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ADNOTARE

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

Structura tezei: lucrarea este compusa din introducere, trei capitole, concluzii, bibliografie cu
170 de tithuri 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 perceputa, satisfactia clientilor, imaginea de marca, teoria generatiilor,
model corelational dintre indicii caracteristici generatiilor si determinantii loialitatii.

Domeniul cercetirii il constituie 521.03 — Economie §i managementul in domeniul de activitate.

Scopul lucririi consta in elaborarea metodelor de evaluare a strategiilor de fidelizare a clientilor
in industria hoteliera si a managementului fidelizirii 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 acerceta principiile teoretice ale managementului fidelizarii in intreprinderile hoteliere;

2. de adetermina noile teorii §i instrumente aplicate In eficientizarea relatiilor cu clientii;

3. de aanaliza strategiile si instrumentele de fidelizare a clientilor In industria hoteliera;

4. de a analiza tipurile de clienti, de determinanti i 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 i calitative iIn 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 determmantilor
loialitatii;

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

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

Problema stiintificd importanta solutionata constd 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 fiecdrei categorii de generatii, cat si in stabilirea factorului determinant al loialitatii
clientelei hotelurilor.

Implementarea rezultatelor stiintifice. In baza modelului structurat, se creeazi un program
complex, care, fiind conectat la softurile de baza ale hotelurilor, va genera informatii imediate despre
caracterul si necesitdtile oaspetilor in 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 mitial in cadrul
hotelurilor ,Regency”, ,,Codru” si ,,Dacia”.



AHHOTAIUA
K IMCce Pralii Ha NPHCBOeHMe HAYYHOM CTelleH! JOKTOopa 110 IKOHOMMKe Kanauaara JIucel
I'anunbl HAa Temy «M eHeLKMEHT JI0Os1JIbHOCTH KJINEHTOB B TOCTHHUYHOM OHU3Hece)
Kunmnes, 2015

CrpykTypa padoTbl: paboTa COCTOMT W3 BBEACHHUS, TPEX IJIaB, BBHIBOJBI U PEKOMEHJIAINH,
CTpaHMITBI OCHOBHOTO TekcTa - 124, 170 ncrnonp30BaHHBIX UCTOUHMKA, 3 hopmyibl, 14 Tabm, ¢puryp
— 29, 18 npunoxennii. Ha oCHOBE JOKTOPCKOM JUCCEpTAIMK OO TMKOBAHO 7 HAYYHBIX CTATHH.

KuiroueBble j10Ba: MHIYCTpUS TOCTENPUUMCTBA, TOCTUHUYHBIE YCIYTH, OCHOBOIIOJIATAOIIE
(bakTOphl JIOSTIBHOCTU KIIMEHTOB, KAUECTBO YCIYT, TOJy4eHHas BBITOMA, CaTHC(HAKIUs KIMEHTOB,
UMHJDK OpeHJa, Teopus IIOKOJIEHUM, KOppENsLMOHHAsi MOJENb IOKa3aTelnell XapaKTepuCTHK
MOKOJICHUH 1 (PaKTOPOB O PEACISIONIX JIOSIIBHOCTD KIIMEHTOB.

CnemmajasHoCThb sBiisiercs 521.03 - DKoHOMHUKA U MEHEKMEHT B OM3HECE.

Leablo nuccepramuu sBiseTcs pa3paboTka METOAOB Ul OLEHKM CTpaTeruil JIOSIBHOCTH
KIMEHTOB B MHJIYCTPUM TOCTEIPUUMCTBA M VIIPABJIEHUE JIOSUIBHOCTU KIMEHTOB, C IIEIbIO
palMoHaIM 31K TIPOLECCa CO3/IaHU S PEJISILIMOHHBIX CTPAaTeii TOCTUHUYHBIX YCITYT.

Jist mocTuyKeHHsl ITOM IeNM, HacTOsIlee HCCIeOBaHWME OBbLJI0 HalpaBJeHO Ha pellieHHe
CIIEIYIOIIMX 3aJa4: HCCIIEN0BaHNE TEOPETHUECKUX OCHOB IO YIPABJIEHUIO JIOSUIBHOCTH KIMEHTOB B
TOCTUHUYHBIX TPEMIPUATHSAX; OIPENCICHNE HOBBIX TEOPUH M HMHCTPYMEHTOB IPUMEHSIEMBIX B
YIY4IIEeHUU OTHOILGHUN C KIMEHTaMH; aHaIN3 CTPATEeruii 1 MHCTPYMEHTOB JIOSUTBHOCTU KIIMEHTOB B
MHIYCTPUM TOCTEPUUMCTBA; aHATM3 TUIOB KIMEHTOB, JETEPMUHAHTOB U CTENEHb JIOSUIBHOCTA Ha
PBIHKE TOCTUHUYHBIX YCIYT, TPUHUMAsi BO BHUMaHHUE TEOPHIO TTOKOJICH U ; BBISIBIICHHE KaYeCTBEHHBIX
METOJOB MPUMEHSIEMbIX B CTpaTerusX JIOSJIBHOCTH KIMEHTOB B YIPABJICHUM TOCTUHUYHBIX
npemipustasix Pecnyormki  MongoBa M KOMMEHTHPOBAHHME — PE3YJbTaroB  MPaKTUUECKUX
M CCIIeIOBaHN1; pa3paboTKa METOMMKH OLleHKH A(WPeKTUBHOCTH MEHEKMEHTA TOCTUHIYHBIX YCIYT U
MPUHIIITIOB OLEHKH dS(PPEKTUBHOCTH CTpaTeIvii MO YIPaBICHUIO JOSIIBHOCTHIO KIMEHTOB B
TOCTHHHIAX, TPUHUMAsI BO BHUMAHHUE TEOPHU FO ITOKOJICH M.

Hayunasi HOBU3HAa M OPUIMHAIBHOCTB JIMCCEPTAIMOHHOTO MCCIIECAOBAHUS 3aKIIOUAETCS B:
UCIIOIb30BAHNN KOJIMUYECTBEHHBIX M Ka4EeCTBEHHBIX METOMOB JUIsl MOJEPHU3AMHU KIMEHTCKOW 0a3bl
oreneii Regency, Koapy u Dacia, mpuMeHsiss IpUHIMIT CETMEHTAMU TPOQUIEH MO MOKOICHUSIM;
BBISIBJICHHE CIEM(PUUYECKX YEpT MOKOJCHUH XapaKTEPHBIX TOCTUHUYHOM HHIYCTPUH; CO3/IaHHE
TUIIOTE3 BIMSTENBHUS CHEM(PUUSCKUX YepT TOKOICHUH HaJa JeTePMUHAHTAMU JIOSITBHOCTH;
pa3paboTke CTpaTervil JIOSUIBHOCTH KIMEHTOB, OCHOBAHHBIX HA TMIIOTE3€ BIMSHUS CIELM(PUUECKUX
YepT MOKOJEHUI M Ha OCHOBE TPEXMEPHOM MOJEIU MX BJMSHHUS HA JETEPMUHAHTHI JIOSIIBHOCTH;
pa3paboTke METOJI0JIOTUM BOCCTAHOBJIEHUS COLMOJIOTHYECKOIO M IPAKCUOIOIMYECKOTO acleKTOB
TOCTUHHUYHOT'O CEKTOpa MOmna0BbI.

TeopeTnueckoe 3HAYeHHEe M MNPAKTHYECKasi HEHHOCTb PpaldoThl 3aKiIOyaeTcsi B
pa3paboTKe pelieHril Mo 00bEMHEHHIO CTPATEeTuil JIOSITBHOCTH KIIMEHTOB, OCHOBAHHBIE HAa TEOPHU
MOKOJIEHU M JUIsl Pa3sBUTUS MPEJOCTABIISIEMBIX YCIIYT, NPUMEHEHHE TPEXMEPHOM MOJEIM C LIENbIO
MO/UEPKUBAHKS BAKHOCTU KaXIOM OTAEMBHOW KAaTeTOpUH TOKOIEHWH W orpeneneHue ¢akropa
JIETEPMUHAHTA JIOSUTBHOCTU TOCTHHUYHBIX KJTUEHTOB.

IIpumeHeHHe HAy4YHbIX pe3yabraroB. Ha OCHOBE CTpyKTypMpOBaHHOM MOJENIH CO3JaHa
porpaMMa, KOTopasi NPy MOJKIFOYCHUH K 0a30BBIM TOCTUHUYHBIM COTaM CMOYKET MTHOBEHHO
TeHepUpoBaTh MHGOPMAITHIO O CAMOM TOCTE, a TaKke 0 ero NoTpedHocTax B MoMeHT «Check-In»-a,
OTIIMHY, KOTOPBIE ITOMOTYT aJIMHHUCTPATOPaM OBICTPO OTPEArupoBaTh U BEIOPATh HYXKHBIE JJIsl TOCTEH
KOMHATBI, a TakkKe MPOCTUMYIMPYIOT MEHEPKEPCKUIA COCTaB MPOABUTATh MOJMTUKY (DU ICI 3NN
UCIIONB3Ys JaHHbIE O KIMEHTaX. OJTO TMporpaMmHoe oOecrieueHrne OyaeT IepBOHAYATBHO
MUJIOTUPOBAHO B TOCTUHMITAX ,,Regency”, , Komapy” u ,,Dacia”.



ANNOTATION

on the dissertation for obtaining the PhD scientific degree ineconomics, 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 tbles, 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.  to identify qualitative methods applicable to customer loyalty strategies in the hotel manage ment
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;
— 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.

e



LISTA ABREVIERILOR

ADTM — Asociatia de Dezvoltare a Turismului din Moldova;

ARR — Averege Room Rate (Pretul mediu pe numar pe zi);

CC — Capacitatea de cazare;

CEDO - Curtea Europeana a Drepturilor Omului;

CRM — Customer Relationship Management (Managementul Relatiilor cu Clientii);

DOUBLE (DBL) — camera cu un pat matrimonial (dublu), pentru doua persoane;

DOUBLE + EXTRA BED (DBL+ EX.BED) — cazare de trei persoane intr-o camera dubla.
Camera se suplimenteaza cu un pat pliant pentru copil;

DUPLEX — doua apartamente conectate intre ele;

ECSI — European Customer Satisfaction Index / Indexul European al Satisfactiei
Consumatorului

EXTRA BED (EX.BED) — pat suplimentar, ca regula plat pliant european;

GDS — Global Distribution System (Sistem global de distributie);

Gen BB sau BB — generatia Baby Boomers (1943-1959);

Gen L — generatia linistita (traditionalisti), (1925 - 1942);

Gen X — generatia X (1959-1977);

GenY — generatia Y (1978-1994);

Gen Z — generatia Z (1995 - -);

H&H — Hofstede si Hofstede (centrul Hofstede);

HoReCa — Asociatia Hotelurilor, Restaurantelor si Cafenelelor;

HOTREC — Hotels, Restaurants and Cafés Association in Europe (Asociatia Hotelurilor,
Restaurantelor si Cafenelelor din Europa);

MICE — Meetings, Incentives, Conference and Events (intruniri, Stimulente, Conferinte si
Evenimente);

NHRA — National Hotel and Restaurant Association (Asociatia Nationald a Hotelurilor si
Restaurantelor);

Occ. Rate — Occupancy Rate (Procentul de ocupare a fondului de numere);

P/PAX — cantitatea de persoane (2 PAX — 2 persoane in camera);

QUADRUPLE (QUADR) — camera cu patru paturi separate;

RACK RATE — tarif complet la serviciile de cazare fara aplicarea anumitor reduceri;

RevPar — Revenue per available room (venit pe un camera disponibild);

RM — Republica Moldova;

Rol — Return on Investment (rentabilitatea investitiei);



SDT - strategia de dezvoltare durabila,

SINGLE (SNG) — camera cu un pat, pentru o persoana;

SPA — Sanitas Per Aqua (lat. sandtate prin apa);

STAR — Smith Travel Accommodations Report (Raportul privind industria ospitalitatii
dupa Smith);

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats (avantaje, puncte slabe,
oportunitdti i riscuri);

TRIPLE (TRPL) — camera cu trei paturi separate;

TWIN (TWN) — camera cu doua paturi single separate, pentru doua persoane;

TWIN DOUBLE (TWN DBL) — camera cu doua paturi duble, pentru doua, trei sau patru
persoane,

UE — Uniunea Europeana.



INTRODUCERE

Actualitatea temei. In prezent, in practica managementului structurilor de primire turistica cu
functiuni de cazare si de servire a mesei Se implementeazi 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 curentid, in conditiile unei lupte concurentiale acerbe, este bine
monitorizata 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 aparut, managementul relatiilor cu clientii le vine in ajutor, impunind necesitatea promo varii
politicilor de fidelizare a clientelei hotelului.

Desi s-au efectuat numeroase studii in domeniul fidelizarii clientelei, aspectul managementului
fidelizarii clientelei in domeniul serviciilor hoteliere, in contextul mediului de afaceri al Republicii
Moldova, este unul difuz, iar cele mai intense si uzuale strategii de mentinere a clientelei prin
intermediul gestionarii corecte a complexului de servicii hoteliere, sunt considerate de catre
specialisti ca fiind insuficient de argumentate teoretic i putin utilizate in practicd, pentru
intensificarea efectelor fidelizarii.

In plus, pe misura schimbirii 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 oportuna examinarea aprofundatd in dinamica a problematicii
fidelizarii generatiilor de clienti in vederea implementirii de noi solutii in managementul
intreprinderilor hoteliere.

Astfel, actualitatea temei de cercetare este determinatd de necesitatea:

« cresterii eficientei gestiunii complexului de servicii In hotel;

» adoptarii strategiilor de fidelizare a clientelei hoteliere in conditiile mediului national;

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

+ analizei factorilor care influenteazi eficienta managementului fidelizarii clientilor in
domeniul serviciilor hoteliere.

Cele expuse justificd actualitatea temei tezei si importanta teoreticd si aplicativa a
investigatiilor stiintifice in domeniu.

Gradul de studiere a termei de cercetare. In prezent, in domeniul managementului hotelier au

capatat rezonantd lucrarile unor asemenea autori ca Lashley C., Lugosi P., Linch P., Rauch B., care
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au investigat posibilititiile 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 gestionarii serviciilor hoteliere, autori titrati din Republica Moldova 51
concentreaza atentia asupra activitatii de marketing in sectorul hotelier (Calughin S.), inclusiv asupra
sistemelor logistice in activitatea restaurantelor (Turcov E.) si a perfectiondrii sistemului de
management in acestea (Negru R.). Regretabil este insd faptul cd de cercetarea specificului
managementului fidelizirii clientilor in domeniul serviciilor hoteliere nu s-a ocupat pand 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 regasindu-se atat principii teoretice de administrare a serviciilor, cat si principii
ale teoriei de gestiune si eficientd manageriald 1n industria de ramurd. De notat si faptul ca in 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
Roménia (Gribincea A., Barcari L), 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 ampla, aspectul sociologic in industria hotelierd este unul nou, iar teoria fidelizarii
generatiilor in intreprinderile hoteliere este insuficient tratata. 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, aplicind principiile teoriei generatiilor, in scopul imbunatatirii gestiunii complexului de
servicii, analiza factorilor care influenteaza eficienta manage mentului 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 incipenta conceptul de eficienta a
gestiunii serviciilor hoteliere pentru fidelizarea clientelei, concept nodal ce prevede analiza factorilor
determinanti ai loialitatii in contextul teoriei generatiilor. O problema semnificativa este si elaborarea
sistemului de criterii pentru aplicabilitatea metodelor existente de control si de evaluare a eficientei

gestiunii serviciilor in cadrul intreprinderilor hoteliere.
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Scopul lucririi constd in elaborarea metodelor de evaluare a strategiilor de fidelizare a
clientilor in industria hoteliera si @ managementului fidelizarii clientilor pentru eficientizarea
procesului de elaborare 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 fidelizirii 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 in industria hoteliera;

4. 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;

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

Domeniul cercetarii il constituie 521.03 — Economie si Management in domeniul de
activitate.

Metodologia cercetirii stiintifice. Baza empiricd a lucrarii este constituitd din materialul
factologic obtinut de autor din cercetarile stiintifice nationale §i internationale, precum sidin analiza
datelor statistice furnizate de intreprinderi si institutii. Drept bazd de informare au mai servit
hotararile, Legile si ordonantele ale Guvernului Republicii Moldova, rapoarte de marketing a
intreprinderilor hoteliere, etc. Suportul teoretico-stiintific 1l 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 comparativd. Au fost utilizate metode
statistice, reprezentarca graficd 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 si materialele si recomandarile
conferintelor, simpozioanelor si forumurilor stiintifice.

Drept bazi informativa a investigarii analitice au servit datele statistice, publicatiile,
observatiile personale si concluziile autorului, acumulate pe parcursul realizarii cercetdrii stiintifice,

datele Agentiei Turismului al Republicii Moldova, rapoartele Asociatiei de Dezvoltare a Turismului
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in Moldova, a Ministerului de Economie, datele Departamentului de Statistica al Republicii
Moldova, rapoartele si site-urile organismelor internationale — Bancii Mondiale, Organizatia
Mondiala a Turismului, Organizatiei pentru Cooperare si Dezvoltare Economica, organizatiei
HOTREC, centrului Hofstede. Au fost studiate actele legislative si normative ale Republicii
Moldova.

Noutatea si originalitatea stiintifica a tezei de doctor se prezintd astfel:

Utilizarea metodelor cantitative si calitative in modernizarea bazei de date a clientilor
hotelurilor Regency, Codru si Dacia, aplicand principiul segmentarii pro filurilor 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.

Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere:

1. Argumentarea necesitatii elaborarii strategiei de fidelizare a clientelei hotelurilor de catre
marketeri, considerandu-se suportul managerilor responsabili de ad ministrarea serviciilor, gestionand
eficient prestarea lor.

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

3. Determinarea ecartului ponderii de facto si reald pe piata, evidentierea realizarii si/ 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 $i aplicarea
metodelor recompenselor agreate de fiecare generatie.

Problema stiintifica importanta solutionata constd 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 i in stabilirea factorului determinant al
loialitatii clientelei hotelurilor.

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
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si necesitatile oaspetilor iIn momentul check-in-ului, optiuni ce vor ajuta receptionerii sa selecteze
odaile potrivite pentru ei, cat si vor incuraja managerii sa 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 cercetdrii au fost expuse si discutate la
conferinta internationala de la Kiev in 2012, ca rezultat fiind publicatia ,Lisa Galina. PR kak
WHCTPYMEHT TOCTHHUYHOTO MapkeTuHroBoro riaHa, llleBuenkiBchbka BecHa: EKOHOMUKA,
Martepianu X MbKHapoaHOT HAYKOTO-TIPAKTUYHOI KOH(GEPEHIIil CTYACHTIB, aCIIpaHTIB Ta MOJIOMX
BueHnx, Kuie 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 urmatoarele lucrari:

Lisa Galina. Studiul corelational dintre determinantii loialitatii. Revista ,,Studii Economice”,
ULIM, an. 6, nr. 3-4 (decembrie 2012), p. 312-319. (0,36 c.a.).

Lisa Galina. Viitorul programelor de fidelizare propulsata de social media-marketing
interactiv, Analele ULIM, seria economica, Chiginau 2012, vol. 12, p. 250-253. (0,18 c.a.).

Lisa Galina. Studiu corelational al caracteristicilor-indici ai generatiilor asupra factorilor
determinanti ai loialitatii. Revista ,,Studii economice”, ULIM, an.6, nr. 1-2 (iunie 2013), p. 108-114.
(0,31 ca.).

Lisa Galina. Strategii manageriale bazate pe mecanisme de elaborare a politicii de fidelizare a
clientilor hotelurilor “Regency”, ,,Codru” si,,Dacia”. CEP USM, nr. 2 (72), Chismnau, 2014, p. 219-
224. (0,23 c.a.).

Lisa Galina. Cadrul juridic de formare a sistemului managerial sub aspectul fidelizarii
clientelei hoteliere. Revista ,,Studii economice”, ULIM, an.8, nr.2, 2014, p. 210-223. (0,63 ca.).

Sumarul compartimentelor tezei corespunde obiectivelor si atributiilor lucrarii si contine
introducere, trei capitole, concluzii gi recomandari, bibliografie sianexe.

In introducere este argumentati actualitatea si importanta temei, sunt prezentate scopurile
cercetaril, este relatatd descrierea succintd a lucrarii

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 sianalizate noile teorii, modele i instrumente
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aplicate in eficentizarea relatiilor cu clientii, inclusiv teoria generatiilor, modelul multidimensional al
factorilor determinanti ai loialitatii, teoria influentei factorilor determinanti ai loialitatii asupra
generatiilor de clienti hotelieri.

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 hotelierd. Se sugereazi hotelierilor
construirea competentelor in definirea, planificarea, executia $i 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 §i
determinantii fidelitatii clientelei hoteliere. In plus, este prezentat studiul calitativ al eficientei
strategiilor de fidelizare orientate spre diferite tipuri de clienti. Ulterior, autorul concluzioneaza cu
rezultatele cercetdrii §i implicatiile practice pentru managerii hotelieri, prezintind modul in care
calitatea serviciilor, valoarea perceputd, satisfactia clientilor, precum §i imaginea de marca afecteaza
loialitatea fatd de intreprindere, cat si gradualitatea acestor factori pentru diferite generatii de clienti.
Interdependenta acestor variabile a fost examinata prin analiza corelationald, apoi descriptiva, cu
ajutorul chestionarului sia interviului structurat.

in capitolul 3 ,,Elaborarea strategiei de fidelizare a clientilor in hotel conform ipotezelor
generatiilor” este prezentata analiza comparativa a pozitiilor de piatd si strategiile de fidelizare a
hotelurilor “Regency”, ,,Codru” si ,Dacia”. Initial este stabilitd problematica sectorului hotelier in
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.

in Concluzi si recomandiri sunt expuse concluziile referitor la rezultatele investigatiilor
efectuate si formulate recomandari ce tin directiile strategice a managementului fidelizarii clientilor
hotelieri. Strategiile, in principal, se bazeaza pe aspectul fluctuant al generatiilor si pe influentele pe
care acestea le au asupra factorilor determinanti ai loialitatii. In plus, recomandarile tin de directiile
pe care le vor urma managerii hotelieri in scopul optimizirii procesului de prestare a serviciilor si
ameliorarii bazei de clienti ai hotelurilor. Se va tine cont de tendintele actuale si viitoare si de

adaptarea lor adecvata in practica.
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1. FUNDAMENTE TEORETICE ALE MANAGEMENTULUI HOTELIER BAZAT
PE FIDELIZAREA CLIENTELEI

1.1. Corsideratii teoretice privind fidelizarea clientelei in industria hoteliera

Managementul relatiilor cu clientii, ce-si propune sa fidelizeze §1sd creeze o relatie durabild
intre consumator si intreprindere, este utilizat de multe companii in calitate de solutie eficienta in
asigurarea competitivitatii. Eforturile de mentinere a celor mai valorosi clienti justifica investitiile
considerabile in programele de fidelizare, avand obiectivul de a reduce transferul de clienti si de a-i
mentine pe termen lung. Pastrarea clientilor se exprima printr-o continuitate a cumpararii repetate si
mentinerea sau ,alimentarea” unei relatii de durata. Astfel, intelegerea modului in care un program
de fidelizare a clientilor ar putea asigura un grad sporit de fidelitate, cat si a antecedentelor sale este
esentiald pentru a analiza eficienta ei. Studiul factorilor determinanti si a impactului acestora asupra
fidelizarii clientilor in sfera serviciilor au implicatii importante in ceea ce priveste alegerea metodelor
de gestionare a strategiilor de fidelizare.

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

Se considerd rezonabil, in primul rand, edificarea in ceea ce vizeaza notiunile de ,.fidelitate”,
fidelizare”.

Astfel, Kyner si Jacoby (1973) definesc ,.fidelitatea” drept ,raspuns comportamental (de
exemplu cumpdrare), ce poate fi influientat (nu aleator), care se repeta de-a lungul timpului, fiind
efectuat de catre o unitate decizionald in ceea ce priveste una sau mai multe marci dintr-un set de
branduri si care se bazeazi pe procese psihologice (de exemplu decizii, evaludri).” [169, p. 63]. In
acest context, este considerat un comportament de cumpdrare repetata si atitudine pozitiva pentru a
vorbi de fidelitate.

Analizand antecedentele ce stau la baza loialitatii, mentionam faptul ca mult timp studiile
plecau de la principiul ca doar cumpararea caracterizeaza fidelitatea. Astfel, fidelitatea a fost definita
prin acte de achizitii repetate de natura stocastica (model stocastic), ce depind de un numar mare de
variabile aleatoare care apar cu o anumitd frecventa imprevizibila si greu de definit, sustine Bass
(1974) [37]. Criticile majore a acestor abordari sunt a) nivelul de agregare, b) ipoteza caracterului
static al pietei si c) ipoteza ca achizitionarea repetata este un fenomen farda memorie a achizitiilor

anterioare, ceea ce reprezintd o problema n masurarea fidelitatii.
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Astfel, managementul nu ar avea nici un control asupra achizitiei repetate, utlizind
instrumentele de marketing. Cercetarile ulterioare au completat modelul de management al
dezvoltarii fidelitatii

Este relatia pentru care au aparut idei noi, avand in vedere ca fidelitatea constd, plus la
comportamentul de cumparare repetata, din elemente psiho-sociale care o explica.

De mentionat ci putini cercetitori au studiat natura deterministi a acestei asociatii. In
majoritatea cazurilor fidelitatea nu este masurata la nivel comportamental, dar ca intentie. Din cele
expuse putem concluziona ca cadrul teoretic al fidelitatii nu este suficient dezvoltat, multe elemente
nu au fost inca asamblate intr-un construct clar. Jacoby si Chestnut in 1978 prezinta lipsa studiilor
privind fidelitatea. Eiau identificat cincizeci sitrei de definitii diferite prezentate in mai mult de trei
sute de studii (inainte de 1978), fard a preciza conceptul de loialitate clar definit. Definitia de
fidelitate este apoi redirectionata prin propunerea multitudinilor de indicii de misurd care autorizeaza
estimarea sa.

Astfel, Fishbein si Ajzen (1975) [87], Jacoby si Olson (1977) [100] definesc fidelitatea ca o
variabild dependenta de atitudini, acestea integrind un set de predispozitii emotionale, cognitive side
perceptie durabild, construite din achizitiile anterioare, provocand un comportament de loialitate.
Convingerea acestor autori este ca satisfactia duce, in general, la o atitudine pozitiva, la crearea
preferintei si apoi la un comportament loial [103]. Katz defineste fidelitatea ca fiind dependenta de
atitudini, folosind ca rationament teoria functiilor generice atitudinii:

I. functie utilitara, care se axeaza pe atributele obiectului,

Il. functia valorii expresive, in cazul in care atitudinea serveste ca 0 expresie a valorilor centrale

a unei persoane sau a conceptului insusi;

I1l. functie ego defensiva, in cazul in care atitudinea serveste pentru protectia reciproca impotriva

amenintarilor externe sau sentimentelor interne;

IV. functie a cunostintelor, unde atitudinea serveste ca o structura psihica sau niste mijloace de

atribute ce genereaza sens [140, p. 50].

Daz (1969), Kahn s.a. (1986), apoi Baldinger si Rubinson (1996) [169, p. 68] explica
fenomenul de repetare a cumpararii prin consolidarea atitudinii si oferd un indice de loialitate care
combind proportia de cumparare si atitudinea fatd de brand. Consumatorul adevarat credincios
trebuie si suplineasca ambele criterii, comportamental si atitudinal. In schimb, clientii care manifesta
doar comportament de cumparare repetata fara a avea o atitudine pozitiva sunt extrem de vulnerabili
la actiunile concurente. Intr-adevir, ei continui adesea si cumpere doar din motivele costului de

schimb, a inertiei sau a obisnuitei.
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In concluzie, autorul considerd ci notiunea de fidelitate este o calitate atribuiti direct
consumatorului si se defineste ca ,yespectarea comportamentului de cumparare repetatd, ce implica
atitudini pozitive cu funcyii generice lor”. In plus, dacd nu este o conditie necesara si suficientd a
fidelitatii, se poate cel putin estima cd satisfactia este necesara, deoarece, conform relatarilor lui
Hirschman (1995) [168], non-satisfactia poate fio sursa de ,uzura” a clientului.

Definirea termenului de ,,fidelizare” este determinat de procesualitatea lui. Autorica Homburg
si Bruhn au afirmat ca [48, p. 18]: ,fidelizarea integreaza toate actiunile unei intreprinderi destinate
sa influenteze comportamentul de cumpdarare actual si Viitor al clientilor intr-un mod pozitiv, pentru
stabilizarea i extinderea relatiei cu acesti clienti”. In opinia autorului, aceasta definitie pune clar in
evidentd 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 side intreprinderea care vrea
sa-1 mentina.

O altd definitie propusa de Barlow (1992) [48, p. 20] pare a fi deosebit de relevanta:
Jfidelizarea este o strategie care identifica cei mai buni clienti, ii pdstreaza datorita unei relatii
interactive cu valoarea adaugata si axata pe termenul lung, pentru a creste performantele lor”.

Fidelizarea, dupa cum considera autorul, necesitd punerea in aplicare de catre companie a unor
politici specifice. Acestea vor fi axate pe comunicare, pe valoarea si calitatea serviciului, pe
satisfactie, fie pe programe reale etalate in 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.

Analizand studiile asupra variabilelor determinante ale fidelitatii ca punct de plecare pe care se
va axa politica de fidelizare a companiei, se constata tendinta de combiare a:

- cumpararii repetate. Fidelitatea se manifestd prin acte de achizitii repetate de natura
stocasticd, depinzand de un numir mare de variabile aleatoare, care apar cu o frecventa imprevizibila
si greu de definit [169, p. 64];

- atitudinii - variabila propusa de Jacoby si Olson, [98] Atitudinea fatd de marca determina
alegerea si, pe de alta parte, satisfactia.

- gradului de satisfactie sugerat de Kuehn, 1961, Rothschild si Gaidis, 1981 [50], Barbera si
Mazursky, 1983, Zahoric si Rust, 1993 [124] intareste atitudinea, ulterior si loialitatea.

- calitarii oferite clientului si diferentei pozitiv dintre evaluarea post-cumpdrare si asteptari —
variabile pe care, in principal, se bazeaza loialitatea;

- fidelitatdtii bazate pe cunoastere versus inerfie. In aceste cercetiri, Jeuland (1979) [37] si
Bawa (1990) [111] sugereaza ca fidelitatea este influentatd de inertie, iar Guadagni si Little (1983)

[81] sustin ci ea depinde de invitare. Invitarea este o variabili studiati si de Kuehn, 1961,
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Rothschild si Gaidis, 1981 [50]. Analiza varietatii, ca urmare a invatarii, se opune fidelizirii [169, p.
64];

- relatiei dintre client §i companie, bazatd pe incredere si angajament. In teoria marketingului
relational, fidelitatea este maiputin motivata de evaluarea rapidd a unei tranzactii sau a unui produs,
ci mai degraba de o relatie stabila pe care consumatorul a stabilit-o cu un furnizor prin intermediul

experientelor sale de consum. Astfel, satisfactia cumulativa propusa de Fornell s1 Wernerfelt (1987)

[67, p. 291] si Hennig-Thurau si Klee in 1997 [86, p. 742], increderea si angajamentul, analizate de

Morgan si Hunt (1994) [23], rezistenta la contrapersuasiune, sugerata de Dick si Basu (1994) [58, p.
103], dependenta, propusa de Barnes (1997) [169, p. 64] si relatia cu marca analizata de Fournier si
Yao (1997), [169, p. 64] devin determinante;

- costurilor de schimbare. Aceastd abordare se bazeazi pe increderea ca un consumator
ramane loial, deoarece eforturile de a schimba brandul, produsul sau furnizorul sunt prea mari pentru
a astepta un castig semnificativ de la aceastd schimbare. Autorii acestei ipoteze incearca sa explice
fidelitatea prin bariere la iesire, care impiedica intr-un fel alegerea consumatorului [169, p. 64];

Autorul considerd ca, per ansamblu, sunt utilizate trei concepte ce inglobeazi variabilele
determinante ale fidelitatii: cumpararea repetata, relatia, fidelitatea. Aceste concepte au tendinta de a
se completa cronologic. Tabelul 1.1. arata cd acestea se suprapun si se imbogatesc reciproc.

Tabelul 1.1. 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
& Comportament + atitudini Jacoby si Kyner, 1973

1980 é Cunoastere / Deprindere Guadagnigi Little, 1983

1990 iT Satis factie Rust si Zahoric, 1993; Oliver, 1999

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

1990 3 g_";” Fidelitate cognitiva Jeuland, 1979; Bawa, 1990

1980 Satis factie Lababera si Mazuwsky, 1983; Bolton si Drew, 1994

Managementul plangerilor Fornell et Wemerfelt, 1987; Hirschman, 1995

=h Calitate +serviciu Zeithaml, 1988; Parasuraman, 2000
= Costuri de transfer Jackson, 1985
:" Incredere, angajament, | Berry, 1983; Morgan si Hunt, 1994
:gg" satis factie cumulativa

1990 2z Retentie Rust Zahoric, 1993; Hennig-Thurau si Klee, 1997
g One-to-One / individualizare / | Peppers et Rogers, 1994; Shapiro si Varian, 1998
g eterogenitate
= Retele nformationale Shapiro si Varian, 1999

2000 © Programde 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 n tabelul de mai sus sunt subiecte ale criticilor, de obicei ficute de
majoritatea autorilor. Ei considera ca existd opozitie dintre marketingul tranzactional si marketingul

relational. In acest studiu, insd, autorul se limiteaza la o scurta trecere in revistd a marilor grupuri, cu
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istorie de fidelitate pentru a clarifica concepte si abordari, in loc sa se concentreze pe intelegerea
modului in care programele de loialitate pot actiona asupra acestor determinanti pentru a provoca un
comportament repetat de cumparare.

Prin urmare, 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
si interdependentele intre acestea.

Kuehn (1961) si Rothschild si Gaidis (1981) descriu dependenta fidelitatii de satisfactie si
invatare [50]. Autorii sustin ca teoria liniard a invatarii explica probabilitatea de cumpérare repetata a
unui brand, deoarece depinde la un moment dat, nu numai de ultima cumparare, dar, de asemenea, de
frecventa achizitiilor anterioare. Influenta cumpararilor anterioare scade exponential pe masura
timpului achizitiilor. Astfel, cumpararea anterioard poate determina alegerea urmatoare a unei marci
comerciale, deoarece intreprinderile au probabilitatea de a face achizitii relativ constante pe perioada

de un an. Guadagni si Little (1983) [81] arata, de asemenea, ca invatarea joacad un rol important in

comportamentul de fidelizare. Este o interdependenta dintre achizitii. Potrivit lui Oliver (1999) [133,
p. 33], satisfactia este o variabila-cheie in procesul de invatare in comportamentul de cumparare si in
formarea de obiceiuri care ar duce la loialitate: ea explica, in mare parte, repetarea comportamente lor
s1 modificd in mod clar atitudinea fatd de marca. Elementele atitudinale sunt in primul rand de ordin
cognitiv (bazate pe superioritatea si performanta marcii), apoi emofionale (emotie si satisfactie) si
conative (intentia de cumparare). Aceastd viziune a fost treptat inlocuitd i completatd prin
paradigma de satisfactie cumulatd. Spre deosebire de abordarile anterioare, considerd Anderson si
Sullivan (1993) [167, p. 126], satisfactia nu este rezultatul unei tranzactii unice, dar este construitd
dintr-un set de experiente, satisfactii anterioare rezultate dintr-o oferta globald, inclusiv

intreprinderea, angajatii saisi valorile sale.

Achizit ii > Experient e > Satisfact ie > Fidelitate

Fig. 1.1. Gradualitatea factorilor determinanti ai fidelitatii (versiunea I) [elaborata de autor]

In consecinta, gradul de satisfactie pare sa fie constituit mai intdi din permanenta cautare a

congruentei intre aspiratie si relatiile sociale. Acesta poate fi de naturd cognitiva si sa se bazeze pe o

evaluare a performantei produsului, $1/ sau emotionala (afectivda) si bazandu-se mai mult pe emotii si
placere experimentata in timpul consumului. Hennig - Thurau si Klee (1997) [86, p. 737] sugereaza
ca satisfactia cumulativa creste in timpul experientelor pozitive $iapoi ia un caracter stabil si durabil
in timp, astfel predispozitiile viitoare fatd de marca devin puternic dependente in timp pe parcursul

experientelor de consum. Aici se stabileste diferenta intre satisfactie si atitudine, deoarece aceasta din
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urma pastreaza o directie viitoare sinu se formeaza intotdeauna pe baza experientelor personale din
trecut [169, p. 68].

