarea procesului de creare
a strategiilor relationale in domeniul serviciilor hoteliere.

Pentru atingerea acestui scop, cercetarea a fost orientatd spre solutionarea urmatoarelor
obiective:

1. de a cerceta principiile teoretice ale managementului fidelizarii in intreprinderile hoteliere;

2. de a determina noile teorii si instrumente aplicate in eficientizarea relatiilor cu clientii;

3. de a analiza strategiile si instrumentele de fidelizare a clientilor 1n industria hoteliera;

4. de a analiza tipurile de clienti, de determinanti si gradul de fidelitate pe piata serviciilor hoteliere in
perspectiva teoriei generatiilor;

5. de a identifica metodele calitative aplicabile in strategiile de fidelizare a clientilor in managementul
hotelier din Republica Moldova si de a analiza rezultatele cercetarii si implicatiile practice;

6. de a dezvolta metodologii de evaluare a performantei managementului serviciilor hoteliere, cat si
principii de estimare a eficientei strategiilor manageriale de fidelizare a clientilor in hoteluri, in
perspectiva teoriei generatiilor.

Noutatea si originalitatea stiintifica rezida in:

— utilizarea metodelor cantitative si calitative Tn modernizarea bazei de date a clientilor hotelurilor
Regency, Codru si Dacia, aplicand principiul segmentarii profilurilor pe generatii;

— conturarea indicilor caracteristici ai generatiilor specifici domeniului hotelier;

— crearea ipotezelor influentii indicilor caracteristici ai generatiilor asupra determinantilor loialitatii;

— elaborarea strategiilor de fidelizare a clientilor in baza ipotezelor influentei caracteristicilor
generatiilor, cat i in baza modelului tridimensional al influentii lor asupra determinantilor loialitatii;

— formularea metodologiilor de redresare a sectorului hotelier din Republica Moldova sub aspect
praxiologic si sociologic.

Problema stiintificdA importanta solutionata consta 1n elaborarea solutiilor de consolidare a
strategiilor de fidelizare a clientilor hotelieri, bazate pe dezvoltarea complexului de servicii prestate si
gestionate 1n perspectiva teoriei generatiilor, prin aplicarea modelului tridimensional in evidentierea
importantei fiecdrei categorii de generatii, cat si in stabilirea factorului determinant al loialitatii
clientelei hotelurilor.

Implementarea rezultatelor stiintifice. In baza modelului structurat, se creeaza un program
complex, care, fiind conectat la softurile de baza ale hotelurilor, va genera informatii imediate despre
caracterul si necesitatile oaspetilor iIn momentul check-in-ului, optiuni ce vor ajuta receptionerii sa
selecteze camerele potrivite pentru ei. Concomitent se vor incuraja managerii pentru a promova politici
de fidelizare adaptate la specificul profilurile clientilor. Acest soft va fi pilotat initial in cadrul
hotelurilor ,,Regency”, ,,Codru” si ,,Dacia”.
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AHHOTANIMUA

K IMCCEPTALMU HA MPHCBOEHHE HAYYHOIi CTeleHH IOKTOPA M0 IKOHOMIKe KaHTuaaTa JIncobl
I'anunbl Ha Temy « M eHeTKMEHT JIOSILHOCTH KJIMEHTOB B TOCTHHUYHOM OU3HECe)
Kummnes, 2015

Crpykrypa pabdorbl: paboTa COCTOUT W3 BBEAEHMS, TPEX IJIaB, BBIBOJBI U PEKOMEHIAINY,
CTpaHHMIIBI OCHOBHOTO TeKcTa - 124, 170 mcnonp30BaHHBIX UCTOYHUKA, 3 (hopMyibl, 14 Tabmu, uryp
— 29, 18 npunoxennii. Ha ocHOBE TOKTOPCKOM AUCCEPTAIIK OITyOJIMKOBAHO 7 HAYYHBIX CTaThU.

KnroueBbie ciioBa: MHIyCTpUsl TOCTENPUUMCTBA, TOCTUHUYHBIE YCIyTH, OCHOBOIOJIAratolye
(aKkTOpBI JIOSUTBHOCTHA KJIMEHTOB, KAaueCTBO YCIYT, MOTy4YeHHAas BBITONA, CaTUC(aKIWs KIMEHTOB,
UMUK OpeHza, Teopusl IOKOJEHWH, KOPpEIALMOHHAs MOJEb IIOKa3aTenel XapaKTepHCTHK
TIOKOJICHUH ¥ ()aKTOPOB OMPEEISIOIIX JOSITbHOCT KIUEHTOB.

CrnenpaiabHocTh saBisiercs 521.03 - DkoHOMUKA 1 MEHEDKMEHT B OM3HECE.