Satisfactia
creste in timpul experientelor pozitive si apoi ia un
caracter stabil si durabil in timp, astfel predispozitiile
viitoare fatd de marcd devin puternic dependente in

timp pe parcursul experientelor de consum

Atitudinile
pastreazd o directie viitoare §i nu se
formeaza intotdeauna  pe baza
experientelor personale din trecut

Fig. 1.2. Interdependenta factorilor determinanti ai fidelitatii: satisfactie versus atitudini [elaborata de autor]
Fidelitatea poate rezulta atat din preferinta cat si din inertie, dupa cum considera Kumar [112, p.

407]. Preferinta este o atractie puternica pentru un brand, exprimata printr-o alegere non-secventiala
printre multitudinile de branduri. In contrast, inertia este o atractie slaba pentru branduri,
manifestaindu-se atunci cand implicarea pentru acestea este redusa, pentru comoditate din contextul
reducerii efortului cognitiv de cautarea a informatiilor. Potrivit Chintagunta [52, p. 184], nivelul de
inertie al unei intreprinderi scade cu timpul datoritd capacitatii reduse de a-si reaminti de ultima marca

achizitionatd. Prin urmare, dacd timpul intre achizitii este lung, ne putem astepta la un nivel scazut de

inertie.

Inertie
atractie slaba pentru branduri, manifestandu-se atunci
cand implicarea pentru acestea este redusa, pentru
comoditate din contextul reducerii efortului cognitiv
de cautarea a informatiilor

Peferinta

atractie puternicd pentru un brand,
exprimatd  printr-0  alegere  non-
secventiald printre multitudinile de
branduri

Fig. 1.3. Interdependenta factorilor determinanti ai fidelitatii: inertie versus preferinta [elaborata de autor]

Fidelitatea ce deriva din atitudine si inertie, este cu toate acestea, relativ fragila, deoarece
un deficit poate determina o infidelitate brutala.

[ Satisfactia ]—[ Preferinta ] [ Atitudinea ]—[ Inertia ]

[ Fidelitate relativa ]

[ Fidelitate inalta ]

Fig. 1.4. Gradualitatea factorilor determinanti ai fidelitatii (versiunea II) [elaborata de autor]
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Conditiile de concurenta, 1nsd, pot modifica aceasta conexiune (Jones si Sasser 1995) [102, p.
89]. De exemplu, pe pietele mai putin competitive, clientii sunt mai usor de retinut, chiar i cu un
nivel scazut de satisfactie, pentru ca exista putine alternative i costurile de transfer sunt mari.

Nedorinta de a varia o marca, unii autori o explicd ca un factor de plictiseald, manifestata
printr-o scadere a probabilitatii de cumparare repetata a acestuia [123, p. 142], [116, p. 330 ], [104, p.
89], [159, p. 88] definind-o ca o intentic deliberatd de rebranding in raport cu alte marci recunoscute,
pornind de la gandurile care sunt rezultatul unor motivatii anterioare. Acestea pot fi determinate de:

- factori derivafi, care sunt atasati la o schimbare completd in structura preferintei
consumatorului sau existenta unor nevoi multiple;

- stimulente directe, care ar putea fi explicate prin dorinta de a consuma produse nefamiliare
(aventuri, experiente, lucruri interzise, noutati) sau dorinta de a apartine unui anumit grup social.

Un alt factor ce determina fidelitatea consumatorilor sunt costurile de transfer. Teoria aceasta,

in marketing, are origini diverse:

» costurile de transfer asociate cu riscul de a parasi un furnizor ale carui servicii sunt
cunoscute pentru un altul, al carui nivel este necunoscut si poate fi mairau;

» costurile de identificare (de timp, bani, efort) de un nou furnizor si punerea in aplicare
(compatibilitatea tehnologicd) a unei noi relatii cu costurile de invatare specifice furnizorului [67],
costurile contractuale, costurile de oportunitate asociate cu urmérirea fluxului de tranzactie (reduceri
de volum, puncte de loialitate, schimbul de informatii, etc.);

» costurile psihologice.

In toate cazurile, consumatorul anticipeazi pierderi si sacrificii pe care trebuie sa le suporte in
caz de rebranding.

Diversele si variatele concepte in abordarea relationala impune o precizare obligatorie.
Abordarea relationali implica o conexiune intre vanzitor §i cumparator, o relatie personalizata intre
cei doi, obiectivul ei fiind mentinerea clientului pe termen lung [133, p. 33]. Relatia se considera a fi
bidirectionala si, de asemenea, ia in considerare fidelitatea companiei fatd de consumator. Autorii
acestui curent de cercetare considera cd satisfactia cumulativa nu actioneaza direct asupra fidelitatii,
dar prin variabile de mediere, cum ar fi increderea siangajamentul (Morgan si Hunt, 1994) [129, p.
22]. Astfel, cu cét o atitudine este mai favorabila sau o evaluare / satisfactie este mai pozitiva fata de
brand, cu atat fidelitatea pe termen lung implicd formarea unui angajament de duratd a
consumatorului fata de brand [70, p. 456], [69, p. 344]. Acest angajament este dependent de trei
factori: nivelul de satisfactie cumulativa, cumularea alternativelor si nivelul de incredere in relatie.
Loialitatea nu mai este motivata de un singur produs, de caracteristicile sale si de nivelul de

satisfactie pe care le genereaza, ci de calitatea relatiei cu intreprinderea care este definita de 0 Serie
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de consideratii asupra produselor, calitatii, increderii pe care societatea o inspira, adicd, un set mai
global de antecedente.

In aceasti ordine de idei, calitatea perceputd influenteaza valoarea (utilitara, sociali,
hedonistd) si apoi satisfactia cumulativa (globala si longitudinald). Satisfactia cumulativa imbina

increderea si apoiangajamentul, care actioneaza ca variabile de intermediere intre calitatea perceputa

a relatiei sia fidelitatii (Morgan si Hunt, 1994) [127].

4.angajament

1.Calitatea
perceputi 2.Valoarea

Satisfactia cumulativa
Fig. 1.5. Gradualitatea factorilor determinanti ai fidelitatii (versiunea III) [elaborata de autor]

Perceptia calitatii serviciilor, in conceptia lui Parasuraman [134, p. 15], este functie ce depinde de:

a) aspectul facilitatilor fizice, echipamente si personal - dimensiunea ,tangibila”;

b) capacitatea de a efectua serviciul promis in mod sigur si precis - dimensiunea ,,fiabilitate”,

c) dorinta de a ajuta clientii si oferirea serviciilor prompte - dimensiunea ,raspuns”,

d) cunostintele si amabilitatea angajatilor si capacitatea lor de a inspira incredere si
angajmentul clientilor - dimensiunea ,asigurare”;

e) nivelul de atentie si grija individualizata pe care intreprinderea o ofera clientilor sai -
dimensiunea ,,empatie”.

Calitatea perceputa = f {dimensiune (tangibila, fiabilitate, raspuns, asigurare, empatie); (1.1)

1. Calitatea perceputd, ca factor determinant al fidelitatii, este aproape de conceptul de
satisfactie, pentru ca, de asemenea, depinde de gradul de conformitate a calitatii efective in raport cu
asteptarile consumatorilor. Conceptul este, cu toate acestea, de naturda mai durabila si aprecierea tine
mai degrabi de superioritatea generali a ofertei [162, p. 12]. In contrast cu satisfactia, ea nu are
nevoie de experientd in consumul produsului si nu reprezinta o stare cognitiva si emotionala.

2. Valoarea perceputa este raportul intre investitii in achizitiile si beneficiile derivate din
utilizarea acestuia [161]. Este vorba despre o judecata preferentiald care rezulta din experientele
acumulate din consum pe care consumatorul le are fata de un produs, variazi de la un individ la altul
in diferite situatii. Valoarea poate fi:

- valoarea utilitard: instrumentald, asociatd sarcinii, rationald, functionala, cognitiva, mijloc
pentru atingerea unui scop;

- valoarea hedonica: reflectd divertisment si valoare emotionald de la cumparaturi, non-
instrumentala, experientiala siafectiva [92].

Aceste definitii conceptualizeaza valoarea pentru client. Trebuie de mentionat, insa, si

importanta definirii valorii clientului, cu scopul de a forma profilul lui — reprezenta valoarea
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actualizatd a intregului flux de profituri pe care il genereazi relatia cu clientul, considerand un
orizont de timp mediu sau lung.

3. Increderea reciprocd (relafia) este consideratd in marketingul relational drept antecedent
imperativ de angajament, fiind o componenta majora a relatiei dintre consumator si brand. Astfel, in
stabilirea si mentinerea relatiilor, furnizorul face un set de promisiuni (bunuri, servicii, conditii
financiare, etc.) pentru viitor. La randul sdu, cumparatorul oferd o serie de promisiuni privind
angajamentele sale proprii in aceastd relatie. Aceste promisiuni trebuie sa fie respectate de ambele
parti pentru a construi Incredere, pentru ca relatiile sa dureze. Relatiile se intensifica in cazul in care
angajamentele initiale sunt respectate si, in plus, sunt ficute noi promisiuni [80, p. 14]. In general,
increderea este un element cheie in formarea unei relatii pe termen lung si ar trebui sd consolideze
angajamentul.

4. In cele din urma, angajamentul este considerat variabila-cheie a fidelitatii, mai solid, robust
si mai stabil decat atitudinea fata de brand. In marketing, angajamentul reflectd intensitatea si natura
relatiei §i este asociat cu rezistenta de a schimba furnizorul. Continuitatea relatiei este asigurata de
catre acumularea progresiva de investitii specifice, greu substituibile cu un alt furnizor, care se
traduce prin costuri de schimbare [99, p. 122], link-uri structurale [40, p. 27] sau obstacole de iesire
[170, p. 313].

Cu toate acestea, autori, cum ar fi Williamson (1993) manifesta o atitudine critica fatd de
abordarea relationala, afirmand cd ,relatiile de afaceri nu se bazeaza pe incredere. Astfel, fiecare
parte, cumpardtorul sau vanzitorul, pot face ce vor fara a suporta costuri ridicate pentru cealaltd
parte”. Pe pietele de consum si risc scazut pare dificild rezistenta abordarii tendentioase a fidelitatii
atitudinale si comportamentale, reflectatd de preferintele sau intentiile de cumpdrare sau de
cumpdrarea repetata, de angajament si de cooperare binard pe pietele industriale.

Unele disocieri ale abordarii relationale au fost operate si de Garbarino si Johnson [72, p. 70],
care au stabilit ci nu toti clientii cautd neaparat o relatie cu furnizorul lor. In figura 1.6. sunt
prezentate tipurile de clienti categorisiti din punctul de vedere al factorului de intermediere intre
atitudini si fide litate.

Clienti tranzactionali

mcrederea si angajamentul

fidelitate

Clienti relationali

Fig. 1.6. Interdependenta factorilor determinanti ai fidelitatii [elaborata de autor]
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Astfel, pe de o parte sunt clientii ,tranzactionali” pentru care satisfactia este variabila
mediatoare intre atitudini si fidelitate, iar pe de altd parte, consumatorii ,relationali”, avand
increderea i angajamentul ca variabild mediatoare intre atitudini si fidelitate, comparabil satisfactiei,
distinctie bazata pe relatia clientului cu furnizorul.

Deoarece este caracterizatd de o fragilitate relativa (Oliver, 1999) [133, p. 33], explicatia
atitudinald a fidelitatii necesita mai multe abordari succesive. In primul rind, legitura intre gradul de
satisfactie si fidelitate, In special comportamentald, este departe de a fi doveditd si este supusd unei
dezbateri recurente in studiile de marketing (Bolton, 1995) [43]. Intr-adevir, in timp ce legitura
dintre satisfactie si fidelitatea intentionala este prezentatd in numeroase studii, legatura intre gradul de
satisfactie si loialitatea comportamentala este pufin demonstrata la nivel empiric de catre cercetatori.
Cu cat concurenta este mai intensd, cu atdt mai 1naltd va fi calitatea ofertei, pentru a satisface
asteptarile clientilor si a-i fideliza. In aceeasi ordine de idei, cu cat este mai mare experienta de
cumparare, cu atdit mai bune sunt cunostintele consumatorilor despre produsul ce-i corespunde
asteptarilor, cu atat mai mare va fi satisfactia i, prin urmare, gradul de fidelizare va fi mai puternic.
Cu cat produsul / serviciul este mai diferentiat, cu atdt mai mult sunt ridicate costurile de tranzitie i
de schimb, atunci este dificild evaluarea si cumpdrarea calitatii, astfel cu atit este mai puternica

loialitatea si captivitatea, chiar sicuun nivel scazut de satisfactie.

e N\ h / \ TN
Concurenta mare kIB Calitate inaltd —
- J - J
Satisfactie inalta
s N s N =
Experienti mare de Nivelinalt al =
cumparare @ cunostintelor depre m— ©
mp serviciu K j 2
N J N J L
( 7\ ( 2\ ( N\
L . Costuri de tranzitie : . 5
Serviciu diferentiat kI iqicate ’ —> Satisfactie redusa
N J AN J —

Fig. 1.7. Gradualitatea factorilor determinanti ai fidelitatii (versiunea IV) [elaborata de autor]

Astfel, poate fi introdus conceptul de multi-fidelitate determinat de o tendinta naturald de a
identifica varietate, deoarece loialitatea exclusiva pare a fi teoreticd pe pietele competitive. Aceasta
notiune a fost rareori studiatd din motivul dificultatilor conceptuale si metodologice.

Brown (1972) [47] a fost unul dintre primii autori care a structurat fidelitatea in doi indici:
fidelitatea divizata si fidelitatea instabila. Cri¢ (1999) [167, p. 12] defineste conceptul ca plecari si
intoarceride la un brand la altul sau ca achizitionare simultand a mai multor marci sau ca infidelitate,
adicd o atractie pentru o experienta noud, care poate consolida atractia catre obiectul initial pe

masura dezamagirilor provocate.
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Apare, deci, necesitatea de a evidentia tipurile de loialitate, identificate de Dick si Basu [58, p. 101]:

a) loialitatea absenta, caracterizatd prin atitudine relativ scazuta si patronaj repetat scazut;

b) loialitatea latenta, marcata de atitudine relativ mare, dar patronaj repetat scazut;

C) loialitatea falsa, concept similar cu cel al inertiei, se caracterizeaza prin influente non-atitudinale
asupra comportamentului, in special un patronaj repetat mare insotit de atitudine relativ scazut;

d) loialitatea, care se caracterizeaza prin preferinte puternice si intentii patronale bine
conturate.

In consecint, loialitatea determind un nivel avansat de preferinta al clientului, transforma
clientul intr-un veritabil ,,avocat” al intreprinderii, pe care 0 va recomanda ulterior tuturor, existand 0
probabilitate redusa de comutare si 0 sensibilitate minimizata la pret. Aceste avantaje, de obicei, stau
la baza formarii deciziei de cumparare. Totusi, studiind procesul de examinare de ansamblu, decizia
finald si fidelitatea rezultatd, se constatd faptul ca acestea se incadreazia in paradigma proceselor
psihologice de luare a deciziilor, adicd, decizia finala se formeaza in urma procesului de evaluare
psihologica sau fizica ale alternativelor. In functie de procesul de evaluare, individul &i dezvoltd
angajamentul fatd de brand, care delimiteaza loialitatea de marca de comportamentul de cumparare
repetata.

Cumpdrarea repetata ——> Angajamentul fatd de brand Loialitate

J J

Fig. 1.8. Gradualitatea factorilor determinanti ai fidelitatii (verisunea V) [elaborata de autor]

Aceasta linie de cercetare estimeaza fidelitatea prin antecedentele atitudinale, de ordin:

a) cognitiv — preferinta psihologica pentru un brand, formata din convingeri si ginduri pozitive
despre achizitionarea unui produs sau serviciu manifestate cu ocazia urmitoarei cumparari [ 25, p.
31]: superioritatea performantei brandului, accesibilitate, incredere, convingert,

b) afectiv — angajamentul afectiv fatd de un anumit produs sau serviciu, format din sentimente
pozitive §i un anumit atasament fatd de un anumit brand, manifestatd cu ocazia cumpararii acestuia
sau a declararii intentiei de achizitie [25, p. 31]: emotii, stiri, sentimente, satisfactie;

C) conativ — intentiec comportamentald a clientilor de a se angaja sa achizitioneze in continuare
serviciile unei firme [25, p. 31]: cumparare, costuri de schimb.

Analizand mutitudinea de factori ce influienteaza fidelitatea, autorul a evidentiat urmitoarele:

I. satisfactia este factorul determinant al fidelitatii;
Il. existd factori ce duc la diminuarea satisfactiei, respectiv, la fidelitate relativa: atitudinile,
inertia, serviciul diferentiat si costurile de tranzitie;

. exista mai multe cai de atingere a nivelului nalt de satisfactie:
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- achizitiile anterioare creaza experiente. Acestea imbunatatesc cunostintele despre produs /
serviciu, care, la randul lor, produc incredere si, respectiv, angajamente, iar angajamentele implica
satisfactie;

- concurenta mare duce la cresterea calitatii. Calitatea influenteaza valoarea, care, ulterior,
actioneaza asupra satisfactiei.

Schematic, aceste ipoteze se prezinta astfel:

Achizitii Experiente de Cunostinte despre Incredere si
anterioare consum produs / serviciu angajamente

Satisfatie > Fidelitate

Concurenta mare > Calitate inalta ) Valoarea
perceputa

Fig. 1.9. Gradualitatea factorilor determinanti ai fidelitatii (verisunea VI) [elaborata de autor]

Autorul sugereaza, totusi, ca in procesul analizei factorilor ce determind fidelitatea, cat si in
identificarea tipologiei ei, se va tine cont de toti factorii, pentru a atinge un nivel maxim de
satisfactie, iar intrebarea principala intotdeauna se va referi la determinarea motivatiilor care stau la
baza comportamentului de fidelitate, acesta avand scopul final cresterea nivelului de preferinta a
clientului, scaderea probabilitatii de comutare si reducerea sensibilitatii la pret.

Efectele mentionate se vor regasi in obiectivele strategice ale politicilor de fidelizare. Acestea
vor include trei vectori esentiali, care se vor axa pe gestionarea unui portofoliu de clienyi:

1) numarul de cumparatori, implicand necesitatea politicilor de recrutare si fidelizare;

2) durata relafiei, care poate fi modulatd de abordari combinate de crearea atitudinilor
favorabile, de satisfactia cumulativa, de relatie side altele, bazate pe inertie si costurile de transfer;

3) intensitatea de cumparare (frecventa si volumul de cumparare), care poate fi gestionata intr-
0 maniera clasicd prin actiuni de promovare si alte variabile ale mixului de marketing, sau intr-o
abordare mult mai recentd numita Managementul Relatiilor cu Clientii (Customer Relationship
Management).

In acest sens, este de remarcat faptul ca notiunea de management al relatiilor cu clientii poate fi
definita in moduri diferite. Aceasta inseamna, de asemenea, lucruri diferite pentru oameni diferiti, in
functie de mediul de lucru in care a fost folosit. Asadar, nu existd o singura definitie corecta a
managementului relatiilor cu clientii [126, p. 221].

Acesta permite organizatiilor sa utilizeze resursele interne (de exemplu, tehnologie, oameni, si

procese) pentru a gestiona relatia cu clientii pe parcursul ciclului lor intreg de viata, in scopul crearii
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unui avantaj competitiv, imbunatatirii performantei organizatiei [126, p. 221]) si crearii valorii in
jurul experientelor de consum.

Conform lui Pepper s.a. (1999) exista patru sarcini de baza necesare pentru a atinge obiectivele
de baza ale Managementului relatiilor cu clientii:

1. Identificarea clientului. Pentru a servi sau a oferi valoare clientului, compania trebuie sa
cunoasca sau sa identifice clientul prin intermediul canalelor de marketing, tranzactii si interactiuni
de-a lungul timpului.

2. Diferentierea clientului. Din punct de vedere al companiilor, fiecare client are propria
valoare pe durata vietii si fiecare client impune cerinte si necesitati companiilor.

3. Interactiunea cu clientul. Cerintele clientilor se schimba in timp. Din punct de vedere a
MRC, profitabilitatea pe termen lung a clientului si relatia cu societatea este importanta. Prin urmare,
compania are nevoic si studieze clientul continuu. Urmirirea comportamentului si a nevoilor
clientilor este o sarcind importantd a unui program de MRC.

4. Personalizarea. ,Trateaza fiecare client in mod unic” este motto-ul intregului proces de
MRC. Prin procesul de personalizare, compania poate creste valoarea clientului.

in pofida faptului ci Managementul Relatiilor cu Clientii presupune beneficii de durati
organizatiilor in integritate, unele dintre ele obtin profituri de la punerea sa in aplicare mai mult decat
altele. Managementul Relatiilor cu Clientii aduce beneficii organizatiilor care genereaza o multime
de informatii despre clienti [126, p. 221].

De mentionat faptul cd managementul relatiilor cu clientii se bazeazda in principal pe
convingerea ca stabilirea unei relatii durabile cu clientii este piatra de temelie pentru obtinerea
clientilor fideli care sunt mult mai profitabili decat cei neloiali (Dowling, 2002). In acest sens,
implementarea cu succes a strategiei managementului relatiilor cu clientii va conferi beneficii
organizatiilor adoptate, deoarece astfel de intreprinderi pot acumula avantajele de crestere a
vanzarilor printr-o mai buna segmentare de piata, prin personalizarea produselor si serviciilor, prin
obtinerea de produse / servicii de calitate superioara, prin obtinerea accesului la informatii, prin
satisfactia angajatilor, si, mai presus de toate, prin asigurarea loialitatii de lungd durata a clientilor
fideli [126, p. 222].

Gronroos (2004) sustine ca intreprinderile de servicii, din cauza caracteristicilor inseparabile
ale productiei si consumului, vor fi considerate elemente unitare necesare pentru construirea relatiilor
de durata cu clientii, iar pentru fidelizarea lor vor fi utilizate instrumente si parghii bine regizate si
administrate.

Una dintre ele sunt considerate programele de fidelizare. Acestea creeaza atuuri prin [169, p. 31]:

v’ gestionarea predilectiei pentru brand, cu tehnici de marketing tranzactional,
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v’ stabilirea unei conexiuni viabile fintre metodele de comunicare in masid si cele
individualizate;

v’ construirea bazei de date de marketing care sa faciliteze segmentarea in functie de valoarea
economica si ciclul de viatd al cumparatorilor;

v identificarea celor mai valorosi clienti gi gestionarea in dinamica a portofoliului de clienti;

v’ satisfacerea, tot mai precisa, a necesitatilor inerente, in scopul de a construi bariere de
schimb pentru a pastra clientii;

v' edificarea unei relatii durabile intre companie si client, prin individualizarea si
interactivitatea contactelor;

v" ascendenta nivelului de consum cu recompense;

v’ crearea de comunitati;

v" consolidarea utilitatii globale a relatiei si ameliorarea unor atribute ce slabesc aceastd
utilitate.

Programele de fidelizare, ca strategie propriu-zisa de marketing, a devenit din ce in ce mai
complexa in ultimii ani, in special pentru firmele care considera cd acestea preiau mecanismul
strategic important de crestere a veniturile si de dezvoltare economica. Programele de fidelizare sunt
diferite de promotiile clasice ale vanzarilor, deoarece acestea adopta o perspectiva pe termen lung in
formarea comportamentului clientilor. Exista, de asemenea, unele indicii cd membrii devotati tind sa
manifeste atitudini pozitive fata de relatia lor cu programul. Unele cercetari anterioare, efectuate de
Dowling si Uncles [59, p. 71] si Yi siJeon (2003) [160, p. 233], sugereaza ca anumiti clienti devin
mai degrabd loiali programului, decit companiei sau brandului. Perceptia valorii programului de
fidelizare nu se transforma neaparat in loialitatea fatd de marca, deoarece clientii pot obtine valoare
mai degraba din programul de loialitate, decét de la produs sau serviciu [59, p. 71]. Un studiu recent
realizat de Sunny, Huang, si Chen (2010) in industria ospitalititii sugereazi cd un program de
fidelizare afecteazd loialitatea clientilor numai in mdsura in care programul ofera valoare acestui
client [131]. In plus, studiul efectuat de compania de consulting si audit Deloitte LLT [37, p. 71]
releva faptul ca turistii ce calatoresc frecvent nu opteazi pentru programele de loialitate, deoarece
structura lor inerentd incurajeazd comportamentul de comutare la alte branduri. Din aceastd cauza
strategiile de fidelizare necesitd o alta abordare, ce va stabili obiective ambitioase si care vor putea fi
realizate numai prin punerea in aplicare a managementului relatiilor cu clientii, adica, a stabilirii
relatiilor fructuoase intre organizatii si clientii lor [126, p. 221]. Mai mult decat atat, este lesne ca
ascendenta costurilor de achizitie a clientilor, cresterea asteptarilor clientilor, calitorii sensibili la
pret, clientii mai specifici, piata instabila si loialitatea dubioasa fata de marca sunt factori-cheie, care

impulsioneaza hotelurile sa se concentreze asupra managementului relatiilor cu clientii ca o strategie
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necesard si utild, in special atunci cand este pusa in aplicare cu succes si in mod eficient, deoarece
hotelurile obtin o multime de date despre clienti. Astfel de date pot fi transformate in cunostinte utile
despre ei, care vor ajuta la imbunatatirea profitabilitatii si loialitatii [126, p. 221]. Este suficient sa
spunem ca industria hoteliera, ca orice sector de activitate, pentru a fi competitiv, trebuie sa
incurajeze comportamentul continuu de re-cumparare §i sa-si pastreze clientii pentru mai mult timp.
Trebuie sa tinem cont de faptul, insa, ca studiile recente privind Managementul Relatiilor cu
Clientii se concentreaza selectiv pe anumite sectoare de servicii, cum ar fi bancar (de exemplu,
Akroush s.a., 2011;. Becker, Greve, si Albers 2009; Eid, 2007;. Hussain s.a., 2009; Krasnikov s.a.,
2009;. Sin, Tse si Yim 2005), telecomunicatii (de exemplu Almotairi, 2009; Beldi s.a., 2010),
asistenta medicald (de exemplu, Bunthuwun s.a., 2011; Hung s.a., 2010) si centre de contact
(Abdullatif s.a., 2010). Prin urmare, exista inca o lipsa semnificativa de cercetare a managementului
relatiilor cu clientii in industria hoteliera (Luck si Stephenson, 2009; Wu si Lu, 2012) [126, p. 220].
Vogt [115] sustine ca, desi exista o utilizare tot mai mare a managementulului relatiilor cu clientii in
sectorul turistic, exista inca cercetari limitate ce investigheaza varietatea de aplicatii intr-0 industrie
atdt de semnificativa (Vogt, 2011). Mai mult decat atat, multe cercetdri se referd la importanta
studierii dimensiunilor managementulului relatiilor cu clientii din sectorul hotelier. Ca rezultat, este
rezonabil sa se concluzioneze cd, pana recent, s-a acordat foarte putind atentie acestor dimensiuni in
industria hoteliera, dar sicd, de asemenea, existd o multime de oportunitati pentru dezvoltarea teoriei
privind dimensiunile managementului relagilor cu clienyii, cat si performansa hoteliera, atat teoretic,

cat si la nivel empiric.

1.2. Managementul serviciilor hoteliere orientat s pre fidelizarea clientilor

Turismul este, in esentd, o industrie a serviciilor sau, poate mai corect, un amalgam de industrii
de servicii. Prin urmare, practicile de management sunt, de obicei preocupate de probleme cumar fi
calitatea si productivitatea, deoarece acestea fac parte din domeniul marketingului serviciilor. In timp
ce aceste preocupari sunt critice, ele trateaza doar o parte din stiinta managementului. Cealalta parte
reprezintd ,,mediul psihologic”, adica reactiile personale subiective si sentimentele experimentate de
consumatori atunci cand consuma un serviciu. Acest fenomen a fost numit ,.experienta serviciului”
(sau experienta de serviciu) si este considerat o parte importanta a evaludrii consumului si satisfactiei
in urma prestarii serviciilor [134, p. 202].

Astfel, devine stringentd identificarea metodelor de obtinere a experientelor excelente de
customer service / serviciu clienti. Specialistii in marketingul serviciilor s-au concentrat, initial, pe

calitatea lor, si, mai recent, pe crearea valorii serviciului Cu toate acestea, clientul evalueaza
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experientele sale si construiesc relatii cu furnizorul de servicii, luand in considerare nu numai atributele
serviciului, dar, de asemenea, rezultatele si consecintele pe care acestea le au asupra serviciului.

Prin urmare, concentrandu-se doar asupra obiectivului, aspectele tehnice ale serviciilor de
turism lasa neexploatatd o resursd esentiala — capacitatea de a intelege si de a gestiona adevarata
naturd a satisfactiei consumatorilor (care, dupd cum s-a mentionat in paragraful predent, este un
factor determinant al fidelizaii), asa cum apare in contextul furnizarii de servicii. De fapt, cercetarile
au aratat ca raporturile afective sau bazate pe emotii stau la baza calitatii experientei.

Astfel, se considera ca, la inceputul procesului de interactiune cu un prestator de servicii,
clientii sesizeaza atributele serviciilor (componente ale valorii serviciului). In procesul acumularii
experientei de servicii, devine proeminent rezultatul acestor experiente, fiind un important factor de
evaluare a celui ce le presteazi. In cele din urma, se considera ca 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. De aceea devine important:

1. studiul nivelurilor evaludrii serviciului:

a) valoarea serviciului — atributele,

b) experienta de serviciu — rezultatele, si

C) dezvoltarea relatiilor de serviciu — valorile contributiei;

2. analiza diferentierii si raportarii perceptiilor valorii serviciului cu componentele experientei
de serviciu.

Experiensa de servicii (intalnire) poate fi definitad ca un proces in care mai multi factori pot
determina calitatea sau valoarea perceputd, in timp ce perceptiile de calitate si de valoare determina,
de multe ori, multiple rezultate, cum ar fi eficienta organizationala sau comportamente de consum
[134, p. 202].

Calitatea perceputa, vazutd ca un antecedent al satisfactiei consumatorilor [148], si care rezulta
dupd o intAlnire cu serviciul, au atras multd atentie in cercetarile de marketing, din punct de vedere
operativ. S-a constat ca in urma evidentei cerintelor grupului-tintd de consumatori, gradul de
satisfacere de pe urma consumului produsului turistic se va mari, iar perceperea calitatii serviciilor
hotelier-turistice se va imbunatati [6, p. 88]. Astfel, au fost dezvoltate scrari multi-dimensionale cu
scopul de a identifica elemente detaliate care sa integreze opinia satisfactiei clientilor, ajungandu-se
pana la instituirea, la nivel national, a indicatorului satisfactiei consumatorilor pe industrii (de
exemplu, Indicele European de Satisfactie a Consumatorilor / The European Consumer Satisfaction
Index).

In pofida acestora, instrumentele date fnci mai prezint lacune in cunoasterea motivelor care

explicd evaluarea experientei de servicii. Mai exact, cercetarile de marketing s-au concentrat in
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principal pe identificarea aspectelor afective de calitate si satisfactie. Prin urmare, putind atentie a
fost acordata organizarii cognitive a structurii judecatii evaluative in mintea clientului

Astfel, ,evaludrile pot fi legate intre ele 1n sistemul de interpretare generald a clientilor Intr-un
mod mult mai complex: atributele pot fi conectate la un set de consecinte si valori care sunt relevante
pentru client” [122, p. 39]. In conformitate cu ,.teoria schemelor cognitive” si ,teoria mijloacelor
finale”, componentele unei experiente de serviciu sunt ierarhice in natura [122, p. 39], pornind de la
nivelul de atribute (amabilitatea angajatului), rezultatul acestor atribute (sensul de multumire de a fi
ingrijit), siajungand in cele din urma la valorile abstracte (cautarea fericirii prin experiente placute).
In consecinti, evaluarea clientului dupd o experienti de serviciu este organizati intr-o schemi
ierarhica de mijloace finale (deterministe), care este, o structurd cognitiva ierarhic ce contine
cunostinte individuale despre un concept (serviciu), despre componentele acestui concept (attributele
serviciului) si setul de relatii dintre aceste componente (experiente de serviciu) (Fiske si Taylor,
1991). Prin urmare, cunostintele despre atributele serviciului sunt stocate la un prim nivel de
abstractizare, consecintele, respectiv, la un al doilea nivel, mai inalt decat primul si valorile, la cel
mai inalt nivel de abstractizare. Prin urmare, deciziile clientilor depind de capacitatea scontata de
servicii pentru a oferi consecintele si valorile preconizate [122, p. 39].

Valoarea serviciului poate fi definita drept un compromis intre calitatea sau beneficiile pe care
clientii le percep in urma prestarii serviciului in raport cu sacrificiul ce se asociazd dobandirii lui
(Monroe, 1990). Prin urmare, valoarea lui consta din diverse beneficii si sacrificii, si reprezinta o
constructie de ordin superior (din multiple dimensiuni), care se refera la rolul componente lor
serviciului in conturarea perceptiei clientilor despre valoare. Asta este, estimarea valorii percepute
rezultd din integrarea cognitiva a beneficiilor percepute cu costurile percepute si depinde de o
combinatie de sacrificii monetare si non-monetare, calitate, performanta si experiente de discrepante.

Woodruff (1997) [157] presupune ca valoarea provine din perceptiile invatate ale clientilor,
preferinte si evaluari. Acest punct de vedere prezintd valoarea clientului ca o ierarhie sau un lant de
mijloace finale, care incepe cu gandirea clientilor despre atributele si performantele dorite si se
bazeazi pe scopul bine regizat, pe comportamentul intentionat sau satisfactia clientilor fata de
valoarea primita (Martin s.a., 2008) [122, p. 39].

Cercetarile privind valoarea serviciilor pentru clienti sunt insuficiente in masura in care
definitia este complexi. In plus, valoarea clientului este o idee prea complexd pentru a fi
operationalizatd ca unidimensionald. Astfel, este necesar sd se foloseascd o abordare
multidimensionald pentru a lua in considerare mai multe componente ale sale. In acest context,

Martin s.a. (2008) au propus un model formativ de valoare a serviciului cu patru componente:
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calitatea serviciului, echitatea serviciului, beneficii de incredere si sacrificiul perceput. Ulterior, ei vin
cuun model formativ de valoare a serviciului care integreaza sase componente [122, p. 40]:

1) Angajarii orientati spre client reprezinta un factor cheie in obtinerea increderii clientilor si
satisfactiei de servicii si, cel mai important, in gradul lor de retentie. In consecinti, orientarea citre
client a personalului de serviciu este privita ca un factor determinant principal al succesului firmelor
de servicii. Astfel, clientul poate colabora cu un anumit prestator de servicii nu din cauza
superioritatii performantei, dar din cauza angajamentului pe care si l-a creat fata de acesta si fata de
angajatii sai, care pot fi caracterizat prin elemente de afectivitate si prietenie. Prin urmare, se
presupene ca manevrarea angajatilor in interactiunile cu clientii influenteaza puternic valoarea
serviciului, satisfactia generald si nivelul de angajament pe care un client in creaza in raport cu un
prestator de servicii.

2) Procesele de servicii sunt axate pe realizarea serviciului specificat si presupun congruenta
serviciului (puncte de contact (eng. touch points), momentele de adevar (eng. moments of trugh) si
dovezile tangibile), operatiunile, timpul si factorii de mediu. Faptul ca serviciul se realizeaza in
conformitate cu specificatiile de servicii este o chestiune de fiabilitate, care este un factor critic al
valorii serviciului. Astfel, angajamentul fata de serviciul promis, lipsa de greseli si flexibilitatea in
furnizarea de servicii au 0 influenta pozitiva asupra compromisului intre beneficiile i sacrificiile pe
care clientii le asociazi serviciului (Parasuraman s.a. 1988) [135]. In plus, hotelierii trebue si
realizeze cd acumularea experientei de serviciu are loc la diferite puncte de contact, ceea ce
reprezintd o oportunitate de a construi relatii pozitive, de a fideliza clientii, dr e a diferentia si
eventual, recomanda hotelul.

3) Ambianta (eng. servicescape) — strategia de brand presupune gestionarea atenta a multor
factori care ar oferi o experienta de neuitat oaspetilor [23, p. 168]. Printre acesti factori, ambianta se
considera a fi unul important, de care managerii de hotel trebuie sa se ocupe pentru a crea o astfel de
experientd. Mai exact, servicescape-ul adecvat conduce la raspunsuri mai favorabile, cum ar fi
perceptia de confort si cresterea intentiilor de comunicare de la persoana la persoana.

4) Comoditatea serviciului. Seiders s.a. (2007) conceptualizeaza confortul serviciului ca al
doilea element determinant in constructia relatiilor clent-furnizor, deoarece reflecta timpul si efortul
perceput al consumatorilor in achizitionarea sau utilizarea unui serviciu. Astfel, comoditatea
serviciului este remarcabila la diferite etape ale procesului decizional de cumparare, reprezintand o
altd componentd de valoare ce trebuie luatd in considerare in evaludrile procesului de prestare de
servicil. Desi comoditatea ar putea sa nu fie suficienta pentru a asigura loialitatea clientilor, ea pare a
fi o conditie strategica pentru mentinerea relatiilor cu clientii si devine proeminentda in timpul

etapelor-cheie ale experientei de servicii.
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5) Echitatea serviciului. In contextul adoptarii deciziilor privitor la serviciile de marketing,
echitatea seriviciului se refera la actiuni de percepere de catre consumatori a brandului companiei si
ofera o sursd suplimentara de valoare a serviciului in care comunicatiile companiei si experientele
clientilor cu serviciul definesc perceptiile lor fatd de brand (Berry si Parasuraman, 1991) [135].
Cultivarea echitatii de brand in servicii este destul de importanta, avand 1n vedere natura intangibila a
achizitionarii invizibile a serviciului. Prin urmare, echitatea serviciului ofera probabil o dimensiune
remarcabild de valoare a serviciului si 0 cale de creare a valorii pentru client.

6) Corectitudinea preului. Teoria egalitatii (Adams, 1965) defineste problema modului in care
oamenii judecd ceea ce este corect sau meritat $i modului in care aceste hotarari afecteaza
comportamentul. Astfel, corectitudinea situatici este evaluatd prin analiza raportului rezultatelor
(beneficiilor) cu intrarile (sacrificiile). Prin urmare, clientii se pot confrunta cu corectitudine care
implica cheltuielile monetare pentru a obtine un serviciu. Desi clientii nu doresc mereu preturi mici,

ei intotdeauna vor dori ca serviciul s corespunda banilor cheltuiti [122, p. 40].

Echitatea serviciului . . .

Comoditatea serviciului .
Ambianta

Fig. 1.10. Componentele valorii serviciului [elaborata de autor]

Conform rezultatelor studului efectuat de Martin-Ruiz D. s.a. (2012) [122, p. 38], ambianta

ofera cel mai puternic motor al valorii serviciului in procesul credrii 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 ar trebui sa ia
notd de importanta echitatii serviciului prin dezvoltarea de imagini puternice de brand, care valorifica
mai bine experienta clientilor decat atributele de servicii.

Modelul in discutie este o extindere a modelului lui Martin s.a. (2008), dar nu include calitatea
ca motor al crearii valorii serviciului, fapt considerat de autor ca limitd, deoarece aceasta, de
exemplu, este consideratd de Senga s.a., 2007 a fi cel mai important element in hoteluri, care le fac
profitabile si produc crestere in industria turismului. Hsieh (2008) crede ca dimensiunile calitatii

serviciilor oferite de Parasuraman si colegii lui trebuie sa fie in corelatie cu asa aspecte ca fiabilitatea,

34



receptivitatea, competenta, accesibilitatea, curtoazie, comunicarea, credibilitatea, securitatea,
intelegerea si cunoasterea clientului [122, p. 38].
Tabelul 1.2. Factori determinanti in fidelizarea clientilor in domeniul
serviciilor hoteliere [161, p. 416]

Autor Anul Factori deter minanti
Simon W. C. K. 2000 Personalul
Tian C., Crompton J. 2003 Satisfactia clientului si calitatea serviciilor
Grandey A. s.a. 2005 Autenticitatea serviciului prestat
Berry L. s.a. 2007 Dovezile fizice
Tsung Y. 2008 Imbunatatirea facilitatilor si necesitatilor clientilor
Amjad A, Mamoun N. | 2011 Construirea reputatiei, comunicarea nonverbald, cultura serviciului clienti

Astfel, analizand tabelul, se constata ca autori ca Amjad si Mamoun (2011) evidentiaza trei
factori importanti in managementul serviciilor hoteliere pentru a fideliza clientii: construirea
reputatiei, comunicarea nonverbald si cultura deservirii lor. Conform Tsung s.a. (2008),
imbunatatirea facilitatilor si necesitatilor clientilor, proces numit de orientare spre nevoile
individuale ale clientilor sau ,, centrat pe clienti” (customers-based service), contribuie la cresterea
loialitatii clientilor. Berry s.a. (2007) argumenteaza ca dovezile fizice joaca un rol vital in prestarea
serviciilor calificate n hoteluri, calitatea serviciilor nu este determinata doar de un singur aspect, este
necesar intreg pachetul de servicii. Tian si Crompton (2003) considera ca alegerea hotelurilor este
dependenta de determinanti ca satisfactia clientului si calitatea serviciilor. Simon (2000) considera ca
in hoteluri personalul joaca rolul vital la imbunatatirea satisfactiei clientilor, deoarece interactiunea
cu personalul ce presteaza serviciul afecteaza satisfactia clientilor. El sustine ca in cazul in care
oaspetii percep ca comportamentul angajatilor este lipsit de etica, aceasta aprecierea integrald a
serviciilor hotelurilor, retrogradand calitatea serviciilor primite. Deci, standardul etic pentru angajati
joaca un rol important in oferirea unui serviciu prietenos, echitabil si bun in mod egal tuturor
clientilor. Grandey s.a. (2005) considera ca, desi clientii prefera sa primeasca un serviciu calificat,
autenticitatea serviciului prestat este mai importanta, aceasta afectind satisfactia clientului. Prin
urmare, putem concluziona ca calitatea serviciilor este importantd atat pentru clienti, cat si pentru
managerii hotelieri, pentru a mentine relatii durabile [161, p. 416].

Pentru a asigura calitatea serviciilor, este necesar ca managerii hotelieri sa urmaireasca
inovatiile din domeniul lor, cat si din domenii tangentiale si sa le aplice corect si corespunzitor
situatiilor. Inovarea in domeniului serviciilor este considerat un concept nou sau unul semnificativ
imbunatatit i pus in practica. Aceasta poate fi, de exemplu, un nou canal de interactiune cu clientii,
un nou sistem de distributie sau concept tehnologic sau o combinatie a acestora. O inovatie a

serviciului include intotdeauna elemente repetabile care pot fi identificate si reproduse in mod
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sistematic in alte cazuri sau alte medii. Elementul reprodus poate fi rezultatul serviciilor sau insasi
procesul de servicii ca atare, sau o parte din ele. De inovarea serviciilor beneficiaza atat clientii, cat gi
producatorii de servicii, ceea ce contribuie la imbunatatirea si dezvoltarea avantajelor competitive.

Problematica inovarii i promovarii serviciilor hoteliere, a rolului determinant al acesteia in
intelegerea comportamentului specific al clientului, in segmentarea pietei si ulterior in
individualizarea ofertei hotelului, reprezintd eminamente rezultatul orientarii efective a hotelurilor
catre nevoile reale de exploatare. Aceastd problematicd este studiatd la nivel visceral de
Managementul Relatiilor cu Clientii (eng. Customer Relationship Management / CRM), care implica
toate gama legata de interactiunile pe care le gestioneaza hotelul cu clientul sau, fie ca este vorba de
vanzari, inovare sau consulting in tendinte de comportament a clientelei CRM utilizeazd mult
tehnologia pentru eficientizarea proceselor care au impact asupra loialitatii clientilor, asupra prestarii
de servicii si asupra managementului calitatii.

Beneficiile Managementului Relatiilor cu Clientii sunt clare si convingitoare: cresterea
satisfactiei clientilor, reducerea costurilor de marketing direct, marketing mai eficient si cost mai mic
de achizitie a clientului si de retentie a lui.

Problema generalda a Managementului Relatiilor cu clientii in industria hoteliera este decalajul
intre colectarea datelor, analiza datelor si iesirea lor. Aceste lacune minimizeaza functionalitatea
sistemelor de management relational, reducadu-le la instrumente simple de colectare si stocare a
datelor. Campaniile sunt declansate la nivel structural si la nivel central, firda o analizd detaliata a
datelor.

Conform lui Ryals si Knox [141, p. 14] serviciile pe care le ofera intreprinderile clientilor sai
au un impact in perspectiva asupra deciziilor consumatorilor. Astfel, obiectivele Managementului
Relatiilor cu Clientii in utilizarea serviciilor se stabilesc in conformitate cu beneficiile rezultate ca
scop, considera ei, care sunt:

1. Reducerea costurilor si cresterea profitabilitatii: ar trebui sa fie creat un centru de profit
dintr-o organizatie ce presteaza servicii pentru a genera mai multe venituri i, de asemenea, ar trebui
utilizate informatiile operationale si cele acumulate de la clienti pentru a reduce costurile.

2. Utilizarea serviciiilor pentru diferensierea produselor: intreprinderile ar trebui sa utilizeze
serviciul pentru a distinge afacerile prin oferirea de servicii ca o caracteristica unica, folosind mai
multe canale de comunicare cu clientii si avand o vedere mai ampla de informatii despre clienti din
cadrul intrepinderii.

3.Utilizarea serviciilor pentru delectarea cliensilor: intreprinderile trebuie sa ofere grija sporita
fata de client sisa gestioneze informatiile despre clienti in intreaga organizatie pentru a imbunatati

satisfactia clientilor si loialitatea.

36



4. Utilizarea serviciilor pentru asanarea prestarii lor: intreprinderile ar trebui sa creeze afaceri
bazate pe servicii eficiente si eficace folosind sistemul integrat de informatii din cadrul intreprinderii,
disponibil in toate birourile de planificare a resurselor organizatiei (Ryals si Knox 2001) [141, p. 14].

Pentru a satisface asteptarile si necesitatile oaspetilor, sistemul de management al serviciilor
intr-un hotel trebuie sa fie dezvoltat, documentat, implementat i gestionat in asa fel incat sa fie
asigurati realizarea cererilor reale si probabile ale clientilor. in scopul de a crea un mediu controlat in
intregime pentru dezvoltarea unui proces de afaceri Intr-un hotel, este necesar ca toate procesele sa
fie definite, descrise, structurate / organizate, controlate, administrate si imbunatatite mereu.

Abordarea bazata pe proces are avantajul de gestionare permanenta a legaturilor dintre
procesele particulare, care sunt elementul structural al sistemului de management hotelier, si
combinarea si interactiunea reciproca a acestor elemente. Atunci cand se aplica in sistemul de
management al calitatii in hotel, aceastd abordare procesuald subliniazd importanta urmatoarelor
aspecte:

- intelegerea si anticiparea cererilor clientilor;

- necesitatea de supraveghere a proceselor de afaceri, in conditiile de monitorizare a valorii
adaugate;

- obtinerea unor rezultate din procesele de afaceri si considerarea eficientei acestora;

- imbunatitirea continua a proceselor de afaceri bazate pe estimare impartiala.

Indiferent de existenta multor tipuri de procese de afaceri si a multor si diverselor structuri
procesuale, toate procesele de afaceri intr-un hotel pot fi impartite in trei tipuri:

- procesele de management - sunt importante pentru progresul proceselor de afaceri de baza,
precum sia celor de suport;

- procesele de baza - sunt axate pe realizarea satisfactiei clientilor. Ele adauga direct valoare
noud produsului / serviciului Ele servesc la anticiparea cererilor aspetilor hotelului si sunt
generatoare de satisfactie a acestora. Sunt procese de executie sau realizare, sunt procese de afaceri al
carui rezultat, sub forma de produs sau serviciu, are o confirmare directd pe piata a valorii

- procesele de suport, care sunt, de asemenea, humite procese de business sau resurse logistice,
sunt orientate spre producerea de satisfactie a utilizatorilor interni in cadrul structurii organizatorice a
hotelului. Ele sunt capabile sa creeze valoare pentru oaspeti. Cu toate acestea, influenta asupra valorii
adaugate este indirecta si este realizatd prin sprijinirea proceselor de afaceri de baza.

Desi se considera necesara implementarea in sistemul de management al serviciilor in hotel a
Managementului Relatiilor cu Clientii ca proces de afaceri dezvoltat, documentat si bine gestionat,

totusi aceasta presupune anumite limite, care reiese din insasi dezavantajele lui:
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- neutilizarea de catre profesionisti a software-ul intr-un mod eficient pentru organizatiile lor.
Cand agentii de vanzari neglijeaza actualizarea inregistrarilor clientilor, de exemplu, software-ul se
termind prin a costa mai mult decat ar beneficia o afacere.

- un sistem de management al relatiilor cu clientii, care este pus in aplicare in mod incorect
poate provoca, de asemenea, probleme pentru o afacere. In cazul in care un executiv decide si puni
in aplicare acest tip de sistem, de exemplu, dar nu include toate departamentele, informatiile generate
pot fi inexacte.

- paradoxul managementului relatiilor cu clientii, de asemenea, mentionat ca ,,partea intunecata
a managementului relatiilor cu clientii”, [2] presupune favoritism si tratament diferential a unor
clienti. Acest lucru poate cauza perceptie de inechitate in randul clientilor. Ei pot renunta la relatii,
pot raspandi informatii negative sau sa se angajeze intr-un comportament inadecvat, care poate
deteriora firma. Managementul Relatiilor cu Clientii implica fundamental tratarea clientilor diferit,
bazatd pe presupunerea ci clientii sunt diferiti si au nevoi diferite. Astfel de inegalitate perceputa
poate provoca nemultumire, neincredere si poate rezulta in practici neloiale. Un client ofera incredere
atunci cand se angajeaza intr-0 relatie cu o firma, stiind ca firma actioneaza in mod corect, adaugand
valoare. Cu toate acestea, clientii nu pot avea incredere ca firmele vor fi corecte la divizarea cotei,
atunci cand se creaza valoare;

- una dintre cele mai frecvente citate carente ale Managementului relatiilor cu clientii rezida in
faptul ca acesta poate genera o dezumanizare in procesele de vanziri. In loc si invate din experienta
,din prima mana” care servicii si produse prefera clientii, agentii de vanzari acceseaza informatiile
stocate in baze de date digitale. Unii specialisti cred ca vanzarea este mai eficientd atunci cand
profesionistii in vanzari sunt in masurd sa faca apel la clienti la un nivel visceral;

- unii critici iau i considerare dezavantajele tehnice de gestionare a relatiilor cu clientii. In cele
mai multe cazuri, aceste sisteme sunt puse in aplicare in sisteme de afaceri care pot deja contine 0
retea complicata de software si hardware. Astfel, exista dificultati de implementare a sistemelor de
vanzare 1n sistemele de afaceri preexistente;

- unul dintre avantajele cele mai frecvent invocate de management al relatiilor cu clientii este
acela ca ajuta organizatiile sd reduca costurile $isa devind mai eficiente. Detractorii, cu toate acestea,
cred ca opusul este adevarat: durata de timp pe care profesionistii 0 cheltuie pentru a accesa si
inregistra datele este considerata de unii a fi mai mare decat timpul necesar de a utiliza metode
conventionale de evidenta. Alti oponenti indica timpul si banii necesari pentru a instrui angajatii
pentru a utiliza software-ul nou;

- problema confidentialitatii: reactia clientilor la intruziunea companiei in viata lor, de

exemplu, sub forma de e-mailuri nedorite sau apeluri, poate lua diferite forme: de la simpla iritare la
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sentimentele de violare, frica de a fi prejudiciat si chiar viziuni de cosmar. Dezbaterile cu privire la
problemele de confidentialitate incearca sa clarifice modul in care utilizatorii web ar trebui si obtind
controlul ce priveste informatiile lor private. Companiile sustin cd cu cat mai multe informatii pot
obtine, cu atat mai bine pot satisface nevoile clientilor. Oponentii prevad doua optiuni pentru
considerare [125]:

-, Opt-in”: clientii trebuie sa fie de acord cu colectarea informatiilor lor private sau cu o
anumitd cantitate din ea, completind un formular ce confirmi ,consimtamantul clientului”. Aceasta
oportunitate oferd consumatorilor mai mult control i drepturi ca urmare a utilizarii informatiilor lor,
construieste incredere intre companie si clientii sdi. Dezavantajul acestei optiuni, in viziunea
companiilor, este cd suma acestor informatii nu va fi suficienta pentru a crea o baza de date detaliata.

A

-, Opt-out”: clientii interzic utilizarea informatiilor private. Cu toate acestea, in realitate,
aceasta nu opreste compania sa colecteze date cu caracter personal; clientii i pierd pur si simplu
controlul asupra procesului [125].

O componentda a managementului relatiilor cu clientii este personalizarea serviciului. Desi
presupune multe avantaje, aceastd strategie are si limite ca, de exmplu, faptul ca preferintele
consumatorilor sunt adesea influentate de moda si de noi tendinte si, respectiv, este greu de a
personaliza serviciile companiei. De aceea, unii oameni de stiinta sustin ca este mult mai important
de a oferi ,produsele si serviciile potrivite la momentul potrivit”, decit sa se mizeze doar pe
individualizarea lor [77, p. 42].

Este evident faptul ca fiecare stiinta noua are proponenti, cat si oponenti. Cu toate acestea, nu
trebuie neglijatda importanta Managementului Relatiilor cu Clientii in prestarea serviciilor de catre
hotelieri, ci, din potriva, furnizarea calitativa a lor va contribui la dezvoltarea companiei si a
sectorului economic al tarii, in consecinta.

Pentru documentarea eficace a proceselor din cadrul intrepinderii hoteliere, cat si pentru
eficientizarea Managementului Relatiilor cu Clientii, hotelierii trebuie sa faca o analiza viscerald a
fiecarui serviciu prestat de companie, initial a serviciului de baza — cazarea, ulterior a serviciilor
auxiliare sau de suport (de exemplu servicul de receptie, room service, servicii de restauratie) si, in
final, a serviciilor facilitare (de exemplu internet, mic dejun, parcare).

Cazarea propriu-zisa este functia principala a unitatilor hoteliere, indiferent de marimea, tipul,
categoria de confort, inzestrarea acestora; ea presupune existenta unor spatii adecvate si a dotarilor
necesare asigurarii odihnei si igienei turistului. Odihna turistilor in mijloacele de cazare este
conditionatd de amplasarea acestora, de insonorizarea constructiei si a instalatiilor, de distributia si
izolarea camerelor in raport cu zonele de mare circulatie (scari, lifturi, culoare de trecere, holuri de

stationare) din interiorul unitatii, de miscarea personalului, de spatiile alocate activitatilor recreativ-
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distractive. Conditille de igiend sunt dependente de calitatea echipamentului sanitar, de buna
functionare si Intretinere al acestuia, de existenta obiectelor de inventar destinate igienei personale si
frecventa inlocuirii lor. Pe langd acestea, realizarea serviciului de cazare se referd si la crearea
conditiilor pentru desfasurarea unor relatii sociale. Este astfel necesard existenta unor spatii special
amenajate pentru primirea turistilor, organizarea unor intdlniri cu prieteni sau de afaceri, derularea
unor evenimente sau manifestari (simpozioane, mese rotunde, expozitii) [20, p. 197].

Pe langa caracteristicile fizice ale unitatilor i agezarea lor in spatiu, calitatea serviciului de cazare
si, corespunzator, optiunea turistului sunt influentate de atmosfera din unitate, atentia personalului,
viteza de reactie si eficienta acestuia, clientela, imaginea si renumele de care se bucura. In acest sens,
cercetari intreprinse cu privire la factorii competitivitatii in industria hotelierd au demonstrat, alaturi de
importanta celor materiali, si factori obiectivi de genul: nivelul si diversitatea dotarilor, calificarea
personalului, curatenia, confortul, spatiile sociale, rolul in crestere al elementelor subiective, precum
ambianta, nivelul clientelei, personalittile ce au vizitat unitatea, istoria unitatii, etc.

Considerandu-se servicii de suport celui de cazare, deservirea in perioada aflarii in hotel ar
include:

—serviciul de restauratie - desi indeplineste o functie de baza, nu este obligatoriu prezent in
toate unitdtile de cazare. Acolo unde functioneaza, acest serviciu presupune desfisurarea unei
activitati complexe; este vorba de existenta tuturor acelor compartimente si tipuri de prestatii menite
sa satisfacd, pentru toti turistii §1 in orice moment, atat nevoia de hrana, cat sipe cea de agrement.
Organizarea propriului serviciu de alimentatie pune doud categorii de probleme: de amplasare si de
functionare, in sensul ca acesta nu trebuie sa afecteze odihna turistilor si buna desfisurare a celorla lte
activitdti. Drept urmare a tendintei de integrare, care se manifestd 1n organizarea serviciilor turistice,
cat si a modificarii structurii echipamentelor, in sensul cresterii ponderii celor cu nivel sporit de
confort, asocierea intre prestatia hotelierd si cea de alimentatie este tot mai frecvent atestati. In
privinta serviciilor complementare alimentatiei propriu-zise, dintre cele uzuale fac parte: rezervarile,
servirea mesei in camera, organizarea unor mese festive. [20, p.197];

—arenda salilor de conferinte sau MICE — organizarea de evenimente corporative sau cultural-
artistice, seminare, conferinte, gizduirea manifestarilor de genul: festivaluri folclorice, de cantece, de
dansuri, muzicale, reuniuni, intilniri cu oameni de stiintd, arta sau culturd, expozitii, spectacole, etc.

— business-centru, asistenta de secretariat;

—receptia 24 ore si serviciile consierjului - rezervari de bilete la manifestari cultural-artistice;
rezervaride locuri In mijloacele de transport sau in alte unitati de cazare

—room service, serviciu wake-up;

—convorbiri telefonice, fax, Internet Wi-Fi prin fir, e-mail,
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—schimb valutar, operatiuni cu cartela de credit;

— comercializarea marfurilor prin intermediul chiogcurilor de suvenire, buticurilor si ghiseurilor
de presa;

—servicii de frumusete §1 SPA;

—manipularea bagajelor;

—servicii de transport, parcarea si directionarea masinilor clientilor hotelului, spalarea lor;

—oferirea informatiilor despre oras, posibilititi de odihnd §i petrecere a timpului liber -
serviciile de informare faciliteaza turistului cunoasterea si, respectiv, accesul la oferta specifica si
prestatiile suplimentare puse la dispozitia sa de unitatea hotelierd in interiorul si in afara acesteia.
Serviciile de informare prestate de unitatile de cazare trebuie intelese si organizate ca o componenta a
procesului de comunicare cu turistii, In general; in acest context, materialele documentare folosite si
informatiile vehiculate sunt integrate activitdtii promotionale.

—servicii spalatorie si curatatorie chimica, calcare rufe, lustruirea incaltamintei;

Serviciile de intermediere, la fel ca si celelalte prestatii suplimentare, au ca scop satisfacerea cat
mai deplind a cerintelor turistilor:

—organizarea excursiilor — in caz ca hotelul n/d de serviciu de ghidaj;

—servicii de chirie a spatiilor pentru oficii — de obicei se oferd spatii pentru intermediari din
domeniul turistic ca, de exemplu, inchirierea de autoturisme, mini oficii a agentiilor de turism s.a.

Pentru a forma profilul clientului si pentru a-i anticipa si satisface necesitatile, managerii
hotelieri trebuie sd analizeze tendintele pietii serviciilor §i sa tina cont de ele. Viitorul calatoriilor si
turismului este condus de un set complex de forte convergente care obligd industria hoteliera sa se
gandeasca la modul in care acestea ar putea remodela experienta. Pentru ca hotelierii sd poata
raspunde la cresterea turbulentei economice si sa poata trasa strategii de dezvoltare, este deosebit de
importantd, initial, scanarea, apoi intelegerea acestor drivere externe cheie ale schimbarii si
identificarea oportunitatilor emergente, care ar putea sta la baza agendei strategice pentru acest sector
[28]. De exemplu, tratand tendinta de ,,intinerire”, se impune necesitatea analizei tipurilor de
generatii la care se referd aceasta tendintd. In plus, megatendintele mondiale evidentiazi demo grafia
omniprezentd: a) existenta procesului de imbatranire generala a populatiei, b) existenta a doar cateva
state cu populatie de hiper-tineri si c) cresterea migratiei si urbanizarea sustinuta. Acest lucru va
influenta dezvoltarea domeniilor constructiilor, transportului, turismului, cat si cererea de fortd de
munca. Din cauza evolutiei accelerate a ritmului de viata, problematica imbatranirii populatiei se cere
a nu fi neglijata, implicand tratarea cu atentie a generatiei de noi imbatraniti — studiul factorilor ce

fidelizeaza generatia data, cat si analiza valorii lor, deoarece detin o importanta puterea financiara.
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In contextul megatendintelor, se impune evidentierea multiculturalismului sia tendintei ,,lumii
polare”. Astfel, avand in vedere gradul de sofisticare si rafinamentul turistilor internationali,
managerii de succes din industrie vor trebui sa identifice modalitati viabile de a satisface clientii din
diferite culturi. Mai multe cercetari in acest domeniu arata ca un mediu diversificat cultural cu o cota
rezonabild de angajati minoritari, pot atrage mai multi clienti minoritari (Baum s.a., 2007), in special
pentru companiile din industria de alimentatie (Berta, 2006), care, prin urmare, ajutd companiile sa
creasca cota de piata si loialitatea clientilor [122].

In sectorul hotelier, conform raportului Deloitte [57], companiile tind sa raspunda provocarilor
unui mediu de canale de distributie, optiunile fiind numeroase si, deci, fidelizarea clientilor fiind
primordiald. Pe masurd ce companiile se dezvoltd, gestionarea talentelor, care asigura un angajament
superior al clientilor, cat si experienta personalizata ramane un domeniu cheie de orientare.

In plus, considerand crizele economice pe parcursul ultimilor ani, s-au distins tendinte majore
in acest sector: comertul on-line si dezvoltarea durabila.

Tranzactionarea sau comertul on-line: la fel ca in majoritatea industriilor, importanta acestuia
este in crestere an de an. In perioada de crizi, aceasta a devenit o necesitate pentru a permite
profesionistilor sa-si diversifice clientela lor. Ramane de a rezolva problema echilibrului de putere
intre parti, ratele comisioanelor si factorii care pot fi in detrimentul performantei hotelurilor.

Dezvoltarea durabild: in ciuda crizei, aceastd tendintd continud sd creascd, confirmand
rezistenta si importanta ei. Dezvoltarea durabila a devenit o prioritate la nivel global: incepand cu
constructia unui hotel si finisdnd cu decizia de cumpérare de zi cu zi, fira a uita de managementul
resurselor umane; totul devine remediabil un pretext pentru a pune problema durabilitatii strategiei si
impactul sdu asupra mediului. Pretutindeni se multiplica si se organizeaza actiuni virtuoase pentru a
pregati strategiile pentru viitor.

In concluzie, autorul evidentiazi ci practicile cele mai bune in servirea clientilor in hotel rezida
in excelenta serviciilor, in implicarea clientului in procesul de prestare si, cel mai important, in
satisfactia clientilor. Si, deoarece acest factor are o pondere semnificativa in fidelizarea clientilor
hotelieri, iar influienta factorului demografic in tendintele acestui sector se intensifica constant, autorul
considerd importantd analiza elementelor componente ale determinantului ,satisfactie” in dependenta

de generatia de clienti.

1.3. Abordari critice privind impactul managementului fidelizarii clientilor in
industria hoteliera
Ultimele decenii s-au caracterizat printr-o ascensiune continua a turismului international si

printr-o tendinta accentuata de evadare in tari necunoscute. Dat fiind faptului ca [159] Moldova se
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afla pe locul doi in lume ca destinatie turisticd, avand calificativul ,departe de a fi cea mai
strabatuta”, este important ca hotelierii moldoveni sa inteleaga atitudinea turistilor fata de traficul
international de calatorii, cat $i comportamentul lor, mai ales intr-un moment cand acestea sunt mai
prudenti in alegerea destinatiilor de calatorie, a timpului ce urmeaza sa-1petreaca, cat sia localurilor
unde vor rezida pe parcursul acestor cdlitorii Un cadru util pentru a investiga aspectele
comportamentale ale turistilor este teoria generatiilor propusa de Donna Pendergast (2010) [136, p.
8] si ipotezele, propuse de dr. Dwi Suhartanto [41], privitor la factorii ce fidelizeazi turistii in
industria hoteliera.

Profilul pietei turistice se caracterizeaza prin prezenta multi-generatiilor, sustine Glover (2010)
[75, p. 158]. Demografii, presa si mass-media, cercetatorii pietii i membri respectivelor generatii au
definit si recunoscut patru generatii (Fields, Wilder, Bunch, si Newbold, 2008; Pendergast, 2010),
sub numele de generatia linistita (Gen L), generatia Baby Boomers (BBs), generatia X (Gen X) si
generatia Y (GenY) [117, p. 148].

Conform teorici ,,Strauss-Howe” (William Strauss si Neil Howe [147]), membrii fiecarei
generatii sunt distinctivi in ceea ce priveste trasaturile lor, valorile si credintele, interesele si
asteptarile. O generatie este concentrata, de obicei, intre 20, 25 ani i este delimitata de data nasterii
acesteia, considera Schewe si Meredith (2004) si Schewe si Noble (2000). Datorita aceleiasi durate
de viata, fiecare generatie a trecut prin aceleasi evenimente sociale si influente externe in anii de
formare, creand astfel experiente de viata similare (anexa 1.1.). Aceste evenimente externe ajuta si
mai mult la modelarea valorilor lor de bazi, acestea, de obicei, nu se modifica semnificativ in timpul
Vietii ei, iar convingerile sale interioare pastreaza anumita consistentd pe parcursul ciclului sdu de
viata. Aceste valori ale generatiilor sunt denumite ,ppersonalitati reciproce” de Strauss si Howe
(1997). In cele mai frecvente cazuri o anumitd generatie poate fi asociati cu unele valori
fundamentale, aceste valori oferind indicii ale comportamentului. in plus, este recunoscut faptul ca
teoria generatiilor este un cadru dinamic, socio-cultural teoretic care puncteaza modele si inclinafii
la un nivel agregat mai degraba in grupurile de generatii, decat pentru persoane fizice [136].

In contextul analizei generatiilor, se identifici termenul de ,,decalaje dintre generatii” ce produc
anumite ,,tensiuni” sau ,conflicte”. Aceastd notiune trebuie atent studiatd, deoarece joaca un rol
important in afaceri: companiile trebuic sa gaseasca o modalitate de a echilibra nevoile si punctele de
vedere ale persoanelor din diferite grupe de varstd. Norman Ryder aruncd o lumind asupra ei,
sugerand ca societatea ,persistd in ciuda mortalitdtit membrilor sai individuali, prin procese de
metabolism demografic si, in special, prin incluziunea anuala a cohortelor de noi-nascuti”. Elsustine
ca generatiile pot fi, uneori, o ,amenintare la adresa stabilitdtii”, dar, in acelasi timp, ele reprezintd

,posibilitatea de transformare a societatii” [142]. Amanda Grenier ofera o alta sursa de explicatie
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pentru ce exista tensiuni intre generatii: existd diferite moduri de a vorbi intre persoanele in varsta si
cei mai tineri si pot fi explicate partial prin puncte sociale istorice de referinta, experiente determinate
cultural si interpretari individuale” [78]. Problema tensiunilor intergenerationale devine minora
actualmente, considera autorul, din cauza echilibrarii intense a necesitatilor generatiilor, cat si a
dezvoltarii proceselor si metodelor de comunicare intre generatii. Cu toate acestea, exista o diferenta
in atitudini $i comportamente, pe care autorul isi popune sa o studieze pentru a ghida specialistii in
trasarea strategiilor in intreprinderile hoteliere.

Pentru cercetdrile din domeniul turismului, experienta conferita prin prisma teoriei generatiilor
ar putea oferi implicatii practice importante pentru destinatiile turistice, [136] cat si pentru domeniul
hotelier, in special. De fapt, specialistii in domeniul turismului au apreciat mult timp utilitatea
analizei generatiilor. Dupa cum subliniaza un raport al Asociatiei Industriei Calatoriilor [151], ,,Una
dintre cele mai comune si utile moduri de a clasifica orice populatie este cel al varstei indivizilor care
0 compun sau, in sens mai larg, prin grupuri de generatii, care sunt diferite nu numai in ceea ce
priveste varsta, dar si frecventa evenimentelor care au contribuit la conturarea vietii lor”.

In general, Golver (2010) considerd ci generatiile pot fi comparate cu conceptul de culturi,
care subliniazi, de asemenea, valorile comune, credintele si atitudinile comune 1intr-un grup de
oameni. Diferentele interculturale, in contextul turismului, au fost analizate pentru a intelege
motivatia turisticd, informatii ale comportamentului de cautare, imaginea destinatiilor, atitudinile,
preferintele si comportamentul de calitorie [117, p. 148]. In acelasi context, analiza generatiilor
poate fi utilda 1n intelegerea atitudinilor fatd de calatorii, preferintelor si comportamentelor intre
diferite generatii, cat si in studiul factorilor ce loializeaza fiecare generatie. Prin urmare, se face un
efort de a intelege comportamentul turistic, inclusiv modelele ce vor influienta acest comportament
orientandu-1 spre fidelizare, prin prisma analizei generatiilor de clienti sia factorilor ce ii loializeaza.

Este evident ca profilul industriei turismului se caracterizeaza prin prezenta turistilor din mai
multe generatii [75]. Asa cum s-a mentionat anterior, cele patru generatii majore identificate si
analizate de autor 1n lucrarea data sunt, de obicei, cunoscute sub numele de Generatia Linistita (Gen
L), Baby Boomers, Generatia X si Generatia Y [136], [142]. Diferite surse folosesc diferite date
pentru a marca inceputul sisfarsitul lor; maiales pentru generatiile X si'Y (Reisenwitz si lyer, 2009)
[117, p. 149]. Prezentele definitii se refera la tarile Americii de Nord, Europei, Americii de Sud si
Oceania. Cu toate acestea, ar trebui, de asemenea, remarcat faptul ca pot exista mai multe variante n
interiorul regiunilor, atat geografic cat si cultural, aceasta insemnand ca definirea generatiilor este, in

linii mari, indicativa, dar, in general, foarte necesara.
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In continuare, autorul prezinti un tabel in care sunt descrise valorile de bazi ale generatiilor
[117, p. 149], iar caracteristicile generale (inclusiv educatia, experienta de familie, etica de lucru,
respectul fata de autoritati la locul de munca s.a.) sunt descrise in anexa 1.1.

Tabelul 1.3. Valori fundamentale ale generatiilor [117, p. 149].

Generatii Valori de baza (Pendergast, 2009; Strauss si Howe, 1997) Caracteristicile
calitoriilor
Generatia Conformitatea s-a egalat cu succesul. Ei apreciaza disciplina, munca | Tinde sa meragd in
Linistita grea, autoritatea, loialitatea si daruirea de sine, in general sunt | calitorii mai lungi

conservativi din punct de vedere social si financiar. Ei nu au incredere
in schimbare si ar prefera status quo-ul. O ingrijorare majora pentru ei
este salvarea activelor lor. Prin urmare, ei au tendinta de a economisi

decat alte generatii, si
sunt cei mai provocati
de calatoriile din afara

bani side a salva bani ,acum”. Sunt cititori avizi, mai ales de ziare statului sau regiunii.

Generatia Cu cresterea oportunitatilor educationale, financiare si sociale, Gen BB | Cei mai susceptibili la

Baby Boomer | este adesea descrisd ca o generatie de optimism, explorare si realizare. | cilatoriile de afaceri;
in plus, ei sunt prima generatie care a crescut cu si sunt puternic | sunt turistii cei mai
influentati de televiziune. Ei pretuiesc alegerea individuald, implicarea | bogati
in comunitate, prosperitate, dreptul la proprietate, auto-actualizarea,
sanatatea si wellness-ul.

Generatia X Aceasta generatie pretuieste spiritul antreprenorial, loialitatea, [ Gen X este mult mai
independenta, creativitatea si informatiile. Ei saluta feedback-ul, se | probabil sa calatoreasca
adapteazd bine la situatii noi. Aceastd generatie apreciaza, de | cu copii decat alte
asemenea, calitatea atat la locul de munca, cat si in viata personala. In | generatii
timp ce BB muncesc din greu pentru a se deplasa in sus pe scara
carierei, Gen X lucreazi din greu pentru a avea mai mult timp sa
echilibreze munca siresponsabilitatile vietii private.