Henbio auccepranuu sBseTcss pa3paboTKa METOAOB JAJIs OLEHKH CTPAaTeruil JOSIbHOCTH
KJIMEHTOB B MHAYCTPUM TOCTENPUMMCTBA M YIPABJICHUE JIOSJIBHOCTU KJIUEHTOB, C LEJBIO
PpalMOHATIM3ALH ITPOLIECCA CO3IaHMS PESIIMOHHBIX CTPATEruii TOCTUHUYHBIX YCIIYT.

Jnst pocTiokeHHst 3TOM LIeNM, HACTOsIIee HCCleoBaHHE ObUIO HAMpaBIEHO Ha pellieHHe
CIIETYIOLMX 3a/1a4: UCCIIEJOBAaHUE TEOPETUYECKUX OCHOB I10 YIPABJICHUIO JIOSUIBHOCTU KJIMEHTOB B
TOCTUHHAYHBIX TPEINIPUATHAX; OIPEACICHUE HOBBIX TEOPUM M HHCTPYMEHTOB NPHUMEHSIEMBIX B
YJIYYIIEHUH OTHOILEHUH ¢ KIMEHTaMM; aHAJIM3 CTpaTeruii 1 MHCTPYMEHTOB JIOSJIBHOCTU KJIMEHTOB B
UHIYCTPUM TOCTENPUMMCTBA; aHAJIU3 TUIIOB KJIMEHTOB, AETEPMUHAHTOB U CTENEHb JIOSJIBHOCTH Ha
PBIHKE TOCTUHUYHBIX YCIIyT, IPUHUMAasi BO BHUMAHHUE TEOPHIO ITOKOJICHNH; BBIBIICHUE KAUECTBEHHBIX
METOJOB TPUMEHSEMBIX B CTpaTErMsX JIOSUIBHOCTH KIMEHTOB B YIIPABIEHMHM T'OCTMHUYHBIX
npeqnpustusax  PecnyOnmukn  MongoBa M KOMMEHTHPOBAaHHME — PE3YJIbTaTOB  MPAKTHMYECKHX
UCCIIeIOBaHUM; pa3paboTKa METOMKH OLEHKHU 3((PEKTUBHOCTH MEHEIKMEHTa TOCTUHHYHBIX YCIyT U
NPUHIMIOB OUECHKH 3()(EKTUBHOCTH CTPATETHil 10 YNPABICHUIO JIOSITGHOCTHIO KIIMEHTOB B
TOCTUHHLIAX, IPUHUMAsl BO BHUIMaHHUE TCOPUIO TOKOJICHU.

Hayuynasi HOBU3HA M OPHUIHHAJILHOCTB JIMCCEPTALIMOHHOIO MCCIIEAOBAHMS 3aKIIOUaeTCs B:
UCTIOJIE30BAaHUH KOJIMYECTBEHHBIX M KAYECTBEHHBIX METOIOB JUIS MOJICPHH3AINK KIIMEHTCKOW Oa3bl
oreneit Regency, Konpy u Dacia, npyMeHsisi NpUHLUI CerMEHTAlMy NpoduiIeil Mo MOKOIEHUSIM;
BBISIBJICHHE CIICHM(PUIECKUX YepT IMOKOJEHUH XapaKTepPHBIX TOCTUHWYHON WHIYCTPUH; CO3/IaHUE
TUNOTE3 BIMATENBHUS CIELU(PUUYECKMX YepT TOKOJCHUWH Haja JIeTepMUHAHTAMU JIOSUIBHOCTH,
pa3paboTKe cTpaTervii JOsUTbHOCTH KJIMEHTOB, OCHOBAHHBIX HA TMIOTE3€ BIMSHUSA CHELM(PHUUECKUX
4yepT IMOKOJIEHWI M Ha OCHOBE TPEXMEPHOW MOJENM WX BIMSHMS Ha JIETEPMHHAHTHI JIOSUIBHOCTH;
pa3paboTKe METOJONOTMU BOCCTAHOBJIEHHS COLMOJIOTMYECKOTO M IPAKCHOJIOIMYECKOrO acHeKTOB
TOCTUHUYHOTO ceKTopa MONIOBBI.

Teopernyeckoe 3HaYeHMe M MNPaKTHYecKas NEHHOCTh PadoOThl 3aKIIOYACTCS B
pa3paboTKe peleHui 0 OOBEIUHEHHIO CTPATErril JIOSUIBHOCTH KIMEHTOB, OCHOBAHHbIE HAa TEOPUU
MIOKOJIEHUM JIUIsl Pa3BUTHUS NPENOCTABISIEMBIX YCIYT, NPUMEHEHHE TPEXMEPHOM MOZAENU C LENbIO
MOTYEPKUBAHMST BOKHOCTH KKIOW OTAENBHOW KaTeropuu TOKOJEHWH M ompezaencHue (axropa
JETEpPMHMHAHTA JIOSTIBHOCTH TOCTUHUYHBIX KIIMEHTOB.