Generatia Y Ei sunt generatia cea mai orientatd global. Gen Y pretuieste auto- | Gen Y sunt célatori mai

exprimarea. Ei se adapteazi rapid, tdnjesc dupa schimbare si
provocare, ei creaza permanent. Sunt extrem de rezistenti, angajati si
loiali, atunci cand se dedica unei idei, cauze sau produs. in rezumat,
Gen Y este inteligenta, creativd, optimistd, orientatd spre realizare si
initiati in tehnologie Ei isi imagineazi lumea ca un loc de 24/7 si
asteapta procesare rapida siimediata.

activi decdt omologii
lor mai in varsta

Specialistii au considerat mult timp generatia BB ca cea mai profitabild pe piata turistica din
cauza dimensiunii si prosperitatii lor. Pe de altd parte, Gen L este cea a caror calitorii in grup sunt
cele mai lungi, ea fiind si generatia cu cea mai mare probabilitate de célatorie. Membrii Gen X mai
mult calatoresc cu copii, decat alte generatii. Gen Y, in prezent, cheltuieste pentru calatorii cel mai
putin dintre toate generatiile, deoarece multi dintre membrii ei sunt doar la inceputul carierei lor. Cu
toate aceastea, Gen Y este proclamat urmatorul mare grup al cheltuielilor destinate consumului, iar ei
sunt calatori mai activi decat omologii lor mai in varsta [151].

O descriere succinta a studiilor asupra generatiilor si implicatiile intrinseci asupra industriei
turismului este prezentatd de autor in anexa 1.2. Rezumind informatia prezentatd in anexa, se
constatd ca cercetdrile anterioare asupra diferitor generatii si comportamentul lor in industria
turismului, in special in idustria hoteliera, au explorat sursele de informare a turistilor, cautarea on-
line a informatiei si comportamentul in procesul de rezervare; separat au fost studiate interesele de
calatorie, activitdtile preferate si experientele de cautare. Astfel, cercetatorii considera ca, analizind

comportamentul, se va putea determina mai usor factorii ce fidelizeaza generatiile de clienti,
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distribuind fiecare raspuns la categoria respectiva de factori, de exemplu: criteriul ,,cazarea de clasa
I” poate fi determinat ca un element al luxului, care, de obicei se refera la ,brand”; criteriul ,,cdutarea
informatiilor despre calatorii” tine de procesele de servicii, respectiv, conform figurii 1.10. acesta se
include 1n elementele componente ale ,,valorii”, iar criteriul ,,intimitate $iromantism” se considera un
element dependent de servicescape sau de atmosferd, care tine de factorul ,calitdtii”. Deci, reiterand
concluziile autorilor prezentate mai sus, se constata urmatoarele [18, p. 313]:

I. Generatia Linistita prefera ,sa viziteze cazinouri si jocuri de noroc” si ,sa experimenteze
diferite culturi si moduri de viata”, acestea creand pentru ei ,calitate” si ,,valoare”.

Il. Generatia Baby Boomers aleg ,timpul de calitate petrecut impreuna cu familia” si ,,intimitate si
romatism”, elemente ce se atribuie servicescape-ului sau atmos ferei, care formeaza perceptia ,,calitatii”.

I1l. Generatia X considera importanta ,,cazarea de clasa 1”, element al luxului si ,distractiile de
noapte”, un factor psihologic de ,afirmare de sine intr-un mediu luxos”, ambele criterii formeaza
perceptia importantei,.brand-ului”.

IV. Generatia Y au considerate criteriile ,,un numar de centrale de rezervare pentru bilete de
avion, hoteluri si inchirieri de masini”, ,,un calendar de evenimente” si ,,informatii de la prieteni si
rude” ca importante, acestea implicdnd studiul tuturor factorilor determinanti: ,brand-ul”, ,calitatea”
si ,,valoarea”, care le vor oferi ,satisfactie generald” (eng. overall satisfaction).

Aceste concluzii, cat si concluziile obtinute de Lis.a. [117, p. 160], pot rezulta in urmatoarele
ipoteze:

H1: Calitatea serviciilor este un factor predominant pentru Gen BB.

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

H3: Valoarea perceputdva fi determinanta pentru Gen L.

H4: Imaginea de marca este cel mai important factor pentru respondentii Gen X.

Acesti factori diferentiaza generatiile de clienti, totusi criterii ca ,,valoare pentru bani”,
,curatenia”, ,informarea generala a turistului” i ,,securitatea” au fost considerati foarte importanti de
tuturor membrii generatiilor, acestea formand baza serviciilor de calitate. Deci, managerii hotelieri, in
procesul trasarii strategiilor de fidelizare, vor tine cont in primul rand de factorii importanti pentru
toate generatiile si, ulterior, in dependentda de generatia pe care o considera valoroasa, vor initia
strategii ce loializeaza membrii el.

Pentru a extinde cunostintele in aplicarea teoriei generatiilor in cercetarea industriei hoteliere,
cat si pentru a analiza ipotezele rezultante din studiile prezentate, in aceasta lucrare Se incearca
investigarea atitudinilor si comportamentelor a patru generatii, determinarea factorilor care

fidelizeaza membrii lor in procesul de prestare a serviciilor si integrarearea acestora in modelul
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tridimensional propus de dr. Dwi Suhartanto pentru a stabili ponderea financiard a fiecaruia pe
generatii.

Initial autorul cerceteaza modelul multidimensional propus de Bennett si Rundle-Thiele, 2002
[38], Dick si Basu, 1994 [144], Jacoby si Chestnut, 1978 [100], Li si Petrick, 2008 [109], descris in
figura 1.11. Ulterior va fi prezentat modelul propus de dr. Dwi Suhartanto (figura 1.13), pentru a
conceptualiza dimensionalitatea si factorii determinanti ai loialitatii fatd de companie / brand si,
ulterior, pentru a include ipotezele rezultate din model in teoria influentei acestor factori asupra
generatiilor de clienti hotelieri. Modelul dat, expus in lucrarea sa ,,An Examination of Brand Loyalty
in the Indonesian Hotel Industry” [60, p. 43], presupune ca loialitatea fatd de marca consta dintr-0
singura dimensiune de loialitate comportamentald si o singura dimensiune de loialitate atitudinala,
inclusiv din sub-dimensiuni ale loialitatii cognitive, afective si conative. Mai mult, studiul doctorului
Suhartanto sugereaza ca factori ca serviciile de calitate, valoarea perceputd, satisfactia cliengilor si
imaginea de marca afecteaza in mod direct si indirect loialitatea. De asemenea, se presupune ca
oaspetii hotelurilor ce apartin brandurilor internationale siceia hotelurilor interne vor percepe diferit
loialitatea fata de brand si factorii ei determinanti [18, p. 314].

In ceea ce priveste factorii ce duc la fidelizarea clientilor in hoteluri, au fost analizate mai multe
cercetari, dar se va face abstractie de la modelul conceptual propus de Gordon J. T. [76, p. 41], de
exemplu, care presupune analiza satisfactiei, a calitatii percepute, a valorii percepute, a afectiunii, a
increderii si a programelor de loialitate ca factori determinanti ai loialitatii, deoarece el compileaza
loialitatea atitudinald cu cea comportamentala. In plus, desi modelul propus de Ladhari R. s.a. [113,
p. 113] prezintd ca factori loializatori satisfactia emotionald, calitatea perceputd a serviciului,

imaginea de marcd si recomanddrile, acesta nu a fost analizat deoarece nu considerd factorul

Loialitate atitudinala > Loialitate
comportamentala

A 4
Loialitate Loialitate Loialitate
coenitiva afectiva conativa

Fig. 1.11. Model de loialitate [41]

,valoarea perceputa”.

Teoria tridimensionala a abordarii loialitatii atitudinale este mult mai relevantd tezei in curs, dat
fiind faptul cd ea ne va conduce la stabilirea comportamentului final al clientilor si la determinarea /
orientarea spre strategia fidelizrii clientelei in hotel. Ulterior, autorul va studia dupd acelasi principiu

interdependenta acestor determinanti, in functie de generatia din care face parte clientul.
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In continuare, autorul analizeaza aspectul atitudinal [18, p. 315]. Pentru aceasta, mai este necesar
de studiat complexul de factori care au condus la dezvoltarea procesului de fidelizare. Desi,
actualmente nu au fost identificati clar acesti factori, printre determinantii sdi sunt considerati serviciile
de calitate, satisfactia clientului, calitatea / valoarea perceputd, si imaginea de marca, ei fiind larg
recunoscuti ca afectdnd loialitatea in intreprinderi. Se va analiza relatia propusd de Cronin s.a., 2000

[55] in figura 1.12.

Valoarea
perceputa

Loialitate
atitudinala

Calitatea
serviciilor

Satisfactia

Imaginea

Fig. 1.12. Relatia dintre calitatea serviciilor, valoarea perceputa, satisfactia clientilor, imaginea
de marca si loialitatea atitudinala [55]

Aceastd abordare explica afectarea in mod direct a loialitatii atitudinale de determinanti ca
satisfactia clientilor, calitatea serviciilor si valoarea perceputd. Calitatea serviciilor si valoarea
perceputd influenteaza indirect loialitatea atitudinald, prin intermediul satisfactiei clientului. Motivul
pentru adoptarea acestei abordari este faptul cd acest model a fost testat cu succes intr-0 varietate de
industrii. Mai mult decat atat, acest model global este mai robust In comparatie cu alte modele axate
pe satisfacerea clientului sau valoarea perceputa ca variabile mediatoare ale relatiei dintre loialitate si
factorii determinanti ai acesteia. Cu toate acestea, modelul dat nu a fost incd testat in industria
hoteliera [60, p. 42].

Pentru a intelege mai bine corelatia dintre acesti determinanti $i impactul lor asupra
generatiilor, cu scopul de a crea strategii de fidelizare utile hotelierilor, autorul recurge la ipotezele
propuse de dr. Dwi Suhartanto [60, p. 43]:

Ipoteza I: Loialitatea atitudinald are o constructie ierarhica, fiind formatd din loialitatea
cognitiva, loialitatea afectiva sau emotionala si loialitatea conativa.

Ipoteza II: Loialitatea atitudinala va exercita un efect pozitiv asupra loialitatii comportamentale.

Glasman s1 Albarracin (2006) [74] au realizat un studiu de meta date pentru a examina relatia
dintre atitudinea $i comportamentul care a dus la concluzia cd atitudinea coreleazi cu

comportamentul viitor. Ei, de asemenea, au concluzionat ca relatia dintre aceste variabile va fi mai
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puternica atunci cand obiectul atitudinii este accesibil si stabil 1n timp. De exemplu, atitudinea fatd de
oaspetii hotelului va prezice viitorul alegerii hotelului dat. Aceasta relatie va fi mai puternica in cazul
in care oaspetii au mai multe experiente in timp de sedere la hotel.

Ipoteze ce se referd la efectul calitatii serviciilor. Anderson s.a., in 1994 [54], cat si Back in
2005 [56], au mentionat ca gradul 1n care un client este loial anumitei marci depinde de gradul in care
acesta este multumit de calitatea produsului sau a serviciilor prestate. Atunci cand un oaspete al
hotelului considera ca calitatea serviciului achizitionat a depasit necesitatile siasteptarile sale, atunci
clientul va fi satisficut. Serviciile de inaltd calitate insotite de un sacrificiu rezonabil din partea
clientului ar putea declansa, de asemenea, o mai mare valoare perceputd, care ar duce la un
comportament de loialitate. Aceasta ilustrare a experientei consumului de servicii hoteliere ofera un
indiciu a faptului ca relatia dintre calitatea serviciilor si loialitatea fatd de marcd este nu numai
directd, cisi indirecta, prin satisfactia clientilor si prin valoarea perceputa.

Constatari contradictorii cu privire la relatiile intre calitatea serviciilor si loialitatea fatd de
marca sunt, de asemenea, gasite in studiile empirice si in contextul celor hoteliere: Kandampully si
Hu (2007) [105] si Kim s.a. (2008) [109] nu au gasit o relatie semnificativa intre calitatea serviciilor
si loialitatea fatd de brand. Kayaman si Arasli (2007) [106] si Kim s.a. (2008) [109] au raportat ca
doar responsabilitatea si delicatetea au un efect semnificativ asupra loialitdtii fatd de marca. Alti
raporteaza relatii indirecte iIntre calitatea serviciilor si loialitatea fata de marcd prin valoarea
perceputa [53], [109] si satisfactia clientului [53], [62], [132]. Un studiu recent al modelului
integrativ de fidelizare a clientilor realizat de Han s.a. (2008) [100] in doud hoteluri din China a
demonstrat ca a fost semnificativa calitatea serviciilor doar fata de loialitatea cognitiva intr-un singur
hotel si nu au gasit relatii semnificative ale altor dimensiuni de loialitate fatd de brand. Teoria si
majoritatea constatdrilor empirice indicd faptul cd valoarea perceputa, satisfactia clientilor si
loialitatea atitudinali ar putea fi influentate in mod direct de calitatea serviciilor. In plus, sunt
raportate si relatii indirecte intre calitatea serviciilor si loialitatea atitudinala prin valoarea perceputa
si satisfactia clientului. In concluzie, pot fi formulate urmitoarele ipotezele cu privire la relatiile
dintre calitatea serviciilor si valoarea perceputa, satisfactia clientilor si loialitatea atitudinala:

Ipoteza IlI: Calitatea serviciilor va avea un efect pozitiv direct asupra valorii percepute.
Respectiv, daca clientul hotelului apreciaza cu note inalte calitatea serviciilor ce i-au fost prestate, el
va fi multumit side valoarea acestora, adica relatia calitate / pret, indicator in mare parte determinant
in alegerea hotelului, va fiapreciata siea cu note Tnalte.

Ipoteza IV: Calitatea serviciilor va avea un efect pozitiv direct asupra satisfactiei clientului.
Acelasi client, in acelasi hotel, va ramane satisficut, atunci cadnd va aprecia cu note de top calitatea

serviciilor prestate.
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Ipoteza V: Calitatea serviciilor va comporta un efect pozitiv direct asupra loialitatii atitudinale.
Deci, sesizind importanta prestdrii serviciilor calitative de catre echipa hoteliera, clientul va
manifesta o loialitate atitudinala, adica va prefera acest hotel in vizitele urmatoare.

Ipoteza VI: Calitatea serviciilor va avea un efect pozitiv indirect asupra loialitatii atitudinale.

Ipoteze ce se referd la efectul valorii percepute. Literatura de specialitate sugereaza ca valoarea
perceputd de client este determinata de beneficiile (calitatea) si sacrificiile sesizate de el [41], [71],
[162]. In industria hoteliera, Chitty s.a. (2007) [53] au confirmat ci valoarea perceputa are un efect
direct asupra satisfactiei clientului. Alti cercetatori [44], [113], [154] au aratat ca valoarea perceputa
direct si indirect afecteaza satisfactia clientului.

Desi rezultatele variaza, cei mai multi autori [45], [55], [73], [96], [101] sunt de acord ca
valoarea perceputd influenteazid In mod direct satisfactia clientului i loialitatea fatd de marca si
influenteazi indirect loialitatea atitudinald prin satisfactia clientului. In consecintd, ipotezele privind
relatia dintre valoarea perceputa si satisfactia clientului si loialitatea atitudinald sunt formulate dupa
Cumurmeaza:

Ipoteza VII: valoarea perceputa va exercita un efect pozitiv direct asupra satisfactiei clientului.

Ipoteza VIII: valoarea perceputd va avea un efect pozitiv direct asupra loialitatii atitudinale.

Ipoteza IX: valoarea perceputd va avea un efect pozitiv indirect asupra loialitatii atitudinale.

Ipoteze ce se refera la efectul satisfactiei clientului. Paradigma ,discrepantei de asteptari”
sustine ca loialitatea clientilor este o functie a satisfactiei clientilor [17], [133]. Experienta satisfactiei
de la consumul unui produs / serviciu va dezvolta si va creste convingerea clientului in calitatea
produsului / serviciului, care rezultd intr-o dorintd de re-cumparare. O multitudine de cercetdri
efectuate 1n diverse industrii indica faptul ca relatia dintre satisfactia clientului si loialitatea fata de
marcd este bine stabilita [87], [114], [137]. Studii in contextul industrici hoteliere oferd, de
asemenea, dovezi ale relatiei pozitive dintre satisfactia clientului si loialitatea lor [56], [53], [62],
[41]. Cu toate acestea, cele mai multe dintre aceste studii testeaza doar relatia dintre satisfactia
clientilor si loialitatea conativa [53], [105], [132], loialitatea cognitiva si loialitatea comportamentala
[36], [35, p. 420] sau loialitatea globala fata de marca [84]. Pe baza acestei discutii, ipoteza relatiei
dintre satisfactia clientului si loialitatea atitudinald este formulatd dupa cumurmeaza:

Ipoteza X: Satisfactia clientilor va avea un efect pozitiv direct asupra loialitatii atitudinale.

Ipoteze ce se referi la efectul de imagine a brandului. Conform teoriei de semnalizare, un
brand devine simbolul trecutului si prezentului strategiei de marketing a unei firme [54]. Acest
semnal transmite informatii clientilor, 1n functie de claritatea mesajului si credibilitatea serviciului si
prestatorului. Acest semnal, in consecintd, va determina calitatea perceputd de client, riscul perceput,

si informatiile despre costuri [64]. Alternativ, Gronroos (2000) [79] a sugerat ca, daca imaginea este
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bund, atunci ea acoperd problemele minore, si, in unele cazuri, problemele cele mai grave, in
procesul de prestare a serviciilor, pot fi trecute cu vederea din cauza acestui efect de acoperire a
imaginii. In schimb, imaginea nefavorabili face ca clientul si se simtd mult mai nemultumit si mai
furios din cauza serviciilor proaste [79]. In fond, imaginea poate afecta perceptia clientului privind
calitatea, valoarea perceputd, satisfactia clientului [163], [164] precum si loialitatea fatd de brand
[53], [105].

O revizuire a studiilor empirice in diverse sfere, privind influenta imaginii de brand asupra
satisfactiei clientului, indica rezultate mixte. Totusi, In concluzie, majoritatea studiilor sunt de acord
ca imaginea afecteazi calitatea serviciilor percepute, valoarea perceputd, si satisfactia clientului
Deoarece cele mai multe studii au fost efectuate in tarile dezvoltate, relatiile dintre acesti
determinanti au fost confirmate si de studiul in curs, faicut in Republica Moldova. Ipotezele relatiilor
dintre imaginea de marcd si calitatea serviciilor, valoarea perceputa si satisfactia clientului sunt
formulate dupa cum urmeaza:

Ipoteza XI: imaginea de marca va comporta un efect pozitiv direct asupra calittii serviciilor.

Ipoteza XII: imaginea de marca va reclama un efect pozitiv direct asupra valorii percepute.

Ipoteza XIII: imaginea de marca va avea un efect pozitiv direct asupra satisfactiei clientului

Studii, care examineaza relatia dintre imaginea de marca si loialitatea fatd de marca, au avut
rezultate variabile. Unele studii raporteaza o relatie directa intre imaginea de marca si loialitatea
clientilor in industria de resort [66], [101] educatie, comertul cu amanuntul [145], si asigurari [94]. in
schimb, alte studii indica relatia dintre imaginea de marca si loialitatea fatd de marcad ca fiind
indirectd, iar influenta imaginii este mediatd de serviciile de calitate [42], satisfactie si valoare
perceputa [35, p. 429]. In sfera hotelierd, o relatie directi intre imaginea de marca si loialitatea
clientilor (masurata prin loialitate conativa) a fost oferita de catre Kandampully si Hu (2007) [105].
in hotelurile clasei de mijloc din Statele Unite ale Americii, Back (2005) [56] a constatat ci imaginea
influenteazi in mod mndirect, prin loialitatea cognitiva, satisfactia clientului In cele din urma, un
studiu realizat de Chitty s.a., (2007) [53] ofera dovada ca imaginea de marca afecteazi direct si
indirect loialitatea clientilor (masuratd prin loialitate conativa), prin valoarea perceputa si satisfactia
clientului. Cu toate acestea, niciunul dintre aceste studii nu examineaza efectul imaginii de marca fata
de loialitatea atitudinald. Asa cum loialitatea conativa este o dimensiune de loialitate atitudinala, este
de asteptat ca imaginea de marca sa aiba un efect similar asupra loialitatii atitudinale, ca cel asupra
loialititii conative. In consecintd, ipotezele privind relatia dintre imaginea de marca si loialitatea
atitudinala sunt formulate dupa cumurmeaza:

Ipoteza XIV: imaginea de marcd va avea un efect pozitiv direct asupra loialitatii atitudinale.

Ipoteza XV: imaginea de marca va avea un efect pozitiv indirect asupra loialitatii atitudinale.
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Se vor descrie succint ipotezele intr-o figurd care redad corelatia dintre factorii determinanti ai

loialitatii clientilor propusa de dr. Dwi Suhartanto [41].

Valoarea
perceputa

Loialitate
comporta-

mentala

Loialitate
atitudinala

Calitatea
serviciilor

Ipoteza 1

N

Imaginea

16: Calitatea serviciilor - efect pozitiv indirect asupra loialitatii atitudinale.
19: Valoarea perceputa - efect pozitiv indirect asupra loialitatii atitudinale

115: Imaginea de marca - efect pozitiv indirect asupra loialitatii atitudinale.

Fig. 1.13. Corelatia dintre factorii determinanti ai loialitatii clientilor [41]

Aceasta figurd reda modelul propus de structura tridimensionald de loialitate fatd de marca,
precum si relatiile dintre calitatea serviciilor, satisfactia clientului, valoarea perceputd, imaginea
de marca si loialitatea atitudinala. Testarea acestor ipoteze sugereaza strategii eficiente de
marketing pentru marketerii hotelieri si ajutd la dezvoltarea altor directii de cercetare pentru

cadrele didactice din industria hoteliera.

1.4. Concluzii la capitolul 1

Fidelizarea i managementul relatiilor cu clientii sunt in prezent pentru multe companii
prioritdti de a contracara concurenta pe pietele saturate. Ele sunt parte a eforturilor de mentinere
a celor mai valorosi clienti si justifica investitiile considerabile in programele de fidelizare,
avand obiectivul de a reduce transferul de clienti si de a-1 mentine pe termen lung, pastrarea
clientilor se reflecta intr-0 continuitate a comportamentului de cumparare repetata si intretinere a

unei relatii de durati. In cadrul acestui capitol, astfel, autorul defineste notiunile de ,,fidelitate” si
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»fidelizare”, bazate pe studiul detaliat al cercetitorilor din domeniu, In urma carora s-a
concluzionat ca:

1. notiunea de fidelitate este o calitate atribuitd direct consumatorului si_se defineste ca
,Jespectarea comportamentului de cumpdrare repetatd, ce implica atitudini pozitive cu funcfii
generice lor”. In plus, dacd nu este o conditic necesara si suficientd a fidelititii, se poate cel
putin estima cd satisfactia este necesard, deoarece non-satisfactia poate fi o sursa de uzurd a
clientului.

2. fidelizarea necesita punerea in aplicare de catre companiec a unor politici specifice.
Acestea vor fi axate pe comunicare, pe satisfactie, valoarea si calitatea serviciului, fie pe
programe reale sectionate in timp si ciclul de viatd al clientului in cadrul unei aborddri mai
curand relationale.

3. pana recent, s-a acordat foarte putina atentie dimensiunilor Managemenului Relatiilor
cu Clientii in industria hoteliera; autorul considerd ca exista o multime de oportunititi pentru
extinderea literaturii de specialitate cu privire la dimensiunile managementului relasiilor cu
clienrii, cat si la performanta hoteliera, atat teoretic, cat si la nivel empiric.

Aldoilea paragraf al prezentului capitol, in contextul concluziilor prezentate mai sus, a fost
dedicat studiului managementului serviciilor hoteliere orientat spre fidelizarea clientilor. Astfel,
analizdnd detaliat constructorii Managementului Relatiillor cu Clientii in cadrul prestarii
serviciilor 1n hotel, autorul evidentiaza ca:

4. cele mai bune practici in servirea clientilor rezida 1n excelenta serviciilor, in implicarea
clientului in procesul de prestare si, cel mai important, in satisfactia clientilor.

5. deoarece factorul ,satisfactia clientilor” are o pondere semnificativa in fidelizarea
clientilor hotelieri, iar influienta factorului demografic in tendintele acestui sector se intensifica
constant, autorul considera importantd analiza elementelor componente ale determinantului
,satisfactie” in dependenta de generatia de clienti.

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
loialitatii, a teoriei influentei factorilor determinanti ai loialitatii asupra generatiilor de clienti
hotelieri, prezentat in paragraful 3, au rezultat urmatoarele:

6. ipotezele, ce apar ca o consecintd logica in urma studiului sunt prezentate astfel:

- calitatea serviciilor este un factor predominant pentru generatia Baby Boomers,
- satisfactia clientului, rezultata din calitate, este cel mai important factor pentru
generatia Y;

- valoarea perceputa va fi determinantd pentru generatia L;
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- 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.

In consecint, autorul consider ci:

7. managerii hotelieri, In procesul trasarii strategiilor de fidelizare, vor tine cont in primul
rand de factorii importanti pentru toate generatiile si, ulterior, in dependenta de generatia pe care
o considera valoroasa, vor initia strategii ce loializeaza membrilor ei.

Ulterior, in continuarea celor expuse, autorul studiaza si prezintd rezultate privitor la
atitudini si comportamente a patru generatii ce au pondere financiara pe piata hoteliera si
determina factorii care fidelizeazi membrii lor in procesul de prestare a serviciilor. In plus, acesti
factori vor fi integrati in modelul tridimensional propus de dr. Dwi Suhartanto pentru a stabili

ponderea fiecaruia pe generatii.
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2. ANALIZA TIPURILOR DE CLIENTI PE PIAT A SERVICIILOR HOTELIERE
SI EVALUAREA EFICIENTEI STRATEGIILOR DE FIDELIZARE A ACESTORA

2.1. Studiul concurential al strategiilor si instrume ntelor de fidelizare a clientilor in
industria hotelierd in perspectiva teoriei generatiilor

Fidelizarea clientilor cuprinde ansamblul masurilor unei intreprinderi prin care se urmareste
orientarea pozitivd a intentiilor comportamentale ale clientilor actuali si ale clientilor viitori fata de
un ofertant sau prestarile acestuia pentru a obtine o stabilizare, dezvoltare a relatiilor cu clientii [5, p.
29]. Ansamblul acestor masuri cuprind obiectivele strategice ale hotelurilor pe termen lung,
necesitind desemnarea modalitatilor lor de realizare, Tmpreuna cu resursele alocate, in vederea
obtinerii avantajului competitiv, potrivit misiunii stabilite de hotelieri.

Strategiile de fidelizare in domeniul hotelier au la bazi inspiratiile detinute de succesul
companiilor aeriene. Astfel, hotelierii au inceput sa ofere clientilor programe de fidelizare de la
mijlocul anilor 1980. La inceput, specialistii in marketing hotelier au ezitat sa recunoasca faptul ca
produsele lor ar putea fi, de asemenea, considerate ca marfuri, in plus, multi dintre ei s-au grabit sa
imbratiseze aceeasi strategie de ,,convingere” a clientilor sa se intoarca. In 1983, Holiday Inn, urmat
la scurt timp de Marriott, au impins efectiv industria hoteliera in ,,mocirla” programelor ce sustin
recompensele Hotelurile au inceput propriile lor programe de ,client frecvent” modelate dupa cele
ale companiilor aeriene, fara taxe de inscriere (cu exceptia Holiday Inn si Sheraton), si, uneori, cu
puncte bonus doar pentru enrolling - inscriere (in special dat de Hilton, Marriott, si Westin).
Recompensele programelor oferite de hoteluri erau bazate pe simpla strategie ,,cumpara zece, ridica
una gratis”, toate lucrdnd, practic, in acelasi mod. Spre exemplu, un membru VIP al Hotelului
Marriott castiga 100 puncte pentru fiecare noapte petrecuta intr-un hotel, 10 puncte pentru fiecare
dolar cheltuit pe camera si 3000 de puncte bonus pentru inscriere. Un alt exemplu poate fi considerat
cazul membrilor ,Hyatt Gold Passport”, care cistigau 5 puncte pentru fiecare dolar cheltuit. In mod
similar, Hilton acorda 10 puncte pentru fiecare dolar cheltuit in hotel, in timp ce Omni acorda initial
10 puncte pentru fiecare noapte si 20 de puncte bonus de Inscriere. Clientii hotelurilor Mirvac erau
recunoscuti gi recompensati doar fiind membrii programului de loialitate ,,L.a multi ani”. Bonusurile
acumulate puteau fi utilizate in toate hotelurile din reteaua respectiva (de altfel, acest fapt este valabil
si astazi) [63].

Analizind strategiile hotelurilor descrise mai sus, Kandampully si Suhartanto [105], sustineau
ca, in consecintd, cele doud strategii cel mai frecvent utilizate de managerii hotelieri in scopul
obtinerii de avantaje competitive sunt mentinerea directiei premurilor mici (low-cost leadership) la

servicii sau dezvoltarea strategiilor de fidelizare a clientilor prin oferirea beneficiilor unice pentru
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oaspeti. Dansii afirmau ca este important ca industria hotelierd sa se dezvolte pe baza fidelizirii
clientelei, nu doar sa se bazeze exclusiv pe strategiile de stabilire a preturilor. Cercetatorii Reichheld
si Sasser, Reichheld, Lee s.a. au aratat ca o crestere de 5 procente in loialitatea clientilor poate
produce o crestere a profitului de la 25% la 85%. Ei au constatat, de asemenea, ca pana la 60% din
vanzarile catre clientii noi ar putea fi atribuite recomandarilor clientilor frecventi, acest lucru fiind
considerat o forma de loialitate a clientilor fatd de hotel (Lee s.a.). Ndubisi sustine ca costul de a servi
un client loial este semnificativ mai mic decat costul de a atrage si deservi unul nou. Preturile reduse
pot pune hotelul intr-0 Situatic de a nu fi capabil sa acopere costurile, iar situatia se poate inrautati
atunci cand alte hoteluri vor urma aceeasi politica, astfel factorul ,,0 singurd datd” i5i va pierde
semnificatia, situatie in care un actor nu va castiga avantaje (Kandampully si Suhartanto) [63].

Deci, in esentd, fiecare hotel trebuie sa realizeze simultan demersuri cat pentru atragerea, atat si
pentru retentia clientilor, investind nsd un volum diferit de resurse in fiecare dintre cele doua arii, in
functie de stadiul de evolutie al hotelului, al brandului sial pietei [2]. Astfel, se constata ca obiectivul
urmarit de o strategie de fidelizare a clientului, acesta presupune intirirea relatiei cu clientul
satisficut, pe de o parte, si stabilizarea relatiilor deteriorate cu clientul nesatisfacut, pe de alta parte.
Pentru realizarea acestui obiectiv strategic este nevoie de management. In acest sens existd doui
aspecte distincte: pe de o parte, instituirea unui management al satisfactiei clientilor, iar pe de alta
parte, instituirea unui management al reclamatiilor pentru recucerirea clientilor nemultumiti [8, p.
167].

Ca rezultat, fiind bine concepute, complete si reusite, initiativele de fidelizare conduc la
interactiuni care, la randul lor, aduc plusvaloare hotelului Problema este cd, in timp ce mai multe
hoteluri dispun de programe de fidelizare, acestea nu intotdeauna supravietuiesc pand la potentialul
lor. Conform statisticilor, doar de la 20% la 40% din membrii programului acumuleazd in mod
regulat puncte utilizind programele lor de rambursare a premiilor. Aceasta inseamna ca hotelurile se
lipsesc de posibilitatea de a Incuraja cel putin 60% din clientii lor de a deveni clientii lor fideli,
respectiv, ratand din profitabilitate [49].

Formarea unei strategii eficiente de fidelizare a clientilor impune crearea unui proces din trei
etape:

1. Stabilirea obiectivelor. Determinarea rezultatului financiar care ar trebui acumulat.

2. Constientizarea modului in care aceste obiective sunt in acord cu clientii existenti si
potentialii vizitatori.

3. Transpunerea acestei constientizari intr-o strategie orientata spre client, care, la rindul eise
va desfigura etapizat:

a) studiul clientelei dupa potentialul de care dispune;
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b) segmentarea clientilor dupa criteriul valorii acestora;

C) cercetarea gradului de satisfactie a clientilor;

d) elaborarea unor sugestii de strategie si actiune.

Fiind condusa de programul initial elaborat, strategia orientarii spre client va fi actualizata

continuu cu ajutorul feedback-urilor clientilor .

In urma acestor trei etape cheie, hotelierii sunt impusi sd considere loializarea clientilor ca

centrul strategiei de afaceri, nu doar o strategie tangentiald. Aceastd schimbarea este criticd pentru

conducerea eficientd a unei strategii de succes pentru fidelizarea clientilor $ipentru a obtine o mai

profunda intelegere a relatiilor cu clientii.

In acest sens, in urma interviurilor efectuate cu managerii hotelurilor Codru, Dacia si Regency

(anexele 2.1. si2.2.), s-a analizat eficienta procesului de creare a strategiei de fidelizare a clientilor,

expusa in tabelul 2.1.

Tabelul 2.1. Analiza comparativa a procesului de creare a strategiei de fidelizare a clientelei

[elaborat de autor]

intrebiri Hotelul Codru Hotelul Dacia Hotelul Regency
Obiectivele - cresterea vinzarilor - majorarea beneficiului hotelului - majorarea cotei de
strategice - imbunatatirea imaginii - promovarea hotelului prin piatd a hotelului

hotelului si cresterea
intensiva a pietii

- intensificarea
comunicarii cu clientii si
cresterea ratei de revenire
clienti

distribuirea infromatiei de catre
clienti

- majorarea profitului

Analiza clientilor
in functie de

- metoda grilei de alocare
a gradului de atractivitate

- studierea informatiei privind
profilul si ocupatia clientului

- analiza profilului
clientului, inclusiv studiul

potential - comunicarea §i contactul, in cheltuielilor in timpul
limita accesibild de cétre client sejurului
Segmentarea - clienti corporativi - segmentul de clienti veniti cu - segmentarea are loc in

clientilor dupa
criteriul valorii

- clienti individuali fideli
- grupuri de clienti unici

scop de afaceri, avand ponderea
majoritard

baza sursei de rezervare
siin baza frecventei

acestora - segmentul de clienti veniti cu sejururilor

scop de agrement gi altele, pondere

mica
Cercetarea - chestionare in forma - chestionarele - chestionarele
gradului de scrisa - comunicarea directa cu clientul - comunicarea directa
satisfactie a - dialogul direct cu - utilizarea din internet a feed- cu clientul
clientilor clientii back-urilor - utilizarea din internet

- statistica reintoarcerii
clientilor 1n hotel

a feed-back-urilor

Formularea unor
recomandari de
strategie siactiune

- formarea unor pachete
Ccu servicii noi

- mailing periodic despre
ofertele speciale

- verificarea periodica a
corpului dip lomatic

- evidenta permanentd a
canalelor de vinzari cat sia
segmentelor de clienti
principali

- accent pe segmentul de clientii
veniti cu scop afaceri sau
organizare de evenimente, atunci
politica de promovare rdmane a fi
accentuatd pe acesta,

- intensificarea politicii de
promovare a altor segmente de
clienti

- promovarea
segmentelor maiputin
exploatate de hotel
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Astfel, rezultd 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 axeazid pe
cresterea cotei de piatd, deoarece este un hotel nou, respectiv, putin cunoscut. Politica de
,,revenire” este inclusd doar 1n obiectivele hotelului Codru.

2. Nici un hotel nu analizeaza profilul clientilor in functie de varsta.

3. Valoarea clientilor este studiatd de toate hotelurile, segmentarea lor, insa, difera.

4. Chestionarele sunt instrumentul cel mai practicat de hotelieri, in plus se apreciaza mult
contactul direct cu clientii pentru a analiza gradul lor de satisfactie.

5. In perspectivd, hotelul Dacia 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 actualizind informatia
despre ei.

In consecinti, se recomanda hotelierilor si construiasci competente in definirea,
planificarea, executia $i monitorizarea unei strategii de fidelizare a clientilor. Acest lucru i-ar
inarma cu noi perspective de fidelizare a clientilor, care pot fi apoi utilizate pentru a defini
propunerile lor de valoare, a determina modul de alocare a resurselor, a creste eficienta
cheltuielilor de marketing $ia Imbunatati experienta clientilor.

La procesul de luare a deciziilor privitor la strategia de fidelizare a clientelei hotelului, se
va tine cont si de procedeul fidelizarii lor, adica se vor aplica mijloace de satisfacere a
necesitatilor clientilor — modalitatea emotionald (sau a atasamentului emotional) sau vor fi
aplicate metode conditionate economic prin contract (clauze / contracte de servicii, leasing,
garantie, abonament), prin atasament tehnic — functional, cand existd dependentd functionala
intre serviciul de baza si cel complementar.

Strategia aplicarii modalitatii emotionale poate fi pe termen scurt, strategie adoptatd de
intreprinderile care doresc sa influenteze pentru o perioada micd si Intr-un mod pozitiv perceptia
clientilor in ceea ce priveste performantele companiei Aceasta include folosirea reducerilor de
scurtd duratd la tarifele serviciilor prestate, diverse oferte sau cadouri. Strategiile atasamentului
emotional pe termen lung sunt atinse prin actiuni care influenteaza pe termen lung si intr-un mod
pozitiv perceptia clientilor in ceea ce priveste performantele companiei. Astfel de strategii sunt
adoptate de cétre hoteluri in cazul in care o calitate superioara performantelor unui serviciu
presupune implicarea personalului hotelier, precum si implicarea clientului [51, p. 90]. Dupa
cum se prezintd informatia in tabelul 2.1. hotelul Codru este mai predispus sa aplice strategii pe

termen lung, utilizind activ resursele umane, pe cand hotelurile Regency si Dacia utilizeaza
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tactici pe termen scurt (reduceri de pret si cadouri), ceea ce 1i face mai vulnerabili la schimbarile
pietii; strategiile pe termen scurt se considera doar o etapa pe care trebuie s-o depaseasca
hotelurile respective, deci, in viitorul apropiat, hotelierii vor fi nevoiti sd revada politica
manageriald sisd includa strategii pe termen lung in activitatea lor.

Gradualitatea activitatii de fidelizare presupune mai multipasi[8, p. 157]:

1. facilitati legate de pret pentru a atrage cumparatorii. Spre exemplu, hotelurile ofera
clientilor fideli cele maibune camere disponibile sau fac ,,upgrade” dupa necesitate;

2. stabilirea relatiilor personalizate, relatiilor sociale cu clientii, pentru ca acestia sa devind
sustindtori ai activitatii firmei prin conturarea in mintea clientului a valorii pe care acesta o
obtine din relatia cu prestatorul;

3. stabilirea legaturilor structurale cu clientii. Aprecierea materiald i relatiile sociale se
unesc Intr-o “retea”, care are menirea de a-1 “lega” pe client si mai puternic de intreprindere. Un
hotelier ar putea, spre exemplu, s pund la dispozitia unui anumit client o sald mica, echipatd cu
necesarul clientului, pentru un termen indelungat.

Hotelierii inteleg ce trebuie sa facd pentru a comercializa produsul lor. Dar, adevarul este ca ei
gandesc foarte traditional. $1, din pacate, eiprivesc disciplina de marketing ca un element categorizat
la cheltuieli, nu ca o intoarcere a investitiel Filosofia ,cheltuielilor” inseamnd, de obicei, cheltuielile
bugetului de marketing in timp, pentru plasarea anunturilor in mass-media, in scopul comunicarii
mesajului. Acest lucru este, cu siguranta, important, cu exceptia cazului in care rezultatele pot fi
masurate sau urmarite, acest lucru nu poate fi cel mai eficient mod de a face sd ajunga la destinatie
mesajul companiei.

Mjloace propuse de specialistii in marketing pentru realizarea scopurile strategiilor de
fidelizare vor ajuta hotelierii sa aduca experienta clientilor la nivelul urmator. Dupa cum a mentionat
anterior autorul, metodele utilizate au la bazi, in general, doud instrumente (care pot actiona

impreund sau separat): primul este de ordin psihologic, raspunzand sentimentului de apartenenta la o

categoric privilegiata de clienti, recunoscuti de societate si al doilea este acel avantaj material

(reduceri, cadouri) acordat clientilor fideli

Instrumentele politicilor de marketing, fiind utilizate reusit de hotelieri, vor contribui esential la
realizarea obiectivelor strategice, cat si la distribuirea rationald a bugetului de marketing:

a) instrumente ale politicii de comunicare. Politica de comunicare urmareste doud
obiective importante: construirea unui dialog permanent cu clientii pentru a contribui la atingerea
asteptarilor clientilor $i acordarea unei atentii deosebite serviciilor de postprestare. Cele mai

raspandite instrumente ale politicii de comunicare aplicate in fidelizarea clientilor sunt [14, p. 5]:
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Direct-mailing este 0 metoda care poate contine o scrisoare, cataloage, prospecte sau alte
obiecte care ar atrage atentia.

Cardul de fidelitate este omniprezent in marile lanturi hoteliere, combinand douad dimensiuni:
revenirea clientului atras de avantajele cumulate rezultate prin frecventarea aceleiasi intreprinderi si
posibilitatea ntreprinderilor sa-si imbogateasca baza de date cu ajutorul informatiilor despre clienti,
precum si urmarirea achizitiilor realizate de acestia, ceea ce faciliteazi studierea comportamentului
de cumparare i a clientilor in general.

Cluburi de clienti infiintate de numeroase hoteluri pornind de la unul din serviciile lor.
Calitatea de membru se dobandeste fie automat, in momentul achitarii serviciului, fie prin plata unei
cotizatii. De obicei, hotelierii infiinteazd cluburi VIP, adresandu-se, de regula, clientilor de baza
deosebit de importanti, oferindu-le, de regula, servicii speciale incepand de la confirmarea rezervarii,
pand la plecarea acestora (urmata de cadouri valoroase si scrisoari de mulfumire pentru vizita).

Marketingul telefonic este, pe timp ce trece, mai putin folosit, fiind inlocuit cu instrumete de
comunicare online.

Marketingul interactiv (online) este instrumentul de comunicare rezultat al dezvoltarii erei
informationale, realizindu-se prin sistemele online, cele mai folosite fiind E-mail sau Social Media.
Avantajele acestui instrument constau in principal in accesibilitate si interactiune. S-a produs o
schimbare in increderea publicului fata de institutiile de stiri, fiind inlocuite cu Social Media —
rezultatele arata ca, daca se insufld incredere si corectitudine, pe social media se va putea construi si
pastra afacerea continuu. Social Media reprezintd un marketing multiaspectual si orchestrat, pe care
agentiile de publicitate 1l urmaresc in scopul conectdrii cu tinta lor pe piata. Campaniile de marketing
viral tot mai mult sunt incluse in social media [19, p. 250].

Event marketingul, numit uneori ,, marketingul angajamentelor”, ,marketingul experiential”,
»~marketingul direct” sau ,,marketingul de participare” este o strategie de marketing care implica in
mod direct consumatorii in proces, 1i invitd si incurajeaza sa participe la evolutia unui brand. Acest
concept are la baza, mai curand, principiul implicarii active in producerea si co-crearea programelor
de marketing, in dezvoltarea relatiilor cu brandul, decat perceperea consumatorilor / clientilor ca
receptori pasivi de mesaje [130]. Astfel, marketingul experiential presupune modalititi inovative de
prestare / livrare a experientelor de consum 1nainte de achizitionarea unui produs sau utilizarea reala
a unui serviciu. De exemplu, echipa departamentul de evenimente a Hotelului Codru, la orice
sarbatoare nationald sau internationald, ii antreneazi in eveniment pe toti clientii prezenti pentru a-|
trdi Tmpreuna sia-i face sa inteleaga procesul de creare a lui, fiind o surpriza placutd pentru ei. Acest
instrument de fidelizare a clientilor are efecte pe termen scurt, dar este esential in dialogul si

interactiunea cu clientii, generand entuziasm fata de hotel.

60



Relatiile cu publicul. In hotel relatiile cu publicul includ activitati cum ar fi relatiile cu presa,
evenimente speciale de planificare, de informare directionate spre sensibilizarea publicului focusat,
organizarea excursiilor de familiarizare a presei (pentru ca jurnalistii / blogger-ii ce scriu despre
turismul din Moldova sd poata experimenta la fata locului serviciile prestate de hotel), buletine
informative, relatii comunitare, filantropie. Puterea relatiilor cu publicul este bine doveditd. Este
metoda cea mai eficientd din punct de vedere a costurilor de promovare a unui produs hotelier, de
instituire a credibilitdtii partilor terte, de promovare a brand-ului companiei pe piatd ca leader, i,
bineinteles, sensibilizarea publicului cu serviciile prestate. Plasarea stirilor in comunicate de presa,
articole si coloane constituie relatia companiei cu redactiile nationale si locale, cu redactorii si
jurnalistii. Iar mass-media ofera credibilitate mult mai semnificativa decat publicitatea traditionala

[30, p. 250].

Tabelul 2.2. Instrumente ale politicii de comunicare utilizate de hoteluri [elaborat de autor]

Instrumente ale politicii de comunicare Hotelul Codru Hotelul Dacia Hotelul Regency
Direct-mailing + + +/-
Cardul de fidelitate - - -
Cluburi de clienti - - +/-
Marketingul telefonic + +

Marketingul interactiv + +

Event marketingul + - +/-
Relatiile cu publicul + + +

Altele -

Analizand tabelul se constatd urmatoarele:

1. Marketingul interactiv si relatiile cu publicul sunt instrumente ale politicii de
comunicare utilizate de toate hotelurile.

2. Hotelul Codru n/d de carduri de fidelitate si nu formeaza cluburi de clienti. Analizind
activitatea acestui hotel, se evidentiaza faptul ca event marketingul este un instrument foarte bine
utilizat In comunicarea cu clientii. Deoarece comunicarea de la persoand la persoand este un
instrument foarte eficient in promovarea hotelului, se recomandd, totusi includerea in
obiectivele strategice crearea cluburilor de clienti, cat reale, atat si cele din mediul virtual

3. Analog, se recomanda si hotelului Dacia formarea cluburilor de clienti, in plus, se
considera oportund dezvoltarea instrumentului de event marketing — exista factori favorabili.

4. 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, in realitate, insd nu se poate liuda 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
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locala, cat si internationala [108]. Este mai putin practicat event marketingul, fapt la care ar
trebui sa se acorde atentie de cdtre managementul hotelier.

b) instrumente ale politicii de pret. Urmitoarele misuri sunt esentiale in cadrul
managementului fidelizarii clientilor [14, p. 7]:

Sistemele de reduceri si bonusuri. Acorda clientilor inlesniri financiare in cazul indeplnirii
anumitor conditii, cu scopul introducerii unor obstacole in calea unei posibile migraria clientilor. Au
fost prezentate anterior exemple de strategii utilizate de hotelieri la inceputul anilor *80, inspirate de
la companiile aeriene. Principalul dezavantaj al acestor sisteme de facilititi este ca sunt copiate de
catre concurenti, ele nefiind atat de profitabile pe termen lung.

Stimulente financiare ofera posibilitatea acumularii de puncte in timpul achitarii serviciilor,
acestea fiind convertite ulterior in avantaje personale.

Diferentierea preturilor presupune promovarea unor preturi diferentiate ca nivel pentru aceeasi
oferta.

Premii de fidelitate, valori oferite sub diverse forme, fiind proportionale cu fidelitatea
clientului fatd de un anumit prestator.

Tabelul 2.3. Instrumentele politicii de pret ale hotelurilor Codru, Dacia si Regency

[elaborat de autor]

Instrumente ale politicii de pret Hotelul Codru Hotelul Dacia Hotelul Regency
Sistemele de reduceri si bonusuri + + +

Stimu lente financiare + - -
Diferentierea preturilor + + B

Premii de fidelitate - - -

Altele

Din tabelul de mai sus se evidentiaza ca 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 cdtre concurenti, respectiv se constatd ineficienta lor. Hotelurile Codru si Dacia, in
cadrul acelorasi oferte, practica diferentierea preturilor pentru clientii ce au relatii de durata cu
hotelul. Premiile de fidelitate raman un instrument neexploatat, acest fapt creeaza oportunitate de
dezvoltare a acestei politici de catre hotelieri: se recomandd de studiat ofertele municipale de
activitdti, ulterior sa se concluda acorduri de colaborare, clientii beneficiind de serviciile oferite
de companiile ofertante, iar avantajele vor fi evidente pentru toti membrii implicati in aceste
relatii.

c) instrumente ale politicii de prestare. Actualmente, conducatorii intreprinderilor considera
ca principalul obiectiv constd in imbunatitirea calitatii prestarii serviciilor, deoarece, conform

ultimilor studii, existd o legaturd strAnsa intre calitatea prestarii serviciilor, satisfactia clientului si
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profitabilitatea firmei. Astfel, se impune aplicarea unui management total cu implicarea personalului,
precum si implementarea unor sisteme de evaluare si recompensa. Pe langd imbunatatirea calitatii
prestarii serviciilor, ca modalitate de fidelizare, mai pot fi folosite si programe speciale de insotire a
serviciilor de baza cu cele complementare, un design deosebit al interiorului, oferte de servicii,
programe inovative de fidelizare in ajutorul tehnicilor comune de fidelizare a clientilor.

Fiind mereu in cdutare de movatii, designerii trateaza proiectele lor, precum si conceptul de
personalizare, in jurul valorii de stimulare a 5 simturi ale clientului: designul, iluminarea, muzica de
fundal, mirosurile, texturile si materialele [153]. Un design bun poate creste in mod clar performanta
unui hotel, ulterior avand capacitatea de a ridica ratele camerelor. Acesta poate contribui, de
asemenea, la cresterea castigurilor prin reducerea costurilor de personal si de energie, precum si
cheltuielilor operationale si de intretinere. In schimb, designul slab poate accelera uzura morald si
fizica functionald, scdzind astfel valoarea sa. De asemenea, poate influenta negativ asupra nivelului
de satisfactie si de servire a clientilor 1n cazul unui design nesatisficator sau al unuia extravagant.

Tabelul 2.4. Instrumentele politicii de prestare ale hotelurilor Codru, Dacia si Regency

[elaborat de autor]

Instrumente ale politicii de prestare Hotelul Hotelul Hotel ul
Codru Dacia Regency

Imbunaititirea calititii totale a prestarii serviciilor + + +
Programe speciale de insotire a serviciilor de bazi cu cele + + +/-
complementare
Imbunaititirea designului interio rului + + +/-
Oferte de servicii speciale + + -
Altele

Dupa cum se observa din tabelul de mai sus, toate hotelurile intens utilizeazd acest
instrument al politicii de marketing. Hotelul Regency, insd, mai putin se axeaza 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 sa realizeze importanta lor ca
aspect al strategiilor de marketing, in plus, sd constientizeze faptul ca ele, fiind utilizate in ansamblu,
creaza un proces dinamic §i in continud schimbare.

Actualmente strategiile de fidelizare nu se refera doar la puncte acumulate pe carduri, dupa
cum s-a mentionat anterior, ele implicd o multitudine de aspecte relationale, emotionale, cat si
tehnologii avansate, iar intelegerea acestui fapt de catre managerii hotelieri este vitald. Prin utilizarea
instrumentelor de analizd actuale ale Managementului Relatiilor cu Clientii, hotelurile pot captura,
analiza si influenta datele comportamentale, tranzactionale si operationale acumulate din

interactiunile cu clientii care au loc la multiplele puncte de contact (frontdesk, restaurant, camere).
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CRM este considerat ideal pentru industria hoteliera atunci cand este pus 1n aplicare cu succes si
eficient, dat fiind faptul cd detinerea datelor despre clienti permite transformarea lor in cunostinte
utile despre ei [126, p. 221]. Astfel, autorul sugereaza managerilor hotelieri sa acorde mai multa
atentie dimensiunilor CRM si1 capacitatilor de marketing pentru a Tmbunatati competitivitatea §i
performanta hotelului, cat si pentru a mentine relatii de lunga durati cu clientii intreprinderii. In final,
strategiile CRM adoptate de manageri isi vor resimti efectele in sporul de clienti fideli, care
reprezintd forta ascunsa in spatele dezvoltarii economice a intreprinderii, cresterii profitului, a valorii
de durata si a trecerii in umbra pe termen lung a concurentilor. Beneficiile economice ale fidelizarii
clientului sunt masurabile. Atunci cand o companie oferd in mod consecvent valoare superioara si
castiga fidelitatea clientilor, cota de piata si veniturile cresc, iar costul de achizitie de noi clienti scad.
Influenta, atat directd, cat si indirectd a clientilor se reflectd prin intermediul generarii de dobanzi
incurajand patronajul noilor clienti sau a altor actiuni sau comportamente care creeazia valoare
intreprinderii.

Autorul recomanda ca economiile rezultate din scaderea costurilor de achizitie a noilor clienti
sa fie utilizate pentru remunerarea mai bund a personalului, ceea ce ar declansa un lant de

evenimente, prezentat in figura 2.1:

Cresterea Cresterea Micsorarea Satisfactia imbunititirea Loialitatea
remu.ne@r 1 L, P rOd}lCFlVlt ati -, Fnstul_UI de | ,| gn e.ra1.51 a N Se.rVIr.II || clientilor
angajatilor angajatilor Instruire a angajatilor clientilor

personalului

Fig. 2.1. Influenta personalului asupra loialitatii [elaborata de autor]

Astfel, dupd cum se prezintd in figura de mai sus, cresterea remunerdrii stimuleazd moral
angajatii $iangajamentul acestora; aceasta cauzeaza cresterea productivitatii lor; cresterea interesului
sia atentiei duce la micsorarea costurile de instruire a personalului; satisfactia generald a angajatilor,
combinatd cu experienta lor, ajutd la imbundtatirea servirii clientilor, care, la rdndul lor, sunt mai
inclinati apoi sa ramana loiali companiei.

In cele din urma, dat fiind faptul ci cei mai buni clienti si angajati devin parte a sistemului
managerial bazat pe fidelizare, concurentii sunt lasati sa supravietuiasca cu clienti mai putin solicitati
si angajati mai putin competenti. Pentru a avea succes in competitia fidelizarii clientilor, hotelierii
trebuie sd inteleaga relatiile dintre pastrarea clientilor si alte parti ale afacerii §isd fie In masurd sa
cuantifice legaturilor dintre procesul de fidelizare si profituri Aceasta implicd regandirea si
accentuarea a patru aspecte importante ale afacerii: clientii, serviciile oferite, angajatii si sistemele de
masurare. Potrivit Dr. W. Edwards Deming [138], adevaratul rol al managementului dezvoltat este
previziunea, adica utilizind metode de crestere a castigurilor pe termen scurt ca o strategie primara

de performanta, acest fapt nu va duce la cresterea profiturilor pe termen lung, excluzind posibilitatea
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prezicerii performantelor viitoare §i a estimdrii valorilor de loialitate. Profitul, desigur, este
indispensabil. Cu toate acestea, profitul este intotdeauna o consecintd a crearii de valoare. Crearea de
valoare pentru client este fundamentul oricdrui sistem de afaceri de succes: se fidelizeaza clientela,
fidelizarea duce, la randul sau, la cresterea profitului sia plusvalorii — aceasta fiind spirala ascendenta

continud §i previzibila.

2.2. Analiza tipurilor de clienti, a determinantilor si gradului de fidelitate pe piata
serviciilor hoteliere in perspectiva teoriei generatiilor

O strategie de brand de succes trebuie sd se bazeze pe crearca loialitatii fatd de marca.
Pentru atingerea acestui obiectiv, clientii trebuie sa fie clasificati in functie de loialitatea lor, apoi
mixul de marketing trebuie ajustat in functie de aceasta clasificare. Diferite tipuri de clienti cauta
diferite tipuri de beneficii de la hoteluri. Este esential pentru hotelieri sa identifice tipul de client
si sa-i satisfacd necesitdtile individuale. Pentru aceasta se vor crea strategii care ar implica
demersul ce include:

1. stabilirea domeniului de referinta al fidelizarii care poate fi prestatorul, serviciul, marca;

2. stabilirea grupurilor tinta ale fidelizarii, prin analiza portofoliului de clienti care consta
in clasificarea clientilor dupa diverse criterii:

— venituri disponibile;

— ciclul de viata al clientului;

— valoarea vanzarilor catre client pana in prezent si in conturarea valorii clientului.

Pand nu demult, in teoria si practica de marketing preocuparile erau concentrate pentru
atragerea de noi clienti In prezent cercetirile de marketing sunt orientate tot mai mult spre
clientii existenti, in scopul atasarii acestora de intreprindere. Oricum, fiecare client va trece
anumite etape pana a-1i valorifica potentialul, ceea ce ar presupune urmatoarele cicluri de viata al

clientului, prezentate in figura 2.2.:

6

4 /
: AN

1 N\
ol N\

atragerea fidelizarea dezvoltarea alterarea pierderea
relatiilor fidelizarii clientului

Potentialul clientului
V8]

Etape de dezvoltare relatiilor cu clientul

Fig. 2.2. Ciclul de viata al clientului [elaboratd de autor]
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Astfel, vom avea: atragerea clientului, pentru a largi baza de date de care se dispune;
fidelizarea lui; dezvoltarea relatiilor cu clientul fidel prin cresterea valorii lui prestand diverse
servicii aditionale, alterarea fidelizarii (prin oferirea serviciilor slabe) sipierderea clientului.

Intelegerea nivelurilor de clienti si valoarea monetara pe care fiecare dintre aceste niveluri
o reprezintd pentru hotel este de o importantd vitala. De aceea, categoriile de clientela trebuie
atent studiate, strategia de fidelizare a fiecarui grup fiind abordata in functie de particularitatile
identificate individual, or hotelurile care doresc sa valorifice potentialul oferit de aplicarea
principiilor de marketing relational calculeaza si monitorizeaza un indicator extrem de important,
valoarea clientului pe parcursul intregii durate a relatiei cu hotelul (valoarea clientului pe
parcursul ,,vietii” sale alaturi de hotel). Aceastd valoare se calculeazi ca valoare actualizatd a
intregului flux de profituripe care il genereazi relatia cu clientul, considerand un orizont de timp
mediu sau lung. Practicienii considera adesea o duratd de doipana la cinci ani pentru estimarea
valorii viitoare actualizate. Estimarea in unitati monetare a valorii respective (VVi) se poate

realiza cu ajutorul urmitoarei formule [10, p. 41]:

t

! ] 2.1.)

1+

T
VV,=>(S,-CD,)-CM,

t=1

unde: i identifica clientul considerat; t (de la 1 la T) este unitatea de timp (luna, an etc.); Sj
sunt cumpararile realizate de clientul i (vanzirile hotelului catre clientul respectiv); CDj sunt
costurile directe asociate clientului i; CM;; sunt costurile de marketing asociate clientului i; o este
rata dobanzii (costul capitalului care este utilizat pentru a calcula valoarea netd actualizatd)
corespunzitoare unitatii de timp t.

Valoarea clientului pe parcursul intregii durate a relatiei cu hotelul este cu atat mai mare cu
cat costurile asociate sunt mai mici. Monitorizarea atentd a costurilor va permite hotelului sa
sporeasca profitabilitatea clientului. Interesul pentru estimarea valorii actualizate a profiturilor pe
care le va genera clientul determind o crestere a importantei strategiilor de fidelizare a clientilor.
Cu cat clientul va continua sa colaboreze cu prestatorul o perioadd mai indelungata, cu atat
valoarea profiturilor hotelului va fi mai mare [10, p. 41].

Pentru ca intreprinderea sd-si stabileasca prioritatile in privinta clientilor, este necesard
cunoasterea judicioasda a acestora prin analiza portofoliului lor, a bazei de date care include
informatii detaliate despre acestia: veniturile incasate de la clienti, durata colaborarii cu clientul,

posibilitatea de a se transforma in promotor al serviciilor consumate 1n cadrul intreprinderii.
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O prima abordare a clasificarii clientilor ludnd 1n considerare gradul lor de loialitate este
prezentatd de George H. Brown [46, p. 53], conform céruia cumparatorii pot fi impartiti in patru
grupe:

1. loialii de baza (cumpara mereu aceeasi marcd),

2. partial loiali (loialia doua - trei marci),

3. schimbatori (loiali unui brand pentru o perioada de timp, dar usor trec de la un brand la altul
din cauza anumitor avantaje oferite de noul brand)

4. comutatori (nu aratd loialitate fatd de nici un brand, comuteaza de la brand cu orice ocazie).

Fiecare piata consta dintr-un numar diferit de clienti din aceste categorii. Una din provocarile
majore cu care se confrunta industria hoteliera este ignoranta oamenilor de a identifica programul de
loialitate, precum si utilizarea lui in mod corespunzitor. Clientii nu realizeaza ca obtin un beneficiu
in cazul in care raman in acelasi hotel repetat si, in consecintd, viziteazi de fiecare data diferite
hoteluri. Astfel, devine evident ca oamenii ar trebui sa fie educati in mod corespunzitor cu privire la
avantajul programelor de loialitate oferite de hotelieri, iar segmentarea lor ar facilita acest proces.

In bibliografia de specialitate se atestd diverse abordari a categoriilor de clienti din punct de
vedere a loialitatii lor fatd de marca. De exemplu David A. Aaker [32] prezinta cinci niveluri de
loialitate de brand si grupuri de clienti:

- primul nivel reprezinta clientii neloiali — sunt complet indiferenti fata de branduri, fiecare
brand fiind perceput ca fiind adecvat daca are pretul acceptabil.

- aldoilea nivel cuprinde clientii mulsumizi sau cel putin nu nemulumiri. Acesti clienti pot fi
vulnerabili la concurenti, pot crea un avantaj important in caz de comutare.

- al treilea nivel este format din clienti satisfacuti de costurile de transfer (pierdere de timp,
bani, sau avantaje de loialitate dobandite, riscurile de performanti asociate cu comutare etc.). In acest
caz, concurentii trebuie sa creeze un stimulent de comutare oferind un beneficiu suficient de mare
pentru a compensa costurile de comutare.

- al patrulea nivel contine clientii carora le place cu adevarat marca avand un atagament
emotrional. Motivul atasamentul emotional nu este clar identificabil, uneori doar faptul ca a existat o
relatie de lungd durata poate crea un efect puternic.

- al cincilea nivel reprezinta clientii angajati, mandri ca au descoperit si utilizat brandul si
pentru care brandul este foarte important atat functional, cat si expresie a personalitatii lor. Valoarea
acestei categorii de clienti rezida in impactul pe care il au asupra altora prin recomandarile lor.

Avand in vedere nivelul de implicare si cel al diferentelor percepute dintre marci, Henry

Assael [83] identifica patru tipuri de consumatori:

67



a) complecsi in loialitate — in primul rand cerceteaza, apoi dezvoltd convingeri si atitudini
despre brand si, in cele din urma fac o alegere grijulie. Marketerii trebuie sa educe consumatorii cu
privire atributele brandului, sa diferentieze si sa descrie caracteristicile brandului, precum si sa
motiveze managerii pe vanziri spre a influenta alegerea marcii.

b) ce dispun de disonanta in loialitate — analizeaza situatia pe piata si cumpara destul de repede,
deoarece considera ca majoritatea brandurilor dintr-o gama de pret fiind asemandtoare. Dupa
achizitionare, ei simt disonanta observand anumite caracteristici ingrijjoratoare sau auzind lucruri
favorabile despre alte branduri, dar cauti informatii care ar sprijini alegerea lor. In cazul acestor
consumatori, marketerii ar trebui sa ofere evaludri care i-ar ajuta sa nu regrete optiunea lor.

c) ce dispun de obisnuinta in loialitate — iau decizii bazate pe familiaritatea marcii. Tine de
cumpdrarea aceleasi marci din obishuinta, deoarece acestea sunt receptori pasivi de informatie
transmisd prin publicitate. In cazul acestor consumatori, marketerii ar trebui si incerce si fie
omniprezenti.

d) cautatori de varietate / comutatorii de branduri — cei ce cautd varietate mai mult decat
nemultumire. Acesti consumatori au unele convingeri despre branduri, ei aleg marcile farda multa
evaluare, evaludndu-le in timpul consumului. In cazul acestor cumparitori, marketerii ar putea oferi
preturi mai mici, cupoane, bonusuri etc. si ar trebui in mod constant sa reconfigureze caracteristicile

brandului, astfel incat sa ofere ceva nou, etc.

N N
N ( N N\
E Multe si/sau | | Complecsiin loialitate Cautatori de varietate /
S semnificative L fplecs ) comutatorii de branduri
SN J
QN 7 )
$ ) ) s N [ A
S Putinesi/sau || Cedispundedisonant @ ||  Cedispun de obignuinti in
Q nesemnificative in loialitate loialitate
\_ PR \\/ J
[ Nivelul de implicare ]

Fig. 2.3. Tipuride loialisti in functie de nivelul de implicare si de diferentele percepute [127, p. 85]

Rowley si Daves [127, p. 85] propun segmentarea clientilor ne-loiali in functie de patronajul
repetitiv sau intentia de a continua cumparaturile si in functie de atitudini relative sau recomandarile
facute altora din inertie (asociate cu un comportament si atitudine care este relativ pasiva si nu de
natura sa influenteze pe altii si care pot sau nu pot duce la cumparare) sau cele negative (respectiv cu
atitudini negative puternice, sau comportamente care incearca sa submineze un brand) (figura 2.4.):

a) loiali neangajati — neutri si neinteresati. Ei nu au fost niciodata clientii pentru ca nu cunosc

brandul, sau produsul / serviciul nu este relevant pentru ei, sau produsul / serviciul nu le este
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accesibil. Cu toate acestea, aceste circumstante se pot schimba siei pot ficlienti in viitor. Marketerii
trebuie sa se concentreze pe promovare pentru a face cunoscut brandul.

b) loiali perturbati - clientii existenti care sufera o perturbare temporara in statutul lor de
loialitate continua i pun sub semnul intrebarii presupunerile anterioare cu privire la o marca, pentru
cd au avut o experientd negativa in relatia cu brandul, sau fac o comparatie nefavorabila cu alte
branduri, sau au perceput promoiile brandurilor competitive, ceea ce i-ar tenta sa incerce alternative.
Acesti clienti ar putea fi incurajati sau ispititi sa ia in considerare re-angajamentul fatd de marca, cu
conditia ca ei sa fie monitorizati pentru a intelege lacuna intreprinderii in experienta anterioara
negativa a lor.

¢) loialii dezamagiti sunt clientii care au fost loiali, dar a céror loialitate este in descrestere.
Comportamentul lor manifesta nedorintd de a procura serviciile brandului in prezent si este putin
probabil sa o faca in viitor. Atitudinea lor a incetat sa fie pozitiva fata de brand, dar de multe ori
ramane mai degraba neutra decat negativa, datorita experientelor pozitive anterioare cu brandul.
Deceptia apare din cauza unei experiente negative cu brandul, a unei experiente pozitive cu un
concurent, sau modificarile in concordanta dintre cerintele clientilor si gama de produse / servicii
asociate cu brand-ul. Clientii dezamagiti sunt susceptibili strategiilor similare cu cele utilizate pentru
loialii perturbati, cu conditia ca posibilitatea de a aborda anumite incidente specifice a trecut.

d) loiali perturbatori sunt clientii anteriori, care au atitudini negative puternice si
comportamente in ceea ce priveste marca. Ei sustin opinii negative asupra brandului si sunt
susceptibili de a comunica le altora, eventual foarte zgomotos. Clientii perturbatori / distrugatori nu
sunt susceptibili de a fi iardsi convertiti in clienti fideli. Accentul trebuie sa fie pe negarea efectului
oricarui aspect negativ asupra imaginii de brand pe care acesti clienti il pot realiza, fie in mass-media,
fie prin intermediul grupurilor de presiune, sau prin comunicarea de la persoana la persoana. Pentru a
avea succes in acest demers, intreprinderile trebuie sa inteleaga deficientele majore anterioare sau
defectele in performanta serviciului sisd le eliminem apoi sd demonstreze cd toate aceste probleme

au fost eliminate.

( N ([ )
Inertie || Loiali neangajati n Loiali dezamagiti
c N\ AN J
= \§ J
E 4 )
z ] s N )
Negativ L Loiali perturbati a Loiali perturbatori
L PAN AN J
—_— >
[ Comportament ]

Fig. 2.4. Tipuride clienti in functie de comportament si atitudini [127, p.86]
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O alta divizare a tipurilor de clienti in functie de loialitatea lor fatd de companie / brand o
este promovata de Kotler Ph., si anume [14, p. 313]:

1. clientii star, care au un potential ridicat de profitabilitate si o valoare ridicatd care
necesita o abordare diferentiatd printr-o0 strategie focalizata de fidelizare;

2. clienti productivi, care au valoare ridicata dar care au o duratd previzibila a relatiei de
afaceri relativ redusa, acestia se pot fideliza prin intermediul cluburilor;

3. clientii semn de intrebare, care au un potential ridicat de profitabilitate si o valoare in
crestere putand fi transformati In viitor in clienti star;

4. clientii problematici, care aduc venituri reduse institutiei, iar perspectivele de dezvoltare
nu sunt favorabile.

O abordare recenta este cea a lui Mark Hunter [95], care considera ca exista:

- clientii fideli: reprezintd nu mai mult de 20 la suta din baza de clienti, dar fac mai mult de
50 la suta din vanzari.

- clientii discount: achizitioneazd frecvent, dar deciziile lor sunt bazate pe dimensiunea
reducerilor si promotiilor oferite.

- clientii impulsivi: achizitioneaza la necesitate si din capricii. Ei vor cumpdra ceea ce pare
bun la momentul respectiv.

- clientii ghidati de necesitate: au intentie de a cumpdra un anumit tip de produs.

- clientil rataciti: nu au un plan anumit de procurare la intrarea in magazin — sunt in
cautarea unui sentiment de experientd i/ sau comunitate.

Worcester R. M. [158] constatd, insd, ca relatia unui individ cu o companie trece prin
urmatoarele etape: suspect, prospect, client, loialist §i, In mod ideal, in final, avocat. Acesta din
urma reduce costurile de marketing prin activitatea lui, si, chiar daca promovarea comunicarii de
la persoand la persoana nu este cea mai ieftind metoda, de multe ori ea este cea mai eficienta si

mai convingatoare.

[ suspect H prospect H client ]—*[ loialist H avocat ]

Fig. 2.5. Etapizarea clientilor [158, p. 150]

Cand profitabilitatea si loialitatea sunt luate simultan in considerare, devine clar ca diferiti
clientitrebuie sa fi tratati in mod diferit. Astfel, Werner Reinartz si V. Kumar identifica patru

tipuri de clienti in functie de profitabilitatea lor si durata relatiei cu compania [155, p. 91].
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Fig. 2.6. Tipuride clienti dupa profitabilitate si durata relatiei cu compania [155, p. 91]

Gradul de angajament al clientilor fatd de companie este necesar a fi studiat pentru acele
grupuri de clienti, care sunt cele mai expuse riscului de dezertare. De multe ori 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. Nigel Hill (2007) [90, p. 215] s.a. propun o segmentare a
clientilor in functie de gradul lor de loialitate fatd de companie, totodatd venind cu implicatii
manageriale pentru fiecare categorie (figura 2.7.).
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Fig. 2.7. Tipologia clientilor in functie de loialitate [90, p. 215]

Pentru a reduce ambiguitatea ce se refera la diversele tipologii de clienteld, autorul prezintd
ipoteze care analizeazd profilul clientilor hotelieri, bazindu-se pe caracteristicile generatiilor.
Referindu-se la structura dimensionalitatii loialitatii fatd de brand si interdependentele intre loialitatea
fatd de marca si determinantii acesteia, propuse de Dwi Suhartanto PhD in studiul ,JO examinare a
loialitdtii fatd de brand in industria hotelierd din Indonezia” [60, p. 52], cat si la studiul
caracteristicilor generatiilor efectuat la Everett Community College (anexa 1.2.) autorul propune,
initial, analiza acestor caracteristici din spectrul necesitatilor domeniului hotelier, ulterior integrarea
profilurilor in modelul propus de Dwi Suhartanto PhD. Astfel se va testa relatia de mediere dintre
factorii determinanti ai loialitatii s1 impactul lor asupra generatiilor.

Dat fiind faptul ca problematica loialitatii clientilor este extrem de importantd la fiecare
generatie $i pentru a echilibra tratarea procesului de fidelizare a clientilor din diferite generatii,
determinanti ca puterea de cumparare, tariful pe camera sitimpul disponibil vor fi considerati in mod
implicit aceiasi pentru toti [17].

Asadar, se stabilesc caracteristicile specifice ale generatiilor de clienti hotelieri:

Gen L - loialitate sisimt al datoriei.

Caracteristici specifice: sunt foarte fideli, respectd autoritdtile, mai putin se simt adeptii

tehnologiilor, logici, conformisti. Conformitatea pare a fi biletul spre succes [88]. In ceea ce priveste
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caracteristicile lor, stilul lor de viata si atitudinile, ei se bazeazi pe modalitatea de ,,incercat, real,
testat” de a face lucrurile, nu se considera a fi neajutorati sau dependenti de altcineva.