IIpuMeHeHHe Hay4HBIX pe3y/bTaToB. Ha OCHOBE CTPYKTYpHMpOBaHHOM MOJIENIM CO3/aHa
IporpamMma, KOTopas INpU MOAKIIOYEHHHM K 0a30BBIM I'OCTMHMYHBIM CO(QTaM CMOXET MTHOBEHHO
reHepUpoBaTh UHPOPMAIMIO O CAMOM TI'OCTe, a Takke O ero norpedHocTsIX B MoMeHT «Check-In»-a,
OIIMH, KOTOPBIE TIOMOTYT aIMUHUCTpaTOpaM OBICTPO OTPEarupoBaTh U BbIOpaTh Hy>KHBIE JUI TOCTEH
KOMHATBI, a TaKKe MPOCTUMYJIMPYIOT MEHEDKEPCKUI COCTaB MPOJBUIaTh MOIMTHKY (HIEIN3aLUN
UCTIONIB3YSl JTaHHBIE O KJIMEHTaX. OTO MporpaMmHoe obecriedyeHne OyJeT IepBOHAYAIBHO
MIJIOTHPOBAHO B TOCTUHMIAX ,,Regency”, ,,Konpy” u ,,Dacia”.
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ANNOTATION
on the dissertation for obtaining the PhD scientific degree in economics, themed
»Customer Loyalty Management in Hotel Services”
Lisa Galina, Chisinau, 2015

Structure of dissertation: the thesis consists of introduction, 3 chapters, conclusions,
bibliography with 170 titles and annexes. The main text consists of 124 text pages, 14 tables, 29
figures, 3 formulas, 18 annexes. 7 articles were published on the topic of research.

Key words: hospitality industry, hotel services, determinants of customer loyalty, services'
quality, perceived value, customer satisfaction, brand image, generation theory, correlational model
between generational characteristics and loyalty determinants.

The field of research is 521.03 —Economics and Management (in branch).

The purpose of research is to develop methods for assessing customer loyalty strategies in the
hotel industry and to develop customer loyalty management in order to streamline the process of
elaborating relational strategies in hotel services.

To achieve this goal, the present research was aimed at solving the following objectives:

to investigate the theorical principles of the loyalty management hotel industry;

to identify the new theories and tools applied in customers relationships effectiveness;

to analyze the strategies and tools of customer loyalty in the hospitality industry;

to analyze the types of clients, the determinants and the degree of fidelity on hotel services
market in the theory of generations perspective;

5. toidentify qualitative methods applicable to customer loyalty strategies in the hotel management
of R. Moldova and to analyze the research results and practical implications;

6. to develop methodologies for assessing the performance of hotel services management and to
develop the principles for appraisal the efficiency of customer loyalty strategies in hotels considering
the theory of generations.

Scientific novelty lies in:

—  using quantitative and qualitative methods to modernize the customer intelligence of Regency,
Codru and Dacia hotels, using the principle of generational segmentation;

— outlining the generational features specific to hospitality industry;

— creating the hypotheses of the influence of the generational features on the loyalty determinants;

B

— elaborating customer loyalty strategies based on generational features on three-dimensional
model of their loyalty determinants influence;

— formulating the recovery methodologies of Moldavian hotel sector in sociological and
praxeological terms.

Significant scientific issue solved in the field is to develop solutions in order to strengthen hotel
customer loyalty strategies based on the development of provided services, managed in perspective of
the theory of generations, using the three dimensional model that highlights the importance of each
category of generations and establish the loyalty determinants of hotel customers.

Practical implementation of the results. Relying on the structured model, it is creating a

software, which being connected to the core hotels software will generate immediate information about
the nature and needs of guests upon check-in, the options will help receptionists to select the suitable
chambers for them and will encourage managers to promote their loyalty policies using customer

intelligence. This software will initially be piloted in the ,,Regency”, ,,Codru” and ,,Dacia” hotels.

31



LISA GALINA

MANAGEMENTUL FIDELIZARII CLIENTILOR iN DOMENIUL SERVICIILOR
HOTELIERE

Specialitatea 521.03 — Economie si Management in domeniul de activitate

AUTOREFERATUL
tezei de doctor 1n economie

Aprobat spre tipar: 25.05.2015 Formatul hartiei 60x84 1/16
Hartie ofset. Tipar ofset. Tiraj 50 ex.
Coli de autor.: 1,5 Comanda nr. 4

SRL ,PRINT-CARO”

Str. Mircesti 22/2, tel.: -22-93-16-53

32