Servicii prestate, factori determinanti ai loialitatii: hotelierii, pentru a-i fideliza, vor utiliza
tehnici ce subliniaza valorile traditionale, cum ar fi disciplina, abnegatia, supunerea fatd de autoritate,
conformitate, angajament, responsabilitate. Un hotelier trebuie sa castige Increderea lor, deoarece ei
cred ca cuvantul unei persoane este o obligatiune. Ei apreciazi temele romantice, cine la lumina
lumindrilor $i muzica lentd. Acesti traditionalisti vor fi clienti pentru viatd daca li se va oferi un
produs de calitate si ceea ce isi doresc. Alimentele le consuma cu un continut scazut de grasimi,
zahar, sare, colesterol. Este de datoria chelnerului sd anunte cantitatile de aceste ingrediente la
solicitarea bucatelor. In termeni de comunicare, se recomanda a utiliza salutirile formale, stringerile
ferme de mand, postura verticald; contactul direct, de asemenea, functioneazi bine. Ei apreciazi
informatii sintetizate astfel Incat sa nu piardd timpul Hotelierii trebuie sa le arate aprecierea cu
mesaje precum ,,noi respectam experienta dumneavoastrd” sau ,apreciem perseverenta dvs”. Le
place sa fie tratati ca avand o insignd de distinctie $ionoare, care la rindul sau le da permisiunea de a
cheltui banii lor [88]. Folosind termeni, cum ar fi,,noi” §i,,noua” se poate construi un sentiment de
incredere. Informatiile prezentate lor ar trebui sa fie usor de digerat, neconflictuale si
necontroversate. Hotelierii vor petrece timp sup limentar ascultand nevoile lor. Este necesard prezenta
instrumentelor de comunicare, cum ar fi: radioul, televiziunea, revistele si internetul.

Gen BB (1943-1959) — Realizarea prin munca. Pe masura ce generatia Gen BB incepe sa se
pensioneze $isd se orienteze spre calitorii sau alte bunuri de lux, impactul lor asupra industriei de
turism ar trebui sa ofere un flux constant de venituri pentru urmatoarele cateva decenii. Ei, de fapt, s-
au dovedit a fi mai interesati in a merge pe croaziere decat oricare alta generatie, deoarece ritmul este
lent, nu existd evenimente stabilite, si permite in persoand sa studieze noi puncte de interes, fara a
rezerva hoteluri i transport.

Caracteristici specifice: mai pretentiosi, generatie activa - atat mental cat si fizic, au tendinta de
a se simfi ,,mereu tineri’, cdlitoriile sunt o necesitate, nu un lux, ador distractiile, cer satisfactii
imediate, se considera speciali, unici. Ei stiu sigur ce cauta.

Servicii prestate, factori determinanti ai loialitatii: cind persoanele acestei generatii calatoresc,
le place sa vada sisa faca lucruri care sunt diferite de ceea ce este oferit la domiciliu. Le place sa aiba
0 gama largd de optiuni cumulate cu un anumit sentiment de libertate de calitorie. BB se vor bucura
de confortul unui pachet de vacanta, deoarece au nevoie de calatorii relativ lipsite de stres, dar se vor
revolta de prea multa strictete. Le plac aventurile, dar nu se lipsesc de confort. Sunt foarte priceputi la
tehnica, fac rezervari online, dar, au necesitatea, totusi, de a comunica cu cineva in persoand. Sunt

intoleranti fatd de asteptare, in caz de necesitate, se recomanda a li se oferi oportunitati de distractii.
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Prefera interactiunile cu localnicii. Este importanta personalizarea sau iluzia ei [56]. Cazarea trebuie
sa reflecte experienta locului, fird a fi de rea calitate. Ei nu vor un hotel in stil generic, dar cer
facilitati cu care sunt obisnuiti. Le lipseste timpul. Pentru a se relaxa de la programul lor stresant, ei
utilizeaza spa-urile unde nu vor face absolut nimic, dar vor fi rasfitati. Sau pot merge spre extrema
opusd, alegerea aventurilor, care sunt din punct de vedere si fizic $i mintal, provocatoare. Ei vor plati
pentru lux, experientd i confort, respectiv, vor necesita un nivel inalt de servire. Programele de
loialitate au 0 importantd redusa pentru aceasta generatie, probabil din cauza modului de gestionare a
lor si de obtinere a recompenselor, de aceea este generatia care cere personalizarea serviciului.

Asadar, pentru a atrage si mentine acest segment de turisti, se recomanda:

- Pastrarea marketingului relevant prin intelegerea obiceiurile de cumparare ale turistilor BB si
intelegerea nevoilor de consum.

- Pastrarea marketingului virtual pentru grupul cu cea mai rapida crestere de utilizatori social
media.

- Furnizarea §i promovarea experientelor memorabile si interesante pentru BB, inclusiv
oportunitdti de servire simultan a mai multor generatii. Personalizarea serviciului.

- Pastrarea marketingului simplu, prezentdnd modul 1n care proprietatea hotelului poate oferi
confortul, care este atat de valoros pentru aceasta generatie [156].

Gen X (1959-1977) — In cautarea provocirilor sia cunostintelor.

Caracteristici specifice: sunt in cautarea brand-urilor, dar nu sunt loiali lor, iubesc stilul,
confortul, au pretentii alimentare. Sunt extrem de afectati de tehnologie, diversitate, schimbare si
alegeri, ceea ce duce la comportamente aparent paradoxale si evazive in deciziile lor de cumparare
[120]. Membrii acestei generatii petrec mult timp pe site-uri guvernamentale pentru obtinerea
informatiilor financiare, ceea ce i face o tintd utoara pentru publictatea brandurilor de lux de pe
aceste surse[115].

Servicii prestate, factori determinanti ai loialitatii: ei sunt dispusi sa caute constant un loc unde
sa stea, unul ce are stil, nu rezerva acelasi lant hotelier pe care le-au folosit in vacantele de familie,
asadar, ei sunt predispusi la selectarea hotelurilor de tip boutique in detrimentul marilor lanturi; in
dormitoare totul este inlocuit cu lucruri de marca, tipica ,,opera de artd a hotelului” se va inlocui cu
fotografia elegantd in alb-negru [136]. Ei sunt foarte pretentiosi la serviciile de baie, de aceea, acest
aspect este bine analizat de marii hotelieri; aceasta generatie este bine familiarizata cu tehnologiile,
de aceea este imperativa accesibilitatea la curentul electric pentru suporturile de care dispun.
Meniurile se cer a fi sindtoase si ecologice, localurile pentru alimentare trebuie sa lucreze 24 ore sisa
satisfaca diverse preferinte alimentare [91, p. 97]. Personalul de receptie trebuie sa fie mai receptiv,

sa fie Tmbracat in uniforma business mai modernd sau chiar mai ,chipesa”. Programele de loialitate
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sunt pentru ei importante doar pentru acumularea de puncte din calitoriile de afaceri si
rascumpararea lor n interes personal. Ei sunt consumatori de divertisment, astfel incat au de gand sa
facd mai multe lucruri placute in timp ce célatoresc. Nu conteaza daca célatoresc pentru afaceri sau
pentru agrement, ei vor gasi cel mai probabil, ceva timp pentru un pic de distractie. De fapt, ei sunt
foarte mandri de calatoriile de agrement [146]. Oaspetii acestei generatii au, de asemenea, cerinte
specifice cu privire la vizitele evenimentelor. Ei doresc sa stie la ce sa se astepte de la evenimentul la
care sunt invitati. Au nevoie de informatii transparente, oneste si care sd aiba caracter cat mai
personal posibil. Doresc sa stie exact pentru ce platesc si ce vor primi in schimb [139]. Astfel,
raspunsul la nevoile consumatorilor Gen X a luat forma de cybercafe, restaurante de divertisment si
sali de degustatii a bauturilor alcoolice.

Gen'Y (1978-1994) - Coaching si feedback.

Caracteristici specifice: echilibru intre muncd §i viatd, comunicare in masd, realizarea
personald ca un factor principal de motivatie, determinare si ambitie, si, prin urmare, doresc si
avanseze cat mairepede posibil in viata profesionald, doresc sa devind mai calificati si s acumuleze
mai multe cunostinte, experimentalism §i deschidere spre incercarea de branduri noi, dar nu poate fi
simplu de agatat aceastd multime pentru termen lung.

Servicii prestate, factori determinanti ai loialitatii: turistii acestei generatii sunt fericiti de a avea
posibilitatea on-line check-in-lui si nu vor in special sd stea in cozi sau sd interactioneze cu o
persoand. Hotelul ideal ar avea un design clasic, cu ,,wow factor”, includ zone deschise cu muzica
relaxanta (,chill-out zone”), zone 1n aer liber, optiuni de luat masa in atmosferd informala, posibilitati
de acomodarea a animalelor de companie. Ei doresc ca hotelul sa aiba angajamente fatd de medi, sa
ofere o tehnologie avansata si sa dispund de oferte gratuite de comunicare. Se simt mai mulfumiti
atuncicand:

- primesc o atentie personald. Generatia care nu arunca chestionare cu comentarii in boxa, ei
sunt online permanent $i au convingeri certe despre ce le place si ce le displace. Serviciile
exceptionale sunt foarte apreciate de ei — pot reprezenta pana la 65% din perceptia valorii lor. Este
foarte probabil ca oaspetii din aceastd generatie comenteaza experientele proprii de la check-in pana
la check-out pe retelele de socializare. Oferiti-le posibilitatea de a fi ambasadorul hotelului prin
crearea unei experiente care ar apela la natura lor de pionierat cu scopul de a céstiga increderea si
pentru a genera feedback-uri pozitive printre colegii lor.

- le sunt oferite experiente. Oaspetii acestei generatii sunt in cdutarea mai multor activitati in
timpul calatoriei. Ei doresc experiente care implicd gandurile lor si le conecteaza simturile. Serviciile

aditionale, cum ar fi turismul extrem, va juca un rol important in selectia hotelului pentru acomodare.
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- obtin mai mult pentru mai putin. Perceptiile despre pret s-au schimbat, iar oaspetii sunt
rezistenti sd plateasca mai mult. Eistiu ca valoare este ceea ce s-ar obtine in comparatie cu ceea ce s-
ar achita. Elemente care creeazi valoare in timpul unui sejur includ design-ul odaii, design-ul si
amplasamentul hotelului, recunostinta personald a angajatilor si service-room rapid, eficient, de
calitate si la preturi accesibile disponibil 24/7.

Deci, Gen Y se asteaptd la o ,.experientd” reald, atuncicind achizitioneazi un serviciu. Plus la
acumularea de informatii, ei doresc sa se implice iIn mod activ inainte, in timpul $i dupd eveniment.
Participarea, co-creatia si capacitatea de dezvoltare personala sunt vitale pentru aceasta generatie si,
de asemenea, doresc si fie siguri cd un sejur va fi unul valoros in timp. In plus, ei opteazi pentru
mesaje scurte, directe, astfel devine important pentru hoteluri sa formuleze si directioneze mesajul lor
in forma in care ar comunica interesului general al grupului, internetul fiind sistemul primar de
livrare. Ei sunt interesati, in principal, de socializare si complet obsedati de conectarea la Internet.
Social Media, anunturile pe internet, text mesajele in masa, explozia de e-mail-uri si recomandarile
personalizate devin rapid o norma. Ei sunt sceptici fatd de publicitate, sunt publicul cel mai
nerabdator, cei mai constienti cumparatori, pentru eireputatia corporativa side brand sunt mai putin
importante decat recomandarile colegilor si formele virale de marketing. Pretul este, in general,
secundar dupa comoditate. Programele de loialitate sunnt relativ importante: ele trebuie sa fie
personalizate si diferensiate.

Gen Z (1995 -) - Noua generatie de linistiti.

Caracteristici specifice: orientati spre obiectiv, sunt intreprinzitori, avand ,,0 mentalitate de
interogatoriu”. Le lipseste loialitatea. Sunt foarte toleranti fatda de diversitatea etnica, de aceea
interactioneaza rapid cu cei din jur, indiferent de etnie; sunt mai responsabili social; sunt permanent
conectati online; design-ul conteaza [17].

Servicii prestate, factori determinanti ai loialitatii: ei nu sunt doar priceputi la tehnologii [88],
sunt nativi digitali. Nu au cunoscut o lume fird comunicare digitald, deci conexiunea constanta este
ca respiratie. Fiind lipsiti de loialitate sunt deconectati de branduri, lisdnd fara succes lupta lor de
acumulare de puncte pentru fidelitate. Cheltuielile lor sunt mai masurate §i conservatoare. Au
asteptdri mari de valoare la oferirea serviciilor. hotelierii vor trebui sd practice o mai mare
transparenta i sa ofere mai multe informatii, in scopul de a satisface aceasta generatie dependenta de
informatii. Se vede modul in care tehnologia schimba asteptarile consumatorilor, optandu-se pentru
viteza si personalizare. Multitudinea de sarcini constante si experientele reale n timp definesc stilul
de viata a acestei generatii. Ei doresc lucrurile acum si isi doresc drumul lor. Pentru a-i atrage pe
potentialii oaspeti ai acestei generatii, autorul recomanda hotelierilor sd fie sinceri fata de necesitatile

oaspetilor; sa construiasca strategii de fidelizarea prin recompense indirecte. Fiind o generatie de
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dialog, se recomanda a li se arata respect fatd de opinia lor. Vor aprecia daca li se va oferi mai mult
decat s-a promis. In plus, li se va multumi pentru distribuirea online, pentru feed-back-urile postate
pe site-urile de socializare §i, in general, pentru vizitarea site-ului si receptionarea ofertelor hotelului.
Acesti oaspeti vor aprecia mult angajamentul hotelului fatd de mediul inconjurator si strategiile lui de
eficientizare a resurselor energetice sia programelor de reciclare [17].

In concluzie, am putea spune cd orice strategic de brand trebuic si foloseascid mai multe
tipologii de consumatori din punct de vedere a loialitatii acestora, in vederea identificarii acelei
corespunzitoare strategiei generale a companiei. In plus, se vor aplica diverse strategii de fidelizare
in functie de gradualitatea clientului, de ciclul lui de viatd, de valoarea lui, cat si de specificul
caracteristic al generatiilor din care face parte. Gestionarea loialitatii presupune o evaluare periodica

a rezultatelor in dinamica obtinute prin strategii specifice de segmentare.

2.3. Studiul calitativ al eficientei strategiilor de fidelizare orientate spre diferite tipuri de
clienti

La realizarea studiilor de piata pentru determinarea strategiei de fidelizare a clientelei hote lului,
marketerii se confruntd adesea cu intrebari care necesita aplicarea atat a metodelor cantitative de
cercetare, precum $i a cunostintelor profunde care vin din abordarile calitative sau nestructurate.
Misurarea satisfactiei clientilor este un prim exemplu. In studiile de satisfactie ca determinant al
fidelitatii, un rezultat simplu de multe ori nu asigurd suficient o actiune de marketing cu date
clientului este valoarea perceputd a serviciului prestat. Valoarea este asociatd in mod pozitiv cu
satisfactia, cu intentia de reintoarcere si cu dorinta de a recomanda serviciile.

Implicatiile manageriale, ce rezulta din utilizarea metodelor cantitative sicalitative de studiu al
factorilor determinanti ai loialitdtii pe generatii de clienti, elucideaza problema pusa in studiul dat, si
anume: organizarea ierarhica a experientelor acumulate in urma prestarii serviciului in perceptia
clientului si analiza factorilor determinanti a acestor experiente pentru fidelizarea generatiilor de
clienti in hotel.

Thomas (2010) [150] considera ca analiza calitativa si cantitativa sunt interdependente in
materie de stiintd, dar, deoarece cercetarea calitativa implicd cuvinte, iar cea cantitativa implica
numere, unii cercetatori pledeaza pentru superioritatea uneia fata de alta. Dupa cum Se mentioneaza,
in ultimii ani metodele de colectare a datelor s-au extins de la discutii in grupuri focusate pe
persoand, interviuri aprofundate si observatii, pana la chat-uri on-line, internet forum-uri, comunitati
online si internet monitorizari [150]. De asemenea, cercetitori avizati includ §i cercetarea

neuromarketing. Aceasta reprezintd o noud abordare a marketingului, care presupune observarea
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reactiilor fiziologice, cu scopul masurdrii reactiilor afective, ca parte a domeniului calitativ de
cercetare [39]. Hotelierii trebuie sa identifice raspunsuri care ar explica un anumit tip de
comportament si atitudini ale clientilor, precum i motivatiile companiei pentru anumite decizii
Singura modalitate de a descoperi acest lucru este de a folosi metode calitative, fard a exclude,
evident, celelalte metode.

Totusi, conceptul de loialitate, care acopera intreaga teza este foarte complex. Pentru a
descoperi modul in care compania si clientii saipercep fidelizarea, este necesar sa se efectueze studii
aprofundate ale tuturor metodelor de cercetare, fiind adaptate la strategiile companiei in dependenta
de ciclul de viatd al intreprinderii, de aparitia ad-hoc a necesitdtilor pietii s.a. sisd le aplice pe cele
relevante.

Cercetarea cantitativd implica colectarea datelor care pot fi descrise, cel mai adesea, intr-0

forma numerica si apoi rezumate si aranjate in tabele (Have, 2004) [68]. Regula principala a acestei
metode este ca fiecare respondent este rugat sa raspunda la aceeasi serie de intrebari. Abordarea este
foarte structurata gi implica, in mod normal, un numar mare de interviuri / chestionare. Cea mai
comund tehnica este sondajul. Acesta este aplicat in practica atuncicand se solicita colectarea datelor
din mase. Poate fi realizat prin utilizarea postei, fatd-in-fatd (in strada sau la domiciliu), telefon, e-
mail sau prin utilizarea tehnicilor de web. Chestionarul este unul dintre cele mai comune instrumente
de colectare a datelor din sondaje. Aceste tehnici structurate, standardizate ale cercetarii cantitative
sunt de obicei compilate in seturi de date statistice extrem de utile (Chisnall, 1991) [107, p. 24].
Aceste tipuri de analize se bazeaza pe numeroase metode deterministe §i stohastice. Baza pentru
aplicarea lor sunt datele din trecut privind miscarea unui fenomen sia factorilor care au influentat, in
timp ce suportul este reprezentat de o dezvoltare intensiva a computerelor si a programelor care
includ efectiv in calcul un numar mare de date pentru a genera solutii optime [143, pag. 110]. Mai
mult decat atat, metodele cantitative de cercetare au fost folosite cu succes in studiile de loialitate, in
special in sfera industriei hoteliere de catre Back, 2005 [56], Bowen si Shoemaker [44, p. 33], Chitty
s.a. [53] si Han s.a. [84].

In cadrul tezei s-a utilizat chestionarul, instrument ce se prezintd sub forma unui sir de intrebari
adresate (oral sau in scris) unui anumit numar de respondenti. El este administrat, de regula, de
operatorii anchetei, existand si situatii cand este autoadministrat (cazul anchetelor prin posta sau prin
e-mail). Folosirea chestionarului auto-administrat permite cercetatorului distribuirea lor mai multor
respondenti, in diferite locuri simultan. Hair s.a. [82] recomanda, cd, atunci cand este posibil,
cercetatorii sd utilizeze gradatii, acestea considerandu-se indicatori de incredere pentru a depasi

problema termenului de valabilitate [60, p. 55].

78



Unul din scopurile acestei cercetari este de a stabili factorii de marketing, care ar determina
clientii actuali ai hotelurilor independente sd ramana loiali intr-un mediu tot mai competitiv.

Multitudinea de intrebari in chestionare a cauzat polemici intre specialistii in domeniu. Ca
urmare, Fred Reichheld, autor si business strategist bine cunoscut pentru cercetarile sale sistudiile de
marketing al loialitatii, a dezvoltat o tehnica populara pentru masurarea loialitatii clientilor, numita
Net Promoter Score (NPS). Premisa principala a acestei tehnici este faptul ca o singura intrebare
oferd o estimare exactd, nu doar pentru fidelizarea clientilor, dar si pentru succesul intreprinderii.
Astfel, clientii sunt rugati sa raspunda la o singurd intrebare pe o scard de evaluare de 1a 0 la 10 —
,Ati recomanda compania noastra unui prieten sau coleg?”. In functie de raspunsul lor, clientii sunt
codificati ca promotori (evaluare — 9 — 10), pasivi (evaluare — 7 — 8) sau detractori (evaluare — 0 — 6).
Studiul lui Bain a aratat o corelatie intre NPS si cresterea veniturilor, cu cat acest scor este mai mare,
cu atdt mai mult cresc veniturile companiei [89, p. 10]. Luand in consideratie faptul ca toatd analiza
se bazeaza pe o singurda intrebare, anchetele NPS tind sa fic lapidare si simple. Ele sunt studii
eficiente din punct de vedere a costurilor si ofera rezultate usor de explicat si de comunicat intregii
organizatii. Existd o dezbatere activd in cadrul comunitatii de cercetare de piatd in ceea ce priveste
NPS. In timp ce multi cercetitori sunt sustindtori ai acestei tehnici, altii mentioneazi ci alte intrebari
functioneaza la fel de bine pentru a fi recomandate. Existd o lipsa inerentd de precizie, cauzatd de
existenta unei singure Intrebdri spre analizare, care ar putea fiagravata de restrangerea rezultatelor in
doar trei categorii. In opinia autorului, aceastd tehnici poate fi utilizatd de marketeri la un anumit
ciclu de viatd a hotelului, $i anume in faza initiald de dezvoltare a intreprinderii, deoarece implica
costuri relativ mici de timp si bani, dar nu este de exclus si in faza de maturizare a intreprinderii, dat
fiind faptul ca in aceasta situatie clientii simt pe deplin dezvoltarea hotelului si i1 pot expune obiectiv
punctul de vedere. Autorul considera ca este una dintre cele mai valoroase tehnici care poate ajuta
hotelurile sd Inteleagd mai bine la ce etapa se afld intreprinderea in procesul de fidelizare a clientilor
sai.

Analizand multitudinea de chestionare propuse de specialistii in domeniu, autorul a propus
marketerilor hotelurilor Codru, Dacia si Regency utilizarea chestionarului — tip, prezentat in anexa
2.3., in care sunt dezvoltate o seriec de intrebari individuale ca alternative fixe. Respondentii au fost
incurajatisa facd o alegere din categoriile specificate (excelent, foarte bine, bine, nesatisfacator, rau),
ulterior acestea fiind codate numeric de la 5 la 0, facilitind cuantificarea datelor. In plus, a fost
elaborat un chestionar pentru sectia organizarea evenimentelor (anexa 2.4.). Ambele chestionare pot
fi compilate intr-un simplu mesaj de feed-back Managerului General pe site, expediat la solicitarea

clientilor.
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in cadrul hotelului Codru s-a efectuat un studiu de citre autor pe un esantion de 272 persoane.
Ca rezultat, s-a considerat necesara minimizarea numarului de intrebari pentru confortul si timpul
clientilor [118, p. 208]. Astfel chestiunile generale demografice cu privire la sex, varstd, activitate au
fost concentrate 1n simpla solicitare de a nota numarul odaii in care a locuit, acestea fiind identificate
ulterior cu ajutorul softului hotelier. Acest lucru a fost necesar pentru a determina masura in care
preferintele de selectie a hotelului variaza in functie de profilul demografic al clientului. Ulterior,
datele cu privire la varsta vor firiguros analizate de autor pentru a promova ideea fidelizirii clientelei
in baza caracteristicii specifice ale necesitatilor generatiilor. Chestionarele sunt plasate in odai si la
receptie. Este la discretia clientilor de a le completa in camere, insd sunt incurajati de receptioneri, in
caz ca nu au reusit sa-si expund parerile pe parcursul sejurului, sa o faca la check-out, multumindu- li-
se pentru aport la dezvoltarea afacerii.

Datele colectate din chestionare, autorul a sugerat sa fie introduse intr-o baza de date de
marketing. Pentru a se asigura ca oaspetii au in vedere doar experientele recente ale hotelurilor,
acestia au fost categorisiti in functie de perioada de sedere. La sfarsitul lunii, in baza acestor date, se
formuleazd un raport bine structurat in tabele si figuri comentate, care este prezentat intregului
personal la sedinte speciale, fiind analizatd fiecare sectiune in parte. Este o modalitate de a loializa
personalul prin responsabilizare. La identificarea numelor unor angajati, se procedeaza
corespunzitor: se stimuleazd moral, prin scrisoare de multumire din partea managerului general si
material — bonusuri la salariu sau voucher-e de beneficiere de serviciile hotelului; in cazul
evidentierii neglijentei unui angajat, se recurge la metode de penaliziri morale si materiale. Autorul
considerd ca astfel chestionarele au o contributie enorma la stabilirea strategiilor manageriale de
dezvoltare a intreprinderii.

Referitor la structura chestionarelor, s-a considerat important de a include intrebarile ce vor
identifica factorii determinanti ai loialitatii, $ianume:

a) Eficienta personalului:

- IntAmpinarea atentd a personalului Receptiei;

Rapiditatea procedurii de “check-in”;

Prezentarea facilitatilor hotelului de catre personal;

A fost capabil personalul sa raspunda intrebarilor dumneavoastra?

Personalul de securitate si sigurantd in hotel;

b) Intrebarile ce vor evalua calitatea serviciilor sia produselor in camere:
- Promptitudinea si calitatea serviciilor in camera dumneavoastra;

- Curétenia in camere;

- Cum evaluati calitatea si servirea micului dejun?
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- Calitatea produselor:

- Calitatea produselor oferite in camere;

- Cum apreciati calitatea alimentelor servite?

c) Evaluarea de catre client a valorii percepute a serviciilor hote lului:

- Cum ati evalua raportul calitate-pret?

d) Solicitarea parerilor clientilor:

- Va rugam sa sugerati de ce alte servicii ati dori sa beneficiati in hotel;

- Atidorisa va exprimati parerea vis-a-vis de vreun angajat al hotelului?

e) Intrebarile ce tin de imaginea de marca:

- Atirecomanda hotelul Codru?

- Hotelul Codru are o reputatie buna, de aceea ma voi reintoarce aici.

f) Intrebarile ce tin de satisfactia clientului:

- Cum apreciati in general serviciile hotelului Codru?

g) Blocul ce tine de evaluarea factorilor determinanti ai loialitatii:

- Apreciati, va rugdm, de la 2 la 5, cei mai importanti factori in alegerea unui hotel.

Autorul, tinand cont de teoria ,,Servicii - Profit” a lui Heskett [89, p. 63] (anexa 2.5.), expusa
intr-un lant ce stabileste relatiile intre satisfactia angajatilor, productivitatea, fidelizarea clientilor si
rentabilitatea, a introdus in chestionar mai multe intrebari ce tin de personal, considerand acest factor
primordial al competitivitdtii si durabilitatii s1 in obtinerea de profit. Astfel, rolul salariatilor
(interactiunile personale), adicd , eficienta personalului” au fost plasate in blocul ,2” al
chestionarului [118, p. 208]. Hotelurile ar trebui sa se concentreze intotdeauna pe dezvoltarea
relatiilor interpersonale intre clienti si resursele umane [11, p. 75]. De regula, oaspetii hotelului au
tendinta de a evalua experienta globald a serviciului, nu doar factorii individuali. Atunci cand decid
reintoarcerea lor la hotel, unii factori tind s fie mai importanti decat altii. Cu toate acestea, indiferent
de cat de multe recompense ar obtine in relatia lor cu programele de loialitate, de exempluy,
grosolania personalului hotelier din experienta anterioara, ar nega toti ceilalti factori determinanti de
fidelizare. De aceea, calitatea, valoarea, imaginea de marca si satisfactia serviciilor se cere a fiprivitd
si din perspectiva evaludrii calitatii relatiilor personal — client. Acest lucru este esential, deoarece
aceasta relatie este un instrument competitiv important in industria hoteliera. Prin urmare, pentru
marketeri, rezultatele acestui studiu sugereaza relevanta incorporarii relatiilor interpersonale ca un
aspect important al unei strategii de marketing in hotel Ar trebui sd se acorde o atentie sporitd
strategiilor de marketing relational, care cer ca accentul cercetarilor ar trebui sa fie extins spre sfere
relationale in care indivizii sunt interdependenti. Avand in vedere natura sociald inerentd a relatiilor,

managementul hotelier, deci, ar trebui sd acorde o atentie sporitd formirii, motivarii si
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responsabilizarii angajatilor ce intrd in contact cu clientii, in scopul de a dobandi abilitati eficiente in
relatiile interpersonale pentru crearea de loialitate. Dimensiunile acestor relatii vor fi relevante in
consolidarea interactiunii sociale, 1n crearea unui tratament favorabil fata de clienti si in evidentierea
relatiilor ca bazd pentru dezvoltarea si sustinerea loialitdtii clientilor i performantei eficiente de
marketing in industria hoteliera.

Intrebarile din cadrul sectiunii ,,b” determind gradul 1n care clientii considera factorii ,servicii”
si ,produse” importanti in alegerea hotelului Acesti factori vor fi determinantii Strategiei de
management al calitatii hotelului. Analizind gradualitatea acestui determinant al loialitatii pe
generatii, S-a ajuns la concluzia ca aceasta, fiind un factor definitoriu pentru generatia BB, dar si un
determinant important si pentru celelalte generatii de respondenti, influienteaza in mod direct si
indirect (prin imagine §i emotii) loialitatea $i recomandarea. De aceea marketerii ar trebui sa
elaboreze programe de marketing orientate spre imbunititirea continua a serviciilor pentru clienti. in
al doilea rand, calitatea perceputd a serviciilor §ia imaginii nu sunt singurii determinanti ai loialitatii
si recomandarii clientilor. Aceste constatari contestd practica multor manageri, care se concentreaza
doar pe feedback-uri cognitive a utilizatorilor de servicii.

Sectiunea ,c” se axeazd pe intrebarea ce tine de calitate - pret. Analiza pietii hoteliere, si
anume a celor independente, impune studiul aprofundat al comentariilor clientilor asupra calitatii
serviciilor si pretului pentru a le compara cu cele ale concurentilor, in special a celor cu buget redus.
Prin urmare, aceasta sectiune a avut ca scop determinarea atitudinilor clientilor fatd de politica de
pret a hotelului si fatd de atractivitatea la preturile mai miciale concurentilor.

In urma studiului blocului ,,d” de intrebari — Solicitarea parerilor clientilor — s-au evidentiat o
multitudine de elemente de care managerii vor tine cont la crearea strategiilor de fidelizare, §ianume:
atmosfera, facilitati de cazare, amplasamentul, securitatea, familiarizarea cu nivelul de servicii,
confortul serviciului, economia timpului si efortului in timpul prestarii de servicii, cat si designul
exterior, inclusiv decorul si mobilierul din spatiile publice (inclusiv, curdtenia lui).

Sectiunea ,¢” tine de blocul de intrebari ce se referd la ,,imaginea de marca” a intreprinderii, iar
sectiunea ,,f” — de satisfactia clientilor. Acesti factori vor fi analizati din perspectiva importantei lor
pe generatii, respectiv, vor fi trasate strategii conform rezultatelor finale. Asadar, analizind
perceptiile clientilor despre satisfactie, s-a stabilit dependenta semnificativa a acesteia de atributele ce
creeazi perceptia calitatii, ce influenteaza valoarea si ce identificd imaginea de marca 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 servic iului

pentru a crea experiente satisficatoare de servicii.
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In final, sectiunea ,,g” vine si ne comunice importanta factorilor determinanti ai loialittii in
alegerea hotelurilor. Rezultatele vor aratdi modul in care calitatea serviciilor, valoarea perceputa,
satisfactia clientilor, precum si imaginea de marca afecteazi loialitatea fatd de Intreprindere, cét si
gradualitatea acestor factori pentru diferite generatii de clienti. Prin intelegerea tuturor aspectelor,
managerii hotelieri vor fi mai bine echipati siabilitati sd dezvolte strategii maipotrivite de marketing
pentru pastrarea clientilor actuali §i a atrage altii potentiali. Din aceastd cauzi, aceasta sectiune este
una vitald pentru marketerii hotelieri.

In plus, rezultatelor chestionarului sunt studiate pe segmente de generatii, analizate fiind
experientele de servicii (care, cum s-a demonstrat, duc spre fidelizare [122, p. 37]). Astfel, s-au
concluzionat urmitoarele:

- ambianta (servicescape), ca element al calitatii, oferd cel mai puternic motor al loialitatii
pentru respondentii generatiei BB. Acestea sunt considerati idealisti in toate, de aceea sunt atenti la
detalii. Facand parte dintr-o comunitate, doresc sa o transforme 1n familie, astfel, fiind cazati in hotel,
ei studiaza atent servicescape-ul, comparandu-1cu cel al casei si, in dependentd de atitudinea lor fata
de comunitatea / personalul hotelului, vin cu propuneri de a face atmosfera ,,de acasa”. De asemenea,
respondentii generatiei BB, considerand sandtatea si serviciile welness ca prioritare i dorind sa
pastreze tineretea lor cu orice pret, ei insista asupra acestor facilitati (welness, activitati sportive) in
hotel, sugerand idei si venind cu propuneri de implicare activd in dezvoltarea lor. Acest fapt s-a
constat in urma analizei rezultate lor chestionarelor;

- echitatea pretului, element al credrii valorii serviciului, este importanta pentru respondentii
generatiei linistite. Desi membrii generatiei linistite sunt toleranti si docili fatad de autoritati si colegi,
ei apreciazd mult tratamentul echitabil al politicii de pret. Deoarece ei sunt generatia marcatd de
insuficiente materiale, ei stiu ,valoarea banilor”, fiind economi si prudenti in deciziile de
achizitionare;

- atributele intrinseci si extrinseci ale brandului (imaginea de marca) au fost determinante
pentru respondentii generatiei X. In general, membri acestei generatii iubesc si experimenteze,
apreciaza provocarile si doresc sa invete si sd creasca, acumuldnd noi experiente. Totusi, este
remarcabild loialitatea lor extrema fatd de marca, in comparatie cu cea a Gen Y si BB. Ei au o mare
afinitate pentru marcile in care au incredere, sunt dispusi sa plateasca o prima pentru produsele /
serviciile lor sisunt mai putin interesati de a incerca noibranduri. Rezultatele chestionarelor au scos
in evidentd faptul cu membrii Gen X vor s aiba un contact mai autentic cu brandul i se asteapta la
servicii care sunt special oferite lor;

- iar respondentii generatiei Y au considerat constructor de fidelitate satisfactia generald a

serviciului, aceasta fiind mediator a tuturor celorlalti determinanti. Este considerata cea mai greu de
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fidelizat generatie, deoarece ei cauta preturi mici, analizind mereu piata, sunt foarte sceptici fatd de
calitatea serviciului side valoarea marcii.

Raspunsurile divizate pe categorii de generatii la intrebarile din chestionar au fost cuantificate
si, ulterior, evaluate. Rezultatele sunt prezentate in tabelul 2.5. sub forma de raport procentual (cifrele
sunt rotunjite).

Tabelul 2.5. Raportul procentual al determinantilor loialitatii

pe categorii de generatii [elaborat de autor]

Generatiile / deter minantii Calitatea Satisfactia Valoarea Imaginea de
loialititii serviciilor clientului perceputi marci
Generatia linigtita 22 33 28 17
Baby boomers 41 17 18 26
Generatia X 27 22 15 36
Generatia Y 28 37 18 17
Generatia Z 26 30 37 7

Analizand pe orizontald acest tabel, vom descoperi importanta fiecarui factor separat pe
generatii. Aceastd tehnicd de ordonare a atributelor ar ajuta managerii hotelieri in deteminarea
prioritatii factorilor importanti / maiputin importanti pentru clienti in setarea strategiilor de fidelizare
a lor. Astfel, acumularea punctelor (procentelor) maxime pe verticald vor evidentia cei mai
importanti factori pentru clienteld in general, in cazul de fata, cu un maxim scor de 144 este
consideratd ,calitatea serviciilor” ca factor determinant ai loialitatii, deci, hotelierii trebuie sa
analizeze aprofundat raspunsurile la intrebarile din chestionar ce se refera la acest factor.

Dacd analizim cantitativ numirul de respondenti (figura 3.7.), se evidentiazi prezenta
impunatoare a respondentilor din gen X, deci, autorul recomanda orientarea spre acest segment §i
spre determinantii loialitatii importanti lor (imaginea de marca conteaza, totul trebuie sa aiba un
nume cunoscut). Ins3, imaginea de marca a acumulat cel mai mic scor pe verticala, deci, in trasarea
strategiilor pe temen lung, hotelierii vor lua in consideratie ca marca intreprinderii nu va mai fi un

determinant al loialitatii, ci doar un simplu nume care nu va mai aduce atat de multa valoare ca

anterior.
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Fig. 2.8. Influenta factorilor determinanti ai loialitatii asupra generatiilor [elaborata de autor]
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Din figura 2.8. se conclud urmatoarele:

a) Calitatea serviciilor nu este atat de importantd pentru generatia linistitd, dar este un factor
predominant pentru generatia BB, celelalte generatii plasandu-1pe locul Il dupa importanta.

b) Satisfactia clientului, insd, este cea mai importantd pentru Gen L i Gen Y, ei vor cduta sa
fie satisficuti de toate serviciile hotelului, indispensabile fiind politica sociald si de mediu a
hotelului. Celelate generatii nici intr-un caz nu exclud acest factor, consideradu-l rezultat al
celorlalti determinanti.

€) Valoarea perceputa va fi determinantd pentru Gen Z, dat fiind faptul ca ei sunt aceea
care vor aprecia daca li se va oferi mai mult decat s-a promis si doresc sa stie exact pentru ce
platesc si ce vor primi in schimb. Avand abilitatii inndscute de socializare online, ei estimeaza
constant calitatea prin feed-back-urile colegilor cu pretul postat de hotelieri. Acesta se refera si la
Gen Y. Respondentii generatiei linistite atrag atentia la acest factor, deoarece au practici la analiza
comparativa a preturilor de pe timpurile mai putin bogate.

d) Imaginea de marca este cel mai important factor pentru respondentii Gen X. Pentru ei
este foarte important totul sa fie de marca (pe care o aseamana cu calitatea) [110, p. 3], ca apoi sa
fie mandri de calatoriile lor; nu este suficient sa fie inconjurati de confort, stil, totul trebuie sa fie
de marca. Respondentii Gen Y s1 Gen Z nu sunt afectati de acest factor, dat fiind faptul ca eiau
crescut in lumea publicitdtii i multitudinilor de branduri, pe care nu le diferentiaza mult intre ele.

Astfel, aceste constatdri duc la notificarea mai multor implicatii manageriale, ca, de exemplu
faptul ca, totusi, este necesara aplicarea strategiilor diferentiate de fidelizare pe generatii de clienti.
Prin urmare, managerii hotelieri ar trebui sa ia act de importanta echitatii in prestarea serviciului
prin dezvoltarea de imagini puternice de brand, care valorifica experienta clientilor generatiei X
mai mult decét atributele de servicii. In ceea ce priveste implementarea practici, managerii pot
dezvolta strategii eficiente de pozitionare a brandului prin investigarea relatiei dintre
personalitatea brandului si loialitatea fata de marca, mediata de factori emotionali, precum si de
satisfactia clientilor. Este extrem de important pentru managerii hotelieri sa evalueze care factori
contribuie la crearea experientelor plicute / neplicute si afecteazi comportamentul clientilor
actuali sau potentiali.

Procesele de serviciu, precum si corectitudinea preturilor sunt factori mai importanti in
crearea de experiente de servicii pentru generatia linistitd. Totusi pretul este un factor nu mai putin
important i pentru ceilalti respondenti. lar, deoarece clientii sunt dispusi sd plateasca un anumit
pret doar atunci cand acesta ofera in schimb serviciile asteptate, managerii ar trebui sa-l ia

considerare, sa monitorizeze politica lor de pret §isa estimeze continuu valoarea serviciului.
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In continuare, autorul incadreazi aceste rezultate in modelul tridimensional al factorilor
loialitatii (anexa 2.6.). In plus, in anexa 2.6. sunt prezentate anumite ipoteze de succesiune a
Importantei factorilor determninati ai loialitatii in functie de generatie. Un alt aspect rezultant din
figura prezentata in anexa 2.6. este, de exemplu, faptul ca, deoarece calitatea serviciilor are un
efect pozitiv direct asupra valorii percepute i un efect pozitiv direct asupra satisfactiei clientului i,
calculand suma punctelor acumulate de fiecare generatie, se poate de stabilit ,promotorii” hotelului

si ,detractorii” lui:

E?l,”:ﬂu = calitatea serviciilor + valoarea perceputd + satisfactia clien (2.2)

Asadar, vom avea pentru:

- Gen L — 83%,

- Gen BB - 76%,

- Gen X - 64%

-GenY —-87%

-GenZ—-93%

In fond, la prestarea unor servicii de calitate, la un pret rezonabil si in conditiile satisfactiei
generale, ,promotori” se vor considera oaspetii din Gen Z si Gen Y. Gen X, totusi, nu poate fi
considerata ca ,detractor”, cel mai mult probabil acesti factori sunt mai putin relevanti fidelizarii
decat imaginea de marca. Astfel pot fi calculati si ceilalti factori, in dependentd de generatie,
stabilindu-se pentru fiecare care din ei prioritatea pe categorii de respondenti.

O altd concluzie, care deriva din modelul tridimensional, este ca atunci cand unui hotel i
lipseste sau reclama mari rezerve in privinta unuia din factorii determinanti ai loialitatii (in exemplu
prezentat, imaginea de marcd) se va determina generatia cea mai activa sise va axa pe necesitatile
caracteristice ei, adica se vor crea strategii de fidelizare a generatiilor considerate mai atragatoare
pentru hotel.

O alta concluzie ce rezulta din raspunsurile chestionarului a fost necesitatea dispunerii de un
program eficient de recuperare a serviciului. Efectele benefice ale recuperarii eficace a serviciului
sugereazi ca existd potentiale beneficii de incurajare a plangerilor. Managerii hotelieri ar trebui sa ia
in considerare atat potentialul de recuperare eficace a serviciului pentru a creste ratele de retentie, cat
si riscul cd clientii care se confruntd cu insuficientd de serviciu pot pur si simplu sd dezerteze
(precum si veniturile ce rezulta din dezertare).

In final, se evidentiazi o alti importantd implicatic a cercetdrii: conceptualizarea
multidimensionala a fidelizarii. Astfel, abordarea procesului de fidelizare a clientilor doar dintr-un

singur aspect sau definirea acestui termen ca o singurd dimensiune creaza un portret incomplet al
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constructiei, care limiteaza intelegerea determinantilor si a consecintelor sale. Acest studiu a tratat
fidelizarea clientului ca multidimensionald, identificand patru dimensiuni diferite — calitatea
serviciului, valoarea perceputd, imaginea de marca si satisfactia. Satisfactia este driverul puternic al
lomalitatii clientilor tuturor generatiilor, in timp ce gradualitatea factorilor cum sunt calitatea
serviciului, valoarea perceputa si imaginea de marca difera in functie de generatia de respondenti.

Desi chestionarul adaptat in aceasta cercetare considera doar patru factori importanti, din punct
de vedere practic, el este costisitor $i consumator de timp, datoritd numarului relativ mare de Intrebari
pe care le detine. Rezultatele sunt, de asemenea, limitate la doar 3 hoteluri, dar pot fi extinse la alte
hoteluri i prestatori de servicii din industria ospitalitatii. Prin urmare, interdependenta variabilelor
studiate: calitatea serviciilor, valoarea perceputd, imaginea de marca, precum si satisfactia clientilor
cu loialitatea au fost examinate prin analizd corelationald. Constatarile implica faptul ca toate
variabilele au avut o valoare medie mai mare decat media pe o scala Likert de cinci puncte, iar
satisfactia, ca o variabild importantd, a avut cea mai mare valoare medie. Satisfactia a avut, de
asemenea, cea mai mare corelare cu loialitatea. In plus, toate variabilele studiate au avut corelatii
semnificative intre ele. Abordarea propusd ar putea fi folositd in orice organizatie de servicii
Constatarea acestei lucrari ofera un mare avantaj competitiv pentru managerii de hotel, care au
interes de a imbunatati loialitatea clientilor lor.

Alte tipuri de metodologii cantitative de cercetare de piatd sunt: intervievarea fatd-in-fata
(directd), intervievarea telefonicd, sondaje mici expediate prin posta, anchetele de tip omnibuz. Toate
acestea ajutd la colectarea datelor, dar nu sunt foarte practice, de aceea autorul recomanda
hotelierilor, dat fiind faptul ca, actualmente, se dezvolta rapid social-media, sa beneficieze de aceasta
platformd pentru acumularea informatiilor necesare initierii strategiilor de fidelizare a clientelei.
Astfel, utilizdnd Facebook, Twitter, LinkedIn s.a., marketerii pot lansa sondaje, colectand
informatiile necesare si avand variante de raspuns pregatite, cat si o variantd de expunere a propriei
pareri (se considera a fi cea mai importantd, necesitdnd o analizi minutioasa, zilnica).

Cercetarea calitativa a pietei este o cercetare mult mai subiectiva care deriva 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. Metoda
calitativd investigheaza luarea deciziilor in contextul aparitiei intrebarilor ,.de ce?” si ,,cum?”, nu
doar a celor de ordinul ,ce?, unde?, cand?”. Aceasta implicd mai multd profunzime in interviuri si
sondaje, atuncicand vine vorba de procesul de intervievare. Presupune, de obicei, o interactiune unu-
la-unu, dar exista situatii in care diadele si triade sunt posibile. In mod traditional, aceste setiri sunt
fata-in-fata si se desfisoara in direct in persoand, prin intermediul internetului $i/ sau audio §i/ sau

video conferinte.
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Deoarece industria ospitalitatii este foarte experimentald, companiile se bazeaza pe cercetarea
calitativa pentru a obtine perspective cu privire la comportamentul, intentiile, atitudinile i motivatiile
turistilor $ia consumatorilor. Companiile pot directiona utilizatorii actuali, cat i cei potentiali spre
noile lor servicii prestate, facilitati si oferte. Aceastd metoda oferd posibilitatea de a descoperi
perspective asupra modului in care trebuie elaborate strategiile pentru contracararea ofertelor facute
de concurenti. Cercetarea care combind metodele cantitative si calitative este adesea etichetatd ca
postpositivistd [121] sau triangulard si se bazeazi pe conceptia ca metodele calitative si cantitative ar
trebui sd fie vazute ca fiind complementare, mai degraba decat ca tabere rivale [63]. Rezultatele
cercetarii calitative reprezintd un diagnostic, cautd explicatii de ce anumit tip de comportament are
loc si, de obicei, mai degraba cerceteaza, decat numara. Mai mult, datele calitative sunt mai des
prezentate verbal, spre deosebire de cele numerice in cazul cercetarii cantitative [107, p. 16]. Cele
mai des Intdlnite tehnici de cercetare calitativa sunt interviurile aprofundate structurate, discutiile in
grup si focus grupurile. In industria ospitalitatii interviurile petrecute ar trebui sa fie, de preferinta, fie
semi-structurate sau nestructurate, deoarece acestea permit cercetatorului sa fie flexibil isa faca rost
de cat mai multe date posibile.

Totusi, autorul a recurs la interviuri structurate in procesul de cercetare a clientilor hotelului
Codru, dat fiind faptul ca, de obicei, timpul de intervievare este mai redus si cantitatea de persoane
intervievate poate fi mai mare. Obiectivul a fost de a intelege subiectul care este cercetat din
perspectiva celui intervievat side a intelege cum si de ce au ajuns anume la acest punct de vedere.

Studiind literatura de specialitate, s-au identificat teme-cheie care influenteaza fidelizarea
clientilor, acestea fiind ilustrate intr-un cadru general convenabil a variabilelor mixului de marketing
[22, p. 236]: Produs / serviciu, Pret, Plasament, Promovare si Persoane (Quality Service), prezentate
in tabelul 2.6.

Clientii au fost abordati in momentul check-in-ului in hotel. S-a explicat scopul cercetarii
solicitind cooperare in forma unui interviu, care ar dura nu mai mult de 5-10 minute. Interviurile
fata-n-fatd au fost realizate In imprejurimi informale ale holului hotelului, timpul fiind ales de client.
Interviurile incepeau cu explicatia intervievatorului (autorului) despre natura si scopul cercetarii,
solicitdnd initial careva date despre activitatea clientului. Apoi s-a trecut la o discutie deschisa,
clientul fiind incurajat sa expund motivele pentru care a ales initial hotelul si ceea ce hotelierii ar
trebui s ofere pentru a incuraja in continuare aceastd alegere. Ori de cate ori considera necesar,
intervievatorul introducea temele-cheie din tabelul 2.6. pentru a incuraja in continuare o discutie
deschisa. Raspunsurile au fost plasate intr-o grila-tabel pentru a analiza ponderea comentariilor
ficute pe marginea anumitei teme-cheie, consideratd ca importantd pentru client §i, respectiv, ca

factor determinant in retentia lui.

88



Tabelul 2.6. Teme si subteme cheie de cercetare cantitativa

[materiale primare prezentate de hotelul Codrul]

Mix de Car acteristici tehnice si atribute Aplicabilitate in hotel
Marketing functionale
Produs Caracteristici tehnice: Caracteristici de | Ce atribute tehnice si functionale ale unui hotel
exterior, foaier, restaurant, bar de zi, | suntimportante pentru clientii hoteluri?
dormitor, zone publice, facilitati de
petrecere a timpului liber etc, curatenia,
calitatea  mobilierului si  accesoriilor,
designul, stilul.
Atribute functionale: reputatia, stilul de
servicii  oferite, promptitudinea oferirii
serviciilor, amabilitatea personalului si
empatia fatd de clienti.
Pret Pretul aplicat; politica de pret a | Sunt clientii hotelurilor independente dispusi sa
intreprinderii. accepte atribute tehnice inferioare In schimbul unui
pret mai mic sau sunt dispusi sd pliteasca un pret
mai mare pentru atributele tehnice superioare si
functionale oferite la o calitate marita constant?
Prefera clientii o politicd de pret transparenta sau
diferentiala?
Promovare Carduri de fidelitate, construirea relatiilor cu | Cat de importante sunt cardurile de fidelizare a
clientii §i furnizorii, branding, promovarea | clientilor hotelurilor independente?
online §.a. incurajeazi practica de construire a relatiilor cu
clientul loialitatea fatd de un hotel?
Ce rol joaca branding-ul in pastrarea clientilor si
fidelizarea lor?
Plasament / Locul de amplasare, calitatea serviciilor | Raimdn  loiali  clientii  anumitor  hoteluri
distributie si | oferite la rezervare, metoda de rezervare, | independente de fiecare data cand viziteaza o
Rezervari cautarea de varietate anumitd zona sau preferd varietatea?
Sunt ei loiali anumitei zone geografice sau cauta
cevadivers?
Persoane Calitatea serviciilor prestate, siguranta | In ce masurd sunt clientii interesati de calitatea si
(Quality prestarii serviciilor, managementul | functionalitatea tehnicii?
Service) reclamatiilor Va incuraja fidelizarea o politica eficientd a
garantiei $i sigurantei prestarii serviciilor?
Va incuraja retentia clientilor si fidelizarea lor un
management eficient al reclamatiilor?
Procese Sunt procesele si sistemele din organizatie | Este timpul destinat deservirii clientului in timpul

care afecteaza prestarea serviciului

receptiei suficient / insuficient?
Cat de usor este procesul de obtinere a serviciului?

Aceste teme §i intrebari esentiale au facilitat dezvoltarea unei ipoteze, sugerand propuneri

pentru loializarea siretentia clientilor hotelului intr-o piatd din ce in ce mai competitiva.

Astfel, vorbind despre politica de produs in sectorul hotelier, autorul a inclus intrebari ce tin

de gradul de ,,armonie” in organizarea mediului interior al hotelului, deoarece acesta are implicatii

psihologice asupra individului. Acest element al mixului de marketing a fost compilat cu cel al

prezentei fizice a serviciului (physical evidence) ce include interactiunea facilitdtilor cu simturile

umane si cu diferiti stimuli. Cunoscand faptul cd confortul emotiv depinde in mare masurd de

faptul cat de corect si comod sunt organizate in mediul interior procesele pentru care este destinat

spatiul respectiv, cat §ica acesta trezeste emotii pozitive care stimuleaza acomodarea in respectivul

local, marketerii au formulat intrebari de tipul ,, Ce atribute tehnice si functionale ale unui hotel
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sunt importante pentru clienti?” si ,,Ce sugestii pot oferi clientii pentru dezvoltare?”.
Raspunsurile au confirmat importanta majora a servicescape-ului in alegerea hotelului, cat si au
evidentiat faptul ca, desi amenajarea interioara tine de gustul si de creativitatea hotelierului, fiind
influentata de traditiile zonei geografice sisegmentele de clienti (preponderent turisti ce vin in SCOp
de afaceri), este important ca produsul sa integreze factori ce tin de securitate, accesibilitate,
functionalitate si confort. In plus, mai multi respondenti au considerat necesitatea includerii
atributelor econome si ecologice, In special respondentii generatiei Y. Respondentii generatiei X,
devenind forta motrice In turismul de familie, au preferat includerea accesoriilor suplimentare ce
le-ar face confortabila acomodarea tuturor membrilor (echipamente pentru bebelusi, pat
suplimentar in camera etc.)

Un alt element al mixului de marketing discutat a fost ,, preful” sau ,, politica de pret”. in
cadrul acestui bloc de intrebari, s-a pus ca scop identificarea gradului de elasticitate a pretului,
experimentele de pret si gradul de optimizare, acestea toate contribuind la dezvoltarea yield
managementului in cadrul intreprinderii (stabilirea, segmentarea si optimizarea preturilor). In plus,
s-a identificat tendinta echitatii, corectitudinii $i transparentei in strategia promovarii pretului in
intreprindere.

In ceea ce vizeaza politica de distributie si rezervari, s-a propus scopul identificirii gradului
de varietate in stabilirea zonelor pentru agrement, importanta amplasamentului localului, cat si
metodele utilizate de clienti in rezervarea hotelurilor. Odata cu extinderea site-urilor de socializare,
cu accesul nelimitat la internet si cu accesiilitatea canalelor de distributie on-line, este in curs de
dezvoltare 0 noud generatie de turisti increzatori, imputerniciti i priceputi. Astfel in urma
intervievarii oaspetilor cu privire la vizibilitatea hotelului in internet, s-a constatat cd majoritatea
rezervarilor hoteliere sunt efectuate pe baza informatiei plasate in partea de sus a ecranului, cca. o
treime din afisiri. In acest fel, se sugereazi managerilor si se orienteze spre gisirea unui
instrument care va asigura ca hotelul sa fie afisat anume in partea de sus a ecranului. In plus, desi
clientii au mentionat cd inteleg strategiile hotelierilor de mentinere a echitatii si corectitudinii, ei
preferd anumite reduceri speciale sau pentru grupuri inchise de clienti, sau avantaje suplimentare
referitoare la politica de anulare a rezervarilor, sau obtinerea unei nopti suplimentare in calitate de
bonus etc.

Politica de promovare a hotelului a fost discutata in termeni de diverse programe de
fidelizare, de construire a relatiilor cu clientii, cat si impactul brandului in alegerea hotelului.
Respondentii au considerat importante cardurile de fidelizare, doar in masura 1n care acestea ofera
reduceri considerabile sau beneficii consistente comparativ cu concurentii. Cat priveste

Managementul Relatiilor cu Clientii, majoritatea respondentilor lau considerat ca un factor
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important sau foarte important in mentinerea unei relatii de duratd. Perceptia brandului, dupa
parerea respondentilor, se formeaza incepand cu primul contact cu hotelul — website-ul. Astfel, s-a
constatat cd nu numai designul si functionalitatea site-ului este importantd, dar si accesibilitatea
versiunei mobile a lui. In special, acest element al mixului de marketing s-a determinat a fi cel mai
dependent de tehnologii, in viziunea majoritatii respondentilor.

Politica de personal a fost privitd de intervievati ca un element dependent de gradul de
formare a staff-ului si de calitatile ospitaliere individuale a persoanelor de contact, iar
semnificativa s-a identificat a fi utilizarea eficientd a managementului reclamatiilor.

Cdt de usor se deruleaza procesul de obtinere a serviciului? — este intrebarea care s-a referit
la procesul operational din intreprindere. Astfel, blueprint-ul hotelului a fost analizat prin prisma
necesitatilor clientilor, fiind notat faptul ca un plan individual eficient de management al talentelor
este putin probabil sa fie suficient pentru a obtine avantaje competitive optime, de aceea hotelul
este nevoit sa-siregandeasca modelul global al operatiunilor zilnice interne.

In final s-a concluzionat ci este important sa se identifice ceea ce constituie cu adevarat
loialitatea si sa se inteleagd ce masuri sau dimensiuni sunt necesare a fi utilizate pentru a dezvo Ita
strategii eficiente de marketing si de relatii cu clientii

In consecinti autorul mentioneazi ci, oricare ar fi metoda selectati de hotelieri pentru
cercetarea pietii §i investigarea necesitdtilor clientilor actuali si potentiali spre determinarea
strategiilor de fidelizare a lor, ea implicd timp, costuri si abilitati specifice ale marketerilor —
cercetdtori. Totusi, la diferite etape de dezvoltare a hotelului, se recomanda anumite tehnici de
cercetare care ar raspunde la intrebari in modul cel mai adecvat, adica in ciclul initial de viata
autorul sugereaza sa fie utilizat chestionarul, dat fiind faptul ca prezintd avantaje economice side
timp, poate afla parerea unui numar mare de clienti, sunt usor de analizat, accesibile, fiind
completate de clienti in timpul liber, in confort. In ciclul de dezvoltare a intreprinderii, se
recomandd aplicarea sondajului ca tehnica de investigare a necesitdtilor clientilor, cumulatd cu
intervievarea, ambele colectand atat date cantitative, cat si calitative. In Republica Moldova ar fi
foarte dificil, practic imposibil, de a efectua un studiu bazat pe metoda neuromarketingului, din
lipsa de tehnica si specialisti, astfel, recomandandu-se doar studiile i informatizarea aprofundata si
continud a marketerilor pe baza celor efectuate de colegii din strdinatate, pentru a afla ultimele

noutdti in domeniul aplicérii diferitor strategii de loializare a clientelei hoteliere.

2.4. Concluzii la capitolul 2
Fiecare hotel trebuie sa realizeze simultan demersuri cat pentru atragerea, atit si pentru

retentia clientilor, investind nsd un volum diferit de resurse in fiecare dintre cele doud arii, in

91



functie de stadiul de evolutie al hotelului, al brandului si al pietei. In urma studiului strategiilor,
instrumentelor si efectelor fidelizarii clientelei care au loc in industria hoteliera, autorul sugereaza
urmitoarele:

1. hotelierii trebuie sa studieze atent categoriile de clienti, deoarece Strategia de fidelizare a
fiecarui grup va trebui abordata in functie de particularitatile identificate individual.

2. in procesul de luare a deciziilor privitor la strategia de fidelizare a clientelei hotelului, se
va tine cont side procedeul fidelizirii lor, adica se vor aplica mijloace de satisfacere a necesitatilor
clientilor — modalitatea emotionald (sau a atasamentului emotional) sau vor fi aplicate metode
conditionate economic prin contract (clauze / contracte de service, leasing, garantie, abonament),
prin atasament tehnic — functional, cand existd dependenta functionala intre serviciul de baza si cel
complementar.

3. pentru realizarea obiectivului strategic de fidelizare a clientilor (intarirea relatiei cu
clientul satisficut si / sau stabilizarea relatiilor deteriorate cu clientul nesatisficut) este nevoie de
instituit un management al satisfactiei clientilor, cit 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 importanta vitala, autorul recomanda studiul categoriilor de
clienteld, 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 acestia (veniturile incasate de la clienti, durata colaborarii cu clientul, posibilitatea
de a se transforma in promotor al serviciilor consumate in cadrul intreprinderii).

5. utilizarea metodelor cantitative si calitative pentru determinarea eficientei strategiilor de
fidelizare orientate spre diferite tipuri de clienti. Hotelierii trebuie sd gaseasca raspunsuri care ar
explica un anumit tip de comportament si atitudini ale clientilor, precum si 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
viatd al intreprinderii $ide aparitia ad-hoc a necesitatilor pietii.

in pragraful 3 este prezentat si modul in care calitatea serviciilor, valoarea perceputa,
satisfactia clientilor, precum $i imaginea de marca afecteazi loialitatea fatd de intreprindere, cat si
gradualitatea acestor factori pentru diferite generatii de clienti. Interdependenta acestor variabile a
fost examinata prin analiza corelationala, apoidescriptiva, cu ajutorul chestionarului sia interviului
structurat, astfel s-a concluzionat ca:

6. existd dependentd semnificativa a satisfactiei (care influienteaza direct fidelitatea) de

atributele ce creeaza perceptia calittii, ce influenteazi valoarea si ce identificd imaginea de marca
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a companiei. Prin urmare, serviciul trebuie sa fie o parte integranta a oricdrei strategii de creare a
satisfactiei pentru clienti, iar managerii, cunoscand produsul lor, trebuie sa influienteze cresterea
valorii serviciului pentru a crea experiente satisficatoare de servicii. Prin Intelegerea acestor
aspecte, deci, managerii hotelieri vor fi mai bine echipati si abilitati sa dezvolte strategii mai

potrivite de marketing pentru pastrarea clientilor actuali sia atrage altii potentiali.
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3. ELABORAREA STRATEGIEI DE FIDELIZARE A CLIENTILOR iN HOTEL
CONFORM IPOTEZELOR GENERATIILOR

3.1. Analiza comparativa a pozitiilor de piata si impactul strategiilor de fidelizare a
hotelurilor “Regency”, ,,Codru” si ,,Dacia”

Sistemul national de clasificare din 2005 [3], Biroul National de Statistica al Republicii
Moldova, varianta revizuitd, sectiunea I permite activitatea in 4 categorii de unitati de cazare, iar
conform Hotararii de Guvern 643 din 27.05.2003, art. 7, sunt 12 ,tipuri de structuri de primire
turisticd cu functiuni de cazare, care pot functiona in Republica Moldova” reprezentand piata
hoteliera a Republicii Moldova [12]. Numarul structurilor de primire turistica colective cu functiuni
de cazare, conform raportului Biroului National de Statistica la data de 31 decembriec 2012 [4], este
de 257 de unitdti de cazare cu un fond de cazare de 27938 locuri, dintre care 3/5 sunt structuri de
odihnd. Situatia sectorului hotelier, dupa un declin major a restabilit numarul de caziri la nivelul
anului 1998, a angajat mai mult personal, a introdus pe piatd un nou fond de cazare, inclusiv in afara
municipiului Chisindu. Astfel, in (din 2004 pana in 2012) 8 ani s-a dublat numarul de unitati de
cazare, structurile de odihna au crescut cu cca 40% (de la 184 la 257 unitati).

Problemele acestui sector vin, in general, de la incertitudinea restituirii investitiilor din cauza
mai multor factori ca, de exemplu, cotele reduse de finantare a turismului, lipsa startegiilor bine
determinate de promovare a turismului in exterior, cat si in interior (lipsa proiectelor de reflectare a
stirilor din turism la TV, radio, de exemplu), lipsa aplicarii abordarii logice in turism, a crearii unui
sistem logistic, a lanturilor siretelelor logice [10, p. 173], lipsa alternativelor strategice de marketing
privind dezvoltarea turismului intern [7, p. 86], politica ineficienta a autoritatilor locale si centrale de
dezvoltare a infrastructurii pentru accesul turistilor la structurile de cazare, colaborarea proasta intre
autoritdtile locale si cea centrald in vederea stabilirii nivelului de competentd in delimitarea si
autorizarea teritoriilor pentru odihna siagrement s.a.

Dezvoltare redusa se observa in unittile de cazare pentru odihnd, unde cca. 3/5 din structuri
sunt mostenite din perioada Uniunii Sovietice. Practic nu existd cazare 1n corturi si rulote, 0,13%
locuri din total, care se afla doar in Telenesti, UTAG, laloveni, ele fiind lipsa in municipiu.

Conform raportului oferit de Asociatia de Dezvoltare a Turismului in Moldova [21, p. 41]
structura ofertei de cazare se prezintd astfel: fond cazare in casute (30,7% din total); nr. numere cu 1
(3,6%), 2 (12,9%) s.a.m.d. (12,6%) locuri, fond cazare in apartamente (0,5%); 47% din numere de
cazare sunt dotate cu instalatii sanitare (baie sau dus), inclusiv 81,7% in hoteluri si doar 18,1% 1n
structuri de odihnd; 42,8% unitdti cazare au restaurante, doar 24 structuri de odihnd (16,1%) au

unitati alimentatie; doar 25,2% de unitati de cazare de odihna din municipiul Chisindu au restaurante

94



si unitati similare; 39,2% structuri de cazare cu regim permanent au restaurante, doar 7,2% structuri
de odihna permanente au unititi alimentare.

Mai putin de 1/3 din fondul de cazare functioneaza anul imprejur: 116 structuri cu un fond de
cazare de 27,14% activeazd permanent, inclusiv 1/13 structuri de odihna; 39 piscine/saune, 20
terenuri de sport si 14 terenuri pentru copii in unitdtile de cazare cu regim permanent din tara.

Jumitate din fondul de cazare a tarii este in gestionare publica: 90 structuri cu un fond de
cazare de 49,56% sunt in proprietate publica, nclusiv 33,5% apartin primariilor; 15 piscine/saune, 42
terenuri de sport si41 terenuri pentru copii in unitdtile de cazare proprietate publica din tara si doar
11,22% din numere de cazare in proprietate publica sunt dotate cu instalatii sanitare (baie sau dus).

Numidr insuficient de spatii pentru turismul de afaceri in provincie: doar 97 sali de conferinte n
structuri de cazare in RM (38,8%), inclusiv 53 in structuri cu confort de 3-5 stele, alte 43 au un
confort modest, 66% dintre acestea se gisesc la Chisinau sidoar 78 pot fi exploatate permanent.

Totusi se investeste in sectorul de cazare. In 10 ani s-a dublat numarul de unititi de cazare,
inclusiv s-a marit de 4 ori numarul de hoteluri, iar structurile de odihnd au crescut cu 36,2%.
Investitiile sunt in special promovate de companii private. Dar se investeste putin in structuri de
cazare cu confort accesibil (de 1-2 stele). S-a investit in ultimii 10 ani de 3 ori mai mult in constructia
de structuri de cazare cu regim permanent, in cele sezoniere doar de 1,4 ori.

In industria de ospitalitate intreprinderile cheltuiesc mai mult (cu 63% spor anual, exceptand
perioada post crizd) pentru formarea profesionald a angajatilor. Actiunile din SDT pentru crearea
unei scoli de industrie de ospitalitate raiman valabile n continuare.

Numérul de angajati s-a majorat cu 28% in HoReCa (cca. 3,5% anual), iar salariile crescand de
la 2315 lei 1n 2010 la 2555,1 lei in 2012. A crescut si costul unei ore de munca de 1,1 ori fata de
2010, costul ord — om constituind 21,47 lei. In acest sector existd o pondere mare a salariatilor cu
studii generale $io pondere mica a salariatilor cu studii superioare.

In ultimii 8 ani numérul persoanelor cazate in raioane a crescut cu 49,4%. In raioane sunt 127
unititi care au 50,8% din intreaga capacitate de cazare a tirii. In capitald sunt concentrate marea
majoritate a hotelurilor de 3*, 4* i 5* si cca. o jumatate din numarul unitatilor de cazare estivale,
precum si cca. 30% din numarul de paturi din structurile sanatoriale.

In ultimii ani au aparut un sir de hoteluri mici private construite in stilul vilelor urbane, care
corespund intr-o mare masura cerintelor de clasificare, si-au creat o clientela proprie si promoveaza
in prezent pe piata hoteliera a Moldovei oferte competitive. Cateva dintre cele mai mari hoteluri din
Chisindu au fost partial sau total renovate.

In sectorul turistic cifra de afaceri este in crestere si a depasit 175 min. euro in 2012. In ciuda

crizei economice $istagnarii in sector, antreprenorii investesc sustinut in dezvoltarea afacerilor. In 10
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ani s-a dublat numarul de unitati de cazare, inclusiv s-a marit de 4 ori numarul de hoteluri, iar
structurile de odihnd au crescut cu 36,2%. S-a investit in ultimii 10 ani de 3 ori mai mult in
constructia de structuri de cazare cu regim permanent. Investitiile sunt in special promovate de
companii private.

Volumul incasarilor din activitatea de turism a crescut de 2,25 ori (de la 708 min. lei in 2010 la
15974 min. lei in 2012), inclusiv din turismul intern. In volumul total de incasari ponderea majora o
constituie turismul emitator, care este in crestere permanenta (cca. de 2,4 ori in 2012 (1597,4 min.
lei) fatd de 2010), iar cele din turismul intern cresc usor de cca. 1,45 in 2012 comparativ cu 2010,
constituind 123 min. lei. Incasarile din turismul receptor au o evolutie mai modesti de cca. 65%, ceea
ce constituie 29,6 min. lei [1, p. 23].

Incasarile din deservirea turistilor cu motivatie de afaceriau o dinamica generald pozitiva, insa
sunt expuse mai puternic factorilor externi. Turismul de agrement pentru straini in Moldova are o
dinamica pozitiva increzuta, dar cu o crestere usoara de cca. 8,6% anual [169].

Cheltuielile turistilor straini in Moldova sunt consistente si in crestere permanentd cu cca.
14,5% anual. Astfel, sporirea numarului de vizitatori deserviti de industria turistica nationald raimane
prioritard. Moldovenii cheltuiesc in strainatate tot mai mult (cca. 46% crestere anuald); sumele
zilnice a moldovenilor cheltuite prin agentii cresc anual cu cca. 34%. Astfel turistul moldovean este
cel mai important client a agentiilor nationale de turism.

In anul 2012 structurile de cazare turistica colective au fost frecventate de 268,2 mii de turisti,
din care 179,2 mii de turisti moldoveni (66,8% din total) si 89,0 mii de turisti straini (33,2%).
Comparativ cu anul 2011, s-a majorat numarul de turisti cazati in structurile de primire turistica
colective (+8,0%), pe seama cresterii acestuia la vile turistice, sate de vacantd si alte structuri de
odihnd (+53,0%), hoteluri 1 moteluri (+15,2%), structuri de intremare (+7,4%).

Numiarul de turisti cazati la structurile de primire turistica colective este prezentat in tabelul 3.1.

Tabelul 3.1. Numarul de turisti cazati la structurile de primire turistica colective [3]

2012 2012 in % fata de 2011
turigti din care,nerezidenti turigti din care,nerezidenti

Total 268189 88956 108,0 118,6
din care:

Hoteluri si moteluri 119530 78893 115,2 117,5
Pensiuni turistice §i agroturistice 11570 3881 98,9 160,6
Camine pentru vizitatori 13367 1791 88,5 108,9
Structuri de intremare 31156 567 107,4 108,0
Tabere de vacanta pentru elevi 53044 35 84,3 100,0
Vile turistice, sate de vacanta si alte

structuri de odihna 39522 3789 153,0 117,3

La structurile de primire turisticd colective cu functiuni de cazare, in anul 2012, au fost

inregistrate 1462,4 mii de innoptari ale turistilor, cu 2,7% mai mult fati de anul 2011. In numarul

96




total de innoptari inregistrate la structurile de primire turistica colective, ponderea cea mai mare o

detin innoptarile cetatenilor moldoveni (87,0%).

Tabelul 3.2. Numarul de innoptari ale turistilor la structurile de primire turistica colective cu

functiuni de cazare [3]

2012 2012 in % fata de 2011
innoptari din care, a]e nnoptiri din care, a’Ie
nerezidentilor nerezidentilor
Total 1462423 190766 102,7 109,7
din care:
Hoteluri §i moteluri 221810 154303 109,7 106,7
Pensiuni turistice §i agroturistice 36895 15240 98,9 179,7
Camine pentru vizitatori 122963 5277 95,4 109,0
Structuri de intremare 459268 6583 107,4 105,2
Tabere de vacantd pentru elevi 501690 350 87,3 100,0
Xﬂe II.IYISVIICG, sate de vacanta si alte structuri 119797 9013 de 2_,2 9.7
e odihna ori

in anul 2012 indicele de utilizare netd al capacitatii de cazare turistica in functiune pe total
structuri de primire turistica colective a constituit 30,7%, inclusiv la structuri de intremare — 66,8%,
la camine pentru vizitatori — 53,5%, la tabere de vacanta pentru elevi — 35,7%, la pensiuni turistice si
agroturistice — 16,6%, la hoteluri si moteluri— 15,8 %, la vile turistice, sate de vacanta si alte structuri
de odihna — 14,7 %.

in anul 2012, comparativ cu anul precedent, s-a majorat numarul de turisti si excursionisti
participanti la turismul receptor si emitdtor, respectiv cu 18,6% s17,9%, pe cand la turismul intern
numarul acestora s-a diminuat cu 9,0%.

Unul dintre obiectivele din Strategia UE 2020 la care face referinta Agentia Turismului din
Republica Moldova este de a imbunatati competitivitatea sectorului turismului, cat si de a elimina
lacunele din legislatie [15]. Pentru aceasta Comisia Europeand considera aplicarea unor cote reduse
de TVA pentru sectorul turismului ca fiind, probabil, una dintre cele mai importante instrumente
pentru a atinge obiectivele propuse, fapt solicitat si de membriit NHRA in cadrul Primului Forum
Hotelier din Moldova, care au avut loc pe 6 decembrie 2013. Specialistii vin §i cu propuneri pentru
perfecationarea sistemului de management al restaurantelor, pe plan local si international [24], [29].
In plus, se considera inevitabild punerea in aplicare a obiectivelor de referinta propuse de HOTREC
pentru a pastra pietele transparente, deschise si competitive, in beneficiul clientilor, intermediarilor i
hotelurilor [93, p. 141]

Hotelul ,Regency”. Complexul Hotelier ,.Codru”. Hotelul ,,Dacia”.

In aceastd parte a lucririi autorul va analiza situatia a trei hoteluri din Chisiniu prin
compararea activitdtii lor de zi cu zi: hotelul ,,Regency”, hotelul ,,Dacia” si hotelul ,,Codru”. Autorul

a selectat hotelurile de categoria de 4 stele, dat fiind faptul ca ele sunt reprezentative din punct de
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vedere al competitivitatii acestei piete, cd au un bun management al personalului si au rapoarte
transparente, ce ofera posibilitatea efectuarii studiilor in domeniu; serviciile lor sunt unele din cele
mai solicitate, setul de servicii fiind variat i implicand analizA minutioasa pentru a oferi posibilitatea
prestarii calitative a lor.

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

Deci, aceste hoteluri au categoria de 4 (patru) stele, presteaza acelasi tip de activitate - Servicii
in turism: cazare, alimentatie, organizare evenimente, insd sunt diverse dupa istorie, dimensiuni §i
segment de piata.

Tabelul 3.3. Profilul intreprinderilor hoteliere [elaborat de autor]

Societatea cu Raspundere Limitata Societatea cu SRL Hotelul “DACIA” [27]
Hotelul CODRU (comple x hotelier) Réspundere Limitata
[13] ,REGENCY” [28]
Categorie Patru stele (****) Patru stele (****) Patru stele (****)

Date istorice | Cladirea veche: a doua jumitate a | Constructia  sa  a | Cladirea hotelului “Dacia” a fost
sec. XIX, este un monument de | inceput in 2009 si s-a | constmitd in anul 1983 avand ca scop
arhitectura ocrotit de stat. Prima | definitivat in august | traiul oamenilor care participau la

atestare documentarda — 1876, cand | 2012 (anexa 3.2) cursuri de partid. In 1992 cladirea a
aparttinea nobilei Ecaterina fost reorganizata in hotel (anexa 3.3.).
Réasleakov in 1999, hotelul “Dacia” a fost
Cladirea centrald a fost construitd in privatizat de Intreprinderea mixta
1974. moldo-ucraineand Selicat-Mix
Resedinta CODRU  VIP este In 2003 Hotelul Dacia revine in
constmitd in 1984 (anexa 3.1.) proprietatea statului.

Din decembrie 2009, SRL Hotelul
Dacia este retrocedata proprietarilor,
conform deciziei CEDO (anexa 3.4.)

Amplasament | centrul orasului, str. 31 August 1989, | centrul oragului, str. | centrul orasului, str. 31 August 1989,

nr. 125, nr. 127; str. M. Cebotari nr. | Sfatul Tarii, nr. 17 nr. 135
18
Subunitati - hotelul (3 cladiri) (135 camere) - hotelul (39 camere) - hotelul (84 camere)
- restaurant - salonul clasic - 2 restaurante
- 8 sdli de conferinte restaurant - 4 sali de conferinte
- business centru - sala de conferinte - bucatarie
- bucitarie - sala mica de protocol | - bar in hol
- bar 1n hol - bucatarie - salon de frumusete
- magazin specializat de vinuri - bar in hol
- frizerie / coafura - masaj
- cosmetica

- schimb valutar
- oficiul rent-a-car

in acest tabelul autorul a notat ca toate 3 hoteluri au categoria de 4 (patru) stele si sunt amplasate

in centrul municipiului Chisindu. Hotelul Codru are o istorie bogata, datatd din sec XIX, hotelul Dacia
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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 durd de atragere a
clientilor. Analizdind compartimentul ,,subunititi”, se observa o diversificare mai largd 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 ca potentialul hotelului Dacia de
diversificare a subunitatilor, respectiv, a serviciilor, este mult mai mare, recomandare sugeratd
managementului acestui hotel de catre autor. Managerii hotelului Regency urmaresc si ei strategia de
diversificare extinsd a serviciilor sale.

Pentru ca o societatea de turism sa functioneze si sa fie rentabila trebuie sa luam 1n calcul toti
factorii ce-i influenteaza activitatea.

Ca agent economic intreprinderea 151 orienteaza si desfagoara activitatea sub impactul conditiilor
concrete ale mediului ambiant. Notiunea de mediu ambiant este complexa, incluzind un ansamblu de
factori eterogeni de naturd economicd, sociald, politica, stiintifico-juridica, demografica ce actioneaza
pe plan national si international asupra intreprinderii, influentdnd puternic relatia de piata.

Factorii ce compun macromediul sunt: factori economici, piata internd (piata externd, parghii
economice, sistemul bancar), factori manageriali, factori tehnici si tehnologici, factori demografici,
factori politici, factori juridici, factori naturali, mediu socio-cultural.

Factorii economici reprezintd suportul puterii de cumpdrare a purtatorilor cererii, fie ei agenti
economici sau cumpardtori individuali. Cresterea veniturilor populatiei determina cresterea puterii de
cumparare, ceea ce duce la sporirea numarului de turisti, cresterea duratei sejurului; nivelul siritmul de
dezvoltare economicd determind marimea nivelului de dezvoltare al firmei, venitul national, deci s1
venitul individului.

Hotelul ,,Regency”, prin obiectul sau de activitate, presteaza servicii turistice. Dar pentru aceasta
prestare, trebuie mai Intdi sd-si conceapa produsele turistice. Aceste produse se compun din totalitatea
serviciilor pe care le ofera societtii. Produsul, odata creat, trebuie scos pe piata internd sau externa,
promovat, cunoscut si apoi vandut. In momentul in care se produce vanzarea inseamnd ci oferta
societatii a ntlnit cererea de produse turistice. Odata scos pe piata, produsul trebuie sa corespunda
calitatii si sd fie cam la nivelul preturilor celorlalte societiti de turism din zond. Evident, piata, atat
internd cét si externd, dd indicatii In legaturd cu produsele ce trebuiesc vindute, cu tarifele pe care
trebuie sa le aiba produsele oferite, iar in functie de piata se regleaza sistemul de preturi si tarife.

Factorii manageriali implica administrarea activitatii hotelului spre realizarea obiectivelor
stabilite printr-un management performant.

Factorii tehnici si tehnologici implicd introducerea noilor tehnologii in ntreprindere. Obiectivul

principal al echipei de manageri a Hotelului ,,Codru” a fost retehnologizarea bazei tehnico-materiale
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era uzata atat fizic, cat simoral. Acest obiectiv a fost realizat pe parcursul a mai putin de o luna (august
2013). Hotelul ,,Dacia”, insd, necesitd o reinnoire a structurii in intregime, find necesare investitii
considerabile, acestea fiind utilizate in toate sferele de activitate ale intreprinderii, cat la innoirea si
dezvoltarea bazei tehnico-materiale, atat si la promovarea si reabilitarea bunului nume de alta data.
Hotelul ,,Regency”, fiind de curand deschis, a utilizat la maxim tehnologiile pentru optimizarea
deservirii clientelei, diminuarea consumului de energie, materiale consumabile pe hotel si sporirea
productivitdtii muncii

Factorii juridici se manifestd atat in ceea ce priveste constituirea firmelor, dezvoltarea si
functionarea lor. Micromediul hotelului este reglementat de conglomeratul de legi ce se referad la
serviciile alimentare, servicii de cazare, turism si agrement. Legislatia in industria ospitalititii nu
implicd doar un singur domeniu de drept. Evolutia legislatiei are un impact asupra pietei hoteliere, cu
noi standarde de accesibilitate, securitate sau de clasificare, dar, de asemenea, modificari semnificative
in impozitare [15, pag. 210].

Factorii socio-culturali sunt foarte importanti intrucat ei tin cont de nevoile si dorintele turistilor.
Ei decurg din raportul intre timpul productiv si cel neproductiv (liber). Oferta hotelurilor mentionate
este constituitd atat din servicii suplimentare caracteristice hotelului de tranzit (arenda salilor de
conferinte, inchiriere servicii de secretariat), cat si servicii de petrecere a timpului liber, destinate
insotitorilor participantilor (sala de fitness, salon de masaj, acces la internet).

Micromediul firmei reprezinta ansamblul componentelor cu care firma intrd in relatii directe,

dictate de necesitatea atingerii obiectivelor sale prezente i de perspectivi. Componentele
micromediului sunt: furnizori de marfuri, prestatori de servicii, furnizorii fortei de munca, clientii,
concurentii, organismele publice.

Pentru a realiza o analizdA de marketing a hotelului trebuie sd se cunoasca poztia lui
concurentiald, adica cota de piatd ocupatad de acest hotel. Astfel autorul afld ecartul ponderii de facto si
teoretice pe piatd. Initial, autorul face un studim al activitatii principalilor concurenti ai hotelului
Regency, reflectati in principalii indicatori hotelieri, pentru perioada cand acesta a activat in 2012 —
august — decembrie (total zile 153):

Tabelul 3.4. Gradul de ocupare al hotelurilor concurente [elaborat de autor]

Denumirea hotelului Capacitatea de cazare Gra(;jclfJ Ipr;]r?ed, %}0 de Innoptari
Regency Hotel**** 38 44,79 2604
Complex 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
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Din tabel se remarca faptul ca, pe perioada august — decembrie 2012, cel mai inalt grad de
ocupare cu cele mai multe innoptari 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 innoptari si o capacitate de 80 camere. Fiind in permanentd concurenta,
titanii pietii hoteliere din Moldova, hotelul Codru si hotelul Leogrand detin cel mai mare numéar de
innoptdri, respectiv, cea mai mare cota de piata.

In figura 3.1. se prezinta gradul de ocupare hotelier teoretic, realizat, ct si ecartul lor.

30% A

25% A

20% A

15% - ® Gradul nomunal de
ocupare

Procentaj

10%
m Gradulreal de ocupare
5% -

0%

g‘% \}@?’ Hotelul

Fig. 3.1. Gradul de ocupare hotelier teoretic, realizat, cat si ecartul lor [elaborata de autor]

Autorul a identificat ca potentialul maxim al hotelurilor nominalizate este de 480 camere
zilnic. Ecartul procentual din figura de mai sus evidentiazd realizarea si / sau realizarea
insuficienta 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

= Ecart

-20.00%0 -15.00%0 -10.00%0 -5.00%0 0.00%

Procentaj

Fig. 3.2. Ecartul procentual al gradului de ocupare [elaboratd de autor]
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Asadar, hotelul Codru, avand 135 camere, nu 1si valorificd potentialul la 16,52%,
plasandu-se, astfel pe ultimul loc; la celdlalt capat este hotelul Regency, a carui exploatare
msuficientd a fondului de camere est de doar 4,37%, acesta este un indicator foarte bun, dat fiind
faptul ca aceasta perioada a fost chiar una de debut pentru acest hotel.

In continuare, autorul se refera 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 care, ulterior, vor influenta micromediul intreprinderii hoteliere.

Baza de clienti a hotelurilor mentionate nu diferda mult una de alta din punct de vedere
structural, ele aflindu-se intr-o concurentd permanentd. Toate trei au atdt clienti din Republica
Moldova, cat si straini, in special oameni de afaceri, persoane aflate in delegatie, oameni de cultura.

Tabelul 3.5. Structura pe state a vizitatorilor hotelurilor Regency, Dacia si Codru [elaborat de autor]

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

Datele statistice confirmad faptul ca rezidentii moldoveni se cazeaza in mare parte In unitati

estivale, intreprinderile descrise fiind hoteluria caror clientela este preponderent una de afaceri

97.50% 03 38°%, 96.80%
100.00% - m Rezidenti in
90.00% - Republica
20.00% - Moldova
70.00% - m Vizitatori
T 60.00% nerezidenti
— . S0
£ 50.00% -
=]
£ 40.00% -

30.00% -

20.00%0 - _

10,000 +2-50% 6.62% 3.20

0.00% T T 1

Codru Regency Dacia Hotelul

Fig. 3.3. Structura pe state a vizitatorilor hotelurilor Regency, Dacia si Codru [elaborata de autor]
Din diagrama de mai sus vedem cd cetitenii Republicii Moldova reprezinta doar 2,5% 1in
hotelul Codru, 3,2 in hotelul Dacia si 6,62% in hotelul Regency din totalul de clienti. Pentru
atragerea clientilor autohtoni e necesar de marit i de diversificat gama de servicii.

Analizand structura pe state, situatia clientelei hotelurilor se prezinta astfel:
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Fig. 3.4. Structura pe state a clientilor hotelului Codru [elaborata de autor]
Ponderi mai insemnate in numarul total de turisti straini cazati la Hotelul Codru le-au
revenit turistilor din Romania (30%), Federatia Rusa (12,36%), Ucraina (6,05%), Italia (5,83%),
Olanda (4,58%) s.a.m.d.

25.00%

1209

20.00% resam

15.00%6
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Procentaj

10.00%0
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State

Fig. 3.5. Structura pe state a clientilor hotelului Regency [elaborata de autor]
Ponderi mai insemnate in numdrul total de turisti strdini cazati la structurile de primire

turistica colective le-au revenit turistilor din Romania (18,38%), Ucraina (11,93%), Germania
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(9,45%), Regatul Unit al Marii Britanii si Irlandei de Nord (8,18%), Italia (5,18%), Federatia
Rusa (4,35%).

0.25
22.23%
0_‘)
13.28%
—
z 0.15
= o,
Z 1245561 1 pass
g £.24%
£ 0.1 °
4.91%% 4 7004 4.08% 3,960
2.96%% 2.51%
2.25%
" 2.21%%09 3304 1 25041219

Fig. 3.6. Structura pe state a clientilor hotelului Dacia [elaborata de autor]

Ponderi mai insemnate in numdrul total de turisti strdini cazati la Hotelul Dacia le-au
revenit turistilor din Roméania (13,28%), Federatia Rusa (12,45%), Bulgaria (11,03%), Ucraina
(9,24%), Germania (4,91%), Italia (4,0%) s.a.m.d.

Cetatenii romani domind in cantitate in toate trei cazuri, devastdnd considerabil celelalte
state; in asa mod, se propune intentarea unor actiuni de mentinere a lor prin studierea profunda a
necesitatilor clientilor din tara vecina si satisfacerea lor la nivelul solicitat. Din alt punct de
vedere, se impune crearea unei strategii de atragere si fidelizare a clientilor celorlalte state,
utilizand strategii bine definite, axate pe specificul culturii si traditiile fiecarui stat, cat si pe
noutatile din domenii practicate de clientii fideli si cei potentiali. In plus, analizind diagrama
structurii bazei de clienti pe state, vedem ca existd o posibilitate de satisfacut anumite cerinte /
necesitati ale clientilor cumulandu-i pe grupuri de state vecine ale cdror cutume si activitati
uzuale sunt similare, astfel reducandu-se costurile pentru antrenarea diverselor parghii spre
realizarea strategiilor prevazute. Spre exemplu, pe locul doi dupa frecventare la hotelul Codru
este Federatia Rusa cu 12,36% (1054 innoptari) urmat de Ucraina cu 6,05% (592 innoptari).
Managerii hotelieri, stiind de pasiunea acestor doud popoare pentru bauturi alcoolice de calitate,
au plasat in holul hotelului o zona ce dispune de tot inventarul pentru degustarea vinurilor

moldovenesti. In consecintd, au crescut cu cca. 12% vanzirile barului din hol si a restaurantului
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(in timpul degustarii se servesc snack-uri si cascaval). Aceastd strategie se recomandad si
managerilor hotelului Regency, dat fiind faptul ca si ei au multi clienti din aceste state. Hotelul
Regency au multi clienti din Germania, este cunoscut faptul cd ei sunt foarte punctuali si
birocrati, acest fapt trebuie luat in consideratie chiar din momentul aparitiei rezervarii — totul
trebuie sa fie documentat $i programat minutios In corespondentd, pentru a obtine increderea lor
sia beneficia de angajamentele lor fatd de intreprindere.

Evident, hotelierii au datoria de a fi la curent cu noutdtile ce tin de relatiile interstatale ale
clientilor strategici hotelului. De exemplu, in cazul cazarii grupurilor, este oportuna distribuirea
odailor la niveluri diferite a cetatenilor din Azerbaidjan si a celor din Armenia, fiind cunoscut
faptul confruntdrii acestor state. Aici ar fi de mentionat si specificul cultural regional pentru
atragerea si fidelizarea clientilor [149].

O analizd sumara a portofoliului de clienti a hotelurilor in functie de agentul de rezervare
(termenul intern — cod de marketing) prezentatd in figura 3.6. evidentiaza lacunele in activitatea

marketerilor hotelieri in promovarea site-ului si a fluxului relativ redus de clienti proprii.
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Fig. 3.7. Structura clientelei dupa agentul de rezervare a hotelurilor Regency, Codru si Dacia
[elaborata de autor]
Examinand figura de maisus, putem conchide urmatoarele:
- Ambasade: Hotelul Codru, fiind mult timp in proprietatea statului si avand multe
delegatii oficiale pe parcursul istorii sale, este cunoscut de ambasade si, respectiv, 1i are in baza

de clienti cu o pondere de 12,89% (1099 innoptari), pe cAnd managerii hotelului Regency sunt
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indemnati sa lucreze mult in aceastd directie, aceastd categorie reprezentand doar 1,77% din
total. Din pacate, increderea reprezentantilor acestei categorii de clientieste in descrestere fatd de
hotelul Dacia — 1,46%;

- Companii: este ldudabil efortul managerilor Regency in atragerea clientelei corporative —
cca. 20% din total o constituie clientii companiilor i celor a hotelului Dacia — 23,23%, in
comparatie cu 14,01% - ceiai hotelului Codru;

- Observam un paradox: doar 7,21% (615 innoptari) din totalul de clienti ai hote lului
Codru constituie categoria ,.Guvern”, fiind multi ani o proprietate de stat, pe cand concurentii lui
se bucurd de un procent mai Insemnat — 9,25% la hotelul Codru si 14,07% la hotelul Dacia.
Acest fapt se datoreazi, in primul rand, privatizarii hotelului Codru siredirectionarii strategiei de
atragere a clientelei, institutiile guvernamentale fiind considerate putin profitabile si care
necesitd mult lucru birocratic; contrar strategiei Hotelului Codru, managerii hotelului Regency
au considerat aceasta categorie de clienti (putin profitabili) necesara pentru debutul activitatii
hoteliere;

- Clienti proprii: in toate trei cazuri au ponderi neinsemnate, avand drept cauzi specificul
national — prietenii, rudele si cunostintele personalului se cazeaza in special la apartamente ce se
dau cu chirie sau la rude, hotelurile servind ca ultima solutie de acomodare si doar pentru putin
timp;

- Individuali: sunt nuante asemdndtoare n axarea asupra acestei categorii, rezultat scontat
cu procente similare la toate hotelurile;

- Organizatiile Non-Guvernamentale: oaspetii lor sunt foarte solicitati de catre hoteluri, dat
fiind faptul ca dispun de bugete acceptabile. In lupta concurentiali, hotelierii sunt nevoiti sa vina
cu idei de a-i atrage si mentine, propunand pachete de servicii, aici fiind incluse si servicii de
organizare a conferintelor — serviciu foarte solicitat de ei In aceasti luptdi au ,cAstigat”
managerii Regency, cu o pondere de cca. 18,74%, in comparatie cu 13,26% a hotelului Codru si
9,33% a hotelului Dacia;

-Site  (sau clienti directi). Conform studiilor ficute de specialistii de la

www.travelclick.com [152], membrii programelor de loializare reprezintd cca. 80% din

rezervarile facute direct pe site-ul hotelului. Ponderile minime in toate cazurile - 0,11% pentru
Codru, 0,5% pentru Regency si 0,08% pentru Dacia denota absenta unor programe bine definite
de loializare, cat si lipsa cardurilor de membru al hotelului. Acest fapt este cu atat mai trist, cu
cat acest segment de clienti sunt cei mai valorosi, avand in vedere tendinta unui oaspete loial de
a rezerva prin cel mai ieftin canal de distributie al hotelului, cat si cresterea incasarilor cu 36%

[61] in urma acomodarii lor.
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- Walk-in (oaspete ce soseste fara rezervare): acesti clienti sunt pe timp ce trece, tot mai
putini (1,40% la Codru, 0,08% la Regency si0,04% la Dacia), cauza fiind aparitia In masa a
diverselor dispozitive de identificare, vizualizare, comparare a preturilor si, respectiv, rezervare
in timp real a hotelului. Un avantaj al deciziei de a nu rezerva in prealabil este posibilitatea
negocierii tarifului ,la tejghea”, el adesea fiind mai mic decat cel afisat pe panou si in retelele
online;

- GDS (Global Distribution System — clientii sositi prin intermediul agentiilor de turism
online): este evident faptul cd managerii Regency s-au axat pe aceastd strategie (25,69%), ea
fiind consideratd benefica pentru debutul activitatii, dar, odatd sositi, oaspetii sunt incurajati sa
contacteze direct hotelul pentru urmatoarele rezervari, oferindu-le beneficii suplimentare.
Hotelul Dacia dispune, ca si in cazul hotelului Regency, de un procent semnificativ de clienti
sositi prin intemrdiul GDS — 22,40%, ceea ce, considera autorul, impune managerii acestui hotel
sa depinda mult de acest canal, devenind vulnerabili la orice modificare a politicii lui. Managerii
hotelului Codru au abordat o politica, dupa cum se va vedea si mai jos, de omitere la maxim a
intermediarilor, cat cei online (4,14%), atat si cei traditionali (4,68%), ceea ce, consider, este
nepotrivit, fiecare dintre aceste persoane reprezentdnd o oportunitate de a adduga noi membri la
programul de loialitate;

- Agentiile de Turism: o pondere neinsemnata se observa in cazul hotelului Regency, doar
1,54%, denotdnd o lacuna in lucrul hotelierilor, dat fiind faptul ca strategia lor de lucru cu
intermediarii online deja lucreaza bine;

- Special (clienti ce detin tarife speciale). Din aceastd categorie mai fac parte clientii fideli,
cu istorie in hotel, cat si grupurile, tarifele carora au depins, in mare parte, de numarul de
innoptari. Ponderea mare a clientilor acestei categorii in cazul hotelului Codru se datoreazi
strategiei de fidelizare de lungd duratd a lor, In fapt, acesti clienti formand baza clientelei
hoteliere; in cazul hotelului Regency, fiind in cunostinta de cauza, ponderea de 11,21% au
format-o grupurile si nu clientii loiali (caror ar fi preferabil de acordat tarife speciale). Este cazul
demararii imediate a strategieide fidelizare a clientilor;

- AVIA (clienti sositi prin agentii aeriene): se recomanda managerilor hotelului Regency
studierea minutioasd a necesitatilor acestei categorii de clienti, initierea unor actiuni de
satisfacere a lor si contactarea agentiilor aeriene pentru demararea colaborarii cu prezentarea
avantajelor oferite in urma acestui studiu.

Astfel, analizind diagrama, s-a conturat un important aspect al strategiilor de fidelizare, si
anume: orientarea spre agentii ce fac rezervari la hotel, adicd se impune necesitatea fidelizarii in

special a intermediarilor companiei (ambasade, intreprinderi de stat, ong-uri, companii, agentii
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de turism s.a.), dat fiind faptul ca ei detin ponderea cea mai mare in totalul de clienti al tuturor
hotelurilor. 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. 3.8. Structura clientelei dupa varsta [elaborata de autor]

Din diagrama de mai sus se vede clar cd 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 in intreprinderi. Evident, nu
se va exclude analiza caracteristicilor celorlalte generatii, initial pentru atragere, ulterior pentru

fidelizarea lor.

3.2. Demersul strategiilor competitive orientate spre consolidarea impactului
fidelizarii clientelei hotelurilor “Regency”, ,,Codru” si ,,Dacia”

Liderii eficienti stabilesc planuri de afaceri globale sidefinesc obiective strategice pentru a
gestiona operatiunile lor. Strategiile ajutd la mentinerea directiei prestabilite, etapa dupa etapa,
pentru a ajunge la rezultatul solicitat. Strategiile de fidelizare urmaresc nu numai de a pastra
clientii satisfacuti, dar si de a multumi clientilor fideli. Satisfacerea clientilor nu este suficienta,
or, chiar si clientii care spun cd sunt multumiti vor pleca daca nu se vor simti cu adevarat
valorosi si utili intreprinderii.

Prin cuantificarea sianaliza satisfactiei clientilor, se va asigura ca toate strategiile puse in
aplicare servesc imbunatatirii afacerii, iar prin studierea atributelor, care contribuie la un nivel
ridicat de satisfactie a clientilor, se va putea directiona strategia spre concentrarea pe

imbunédtatirea experientei clientilor, loialitatii si fidelizarii lor.
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Autorul a propus studierea aprofundatd a factorilor ce determind loialitatea clientilor in
capitolul precedent, pe baza carora se pot initia strategii de mentinere si fidelizare a clientelei
hoteliere. Facand abstractie de la aceste sugestii pentru moment, se vor analiza strategiile
manageriale ale activitatii hotelurilor Codru si Dacia si, in urma rezultatelor, se vor propune
sugestii pentru managerii hotelului Regency.

Hotelul Codru. Managerii hotelului adopta o strategic agresivda de dezvoltare pentru a
aduce brand-ul Codru 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 prezenta, stabilindu-se pozitia pe care o are hotelul
pe piatd sise 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, comportamentul consumatorilor pentru a afla de ce clientii folosesc
serviciile hotelului si a pietei care ii oferd cele mai multe date cu privire la ce servicii trebuie
prestate, cum, cand si In ce conditii. Analizdnd rezultatele acestei cercetari se elaboreazi
directiile evolutiei viitoare si cdile de obtinere a rezultatelor dorite [16].

Strategia hotelului poate fi trasatd prin urmatoarele elemente generale:

—mentinerea pozitiei castigate pe piata;

—maximizarea cotei de piata pe segmentele specifice;

—maximizarea gradului de ocupare s1 a eficientei, rentabilitatii;

—mentinerea clientilor actuali prin politica de pret si serviciile oferite si atragerea de noi clienti;

—dezvoltarea si1obtinerea profitului din serviciile secundare ale hotelului.

In urma studiului detaliat a segmentelor de clienti hotelieri ai anilor precedenti, marketerii
au adoptat o strategie de concertare pe segmentele de piatd cu cele mai mari procente in cadrul
vanzarilor in anii precedenti, insd nu au exclus segmentele de marketing mai slabe in vanziri,
acordandu-le o atentiec deosebitd din perioadele sezonului slab de cazare.

Pentru a trasa mai edificator directiile strategice, autorul a utilizat analiza SWOT a hotelului Codru.

Puncte forte:
localizat ideal in centrul orasului;
hotel cu istorie (construit in 1974);
marca Codru cunoscutd pe plan national,
cazare in peste 130 camere echipate cu toate necesitatile;
sali de conferinta ce pot gazdui pana la 600 de persoane simultan;

restaurant cu specific international;

N o g s~ w e

bar cu sommelier-i;
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10.
11.
12.
13.

servicii de calitate 24 ore;

gama diversificata de servicii;

personalizarea serviciilor prin intermediul fisierului clientilor;
comunicare interdepartamentala buna;

personal atent sireceptiv, tandr si distractiv;

preocuparea pentru cunoasterea in permanentd a opiniilor clientilor referitor la

serviciile prestate §i calitatea acestora (chestionarul existent in camerd si la receptie, poate fi

completat de catre fiecare client, cat si feed-back-urile online care se apreciazi);

14.
15.
16.
17.

calitatea echipamentului din dotare;
multitudinea de mijloace prin care se pot face rezervari (prezenta online 24 ore);
politica flexibild referitoare la rezervarile de grup a clientilor;

utilizarea soft-ului Fidelio V8 pentru rapiditatea confirmarii rezervarilor, cat si

efectuarii operatiunilor de check-in— check-out;

18.

pozitie financiard puternica, valorificare buna a veniturilor si cheltuielilor, ceea ce se

concretizeaza 1n obtinerea unui profit in toate sectoarele de activitate;

19.

actiunile promotionale desfasurate prin intermediul relatiilor publice: organizarea de

coconade, festivaluri culturale si gastronomice.

20.
21.

posibilitati multiple de achitare;

posibilitdti de organizare a excursiilor.

Puncte slabe:

1. rotatia intensa a cadrelor;

2. personal din ce in ce mai nemotivat;

3. echipa de conducere nereceptiva la cererile personalului;

4. flexiilitate redusa a tarifelor pentru anumite categorii de clienti (individuali, de ex.);
5. reduceridrastice de cheltuieli la nivelul tuturor departamentelor;

6. soft-ul hotelier nu este conectat la nici un GDS;

7. inexistenta politicii ecologiei (eng. Green apeal);

8. servicii limitate de fitness;

9. inexistenta serviciilor SPA.

Oportunitati:

1. parteneriat cu companii aeriene internationale;

2. posibilitatea cresterii gradului de confort i atragere de noi clienti ca urmare a

modernizarii hotelului, in special a holului;

3. organizarea training- urilor profesionale pentru personal;
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4. costul resurselor umane foarte scazut;

5. posibilitatea atragerii noului segment de piata intern, cat si extern (dotarea cu
echipament pentru persoane cu abilitati reduse);

6. extinderea serviciilor prin lansarea ofertelor de catering;

7. perspective favorabile de crestere a indicatorilor de eficientd;

8. obtinerea avansului fatd de concurenti printr-o politicd a organizirii evenimentelor mai
flexibila;

9. posibilitate de organizare a evenimentelor de amploare, oferindu-se serviciile hotelului
la pachet (de exemplu cazarea cu dejun inclus, arenda salii pentru organizarea conferintelor, apa
la conferinta, pauzele de cafea si pranzul, toate formand un pachet de conferinte);

10. existenta unei baze de date foarte cuprinzitoare (referitor la clientii existenti sau
potentiali, referitor la personal etc. datorita experientei istorice a hotelului).

Riscuri:

1. cresterea presiunilor concurentiale (au aparut multe hoteluri de 4 stele, inclusiv in zona
hotelului. In plus, hotelul concurent pe pozitia evenimentelor, Leogrand, dispune de tarife foarte
flexibile);

2. reducerea cheltuielilor se simte in toate sferele hotelului;

3. dependenta relativ mare de agentiile de turism;

4. fluctuatiile cursului de schimb valutar;

5. razboiul preturilor;

6. oferirea serviciilor de masa, nepersonalizate;

7. politica si tendintele ei (fiscale, monetare etc).

Deci, se poate conclude ca hotelul Codru este 0 companie mare, este 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).

Analizand pe orizontald, dupd cum sugereaza aceasta tehnicd, punctele forte domina, deci
hotelul dispune de un mediu intern puternic. O situatie asemanatoare este si la mediu extern, desi
nu atat de sigurd. Astfel, marketerii hotelului Codru trebuie sd identifice alternativele strategice,
bazindu-se pe punctele forte, care utilizate bine fiind, s-ar beneficia de oportunititi sau s-ar evita
amenintdrile reale si riscurile. O altd alternativa strategica ar fi utilizarea oportunitatilor pentru
depasirea punctelor slabe cu care se confruntd hotelul. S1, in final, se va tine cont de minimiza rea
punctelor slabe (de exemplu, autorul recomanda introducerea in planul strategic a credrii zonei
SPA in hotel) si evitarea amenintdrilor (de exemplu, reducerea dependentei de agentiile de

turism prin contactarea directa a clientilor).
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O atare analiza s-a facut si la hotelul Dacia:

Puncte forte:

1) Exteriorul hotelului este curat si ordonat.

2) Dimensiunea / capacitatea hotelului corespunde necesitatilor pietii

3) Preturile sunt mai ieftine decat la concurenti

4) Exista o imagine de marca, bazata pe o istorie bogata a hotelului

5) Amplasamentul in zona centrala a capitalei

6) Vecinatatea cladirii ,,Le Roi” ce ofera arenda oficiilor — posibilitate de deservire a
clientilor lor

7) Existenta unui parc vast de parcare in centrul orasului

8) Aplicarea politicii preturilor bugetare pentru mai multe categorii de clienti

Puncte slabe:

1) Fonduri disponibile limitate

2) Se ofera unserviciu practic identic cu cel de pe piata

3) Cladirea hotelului necesita reparatie

4) Promovarea hotelului este insuficienta

5) Necesitate stringenta de formare a personalului

6) Oferta orientatd in principal pe turismul de afaceri, maiputin pe turismul de familie

7) Brand cunoscut in R. Moldova, putin de tot, practic deloc cunoscut peste hotarele ei

8) Hol mic, inexistenta spatiului pentru vizite a clientilor

9) Dependenta mare de agentiile de turism

10) Dependenta mare fata de turismul de masa

Oportunitati:

1) Costurireduse ale fortei de munca

2) Posibilitati de extindere a hotelului in zona de parcare a hotelului

3) Cazarea delegatiilor parlamentare creeaza oportunitati de conlucrare cu mai multe
intreprinderi de stat

4) Incetinirea cresterii economice a redus capacitatea de a cheltui, calitorii sunt in
cautarea de oferte sau pachete care i-ar putea ajuta sa economiseasca fara a avea intr-adevar un
impact asupra experientei de calatorie

Riscuri:

1) Expansiunea pe piatd a unui nou brand in zona;

2) Costurile de operare sunt 1n crestere din cauza situatiei economice;

3) Un nou concurent a penetrat piata cu preturi reduse;
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4) Este relativ zgomotos noaptea din cauza apropierii de strada;

5) Pensiunile siapartamentele private inlocuiesc hotelurile;

6) Schimbarea tendintei cererii fatd de apartamente si pensiuni spre hoteluri se considera
un proiect costisitor;

7) Conditiile economice ale tarii au un impact direct asupra castigurilor obtinute in
industria hoteliera.

Concluzia: predomina punctele slabe in comparatie cu cele forte — 10 vs 8, cat si
amenintirile versus oportunititi — 7 vs 4. In consecintd, situatia poate fi considerati mai precara
comparativ cu cea a hotelului Codru, sugerandu-se managerilor acestui hotel un studiu amplu al
managementului calitatii totale a serviciilor, o analizd a bazei de date a clientilor, cat si o
monitorizare permanentd a feed-back-rilor lor, care vor fi privite ca suport al directiondrii
tacticilor manageriale.

Urmiatorul pas logic ar fi analiza obiectivelor strategice pe compartimente a hotelului (s-a
luat ca punct de referintd hotelul Codru):

A) obiectivele departamentului marketing:

— dezvoltarea si promovarea imaginii hotelului;

— de orientat spre clientii ce prefera agrement (de oferit serviciile solicitate);

— de orientat spre preferintele generatiei Y, vizitele carora iau amploare;

— de promovat imaginea serviciilor suplimentare pe care le ofera hotelul (banqueting,
organizare de evenimente);

— de promovat activ nou brand hotelier (rebranding efectuat in 2013);

— de promovat brandul restaurantului ,,DownTown”;

— de dezvoltat actiunile de PR;

— de gestionat constant reputatia online a hotelului.

B) obiectivele compartimentului ,,vanzari”:

— cresterea rateide ocupare cu 25% pe perioada unuian;

— mentinerea volumului de vanziripe categorii de clienti;

— cresterea numarului clientilor corporativi;

— cresterea vanzarilor din serviciile restaurantului si din MICE.

C) obiectivele Front-Office-ului sia serviciului ,rezervari”:

— imbunatatirea calitatii personalului prin organizarea de trening-uri;

— Reducerea cheltuielilor curente prin introducerea tehnologiilor;

— Cresterea numarului de chestionare acumulate utilizate ca suport informativ pretios

pentru serviciul marketing $i vanzari;
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— Imbunititirea operativititii confirmérilor clientilor.

E) obiectivele House-keeping-ului:

— introducerea serviciilor de lux personalizate (adaptate la necesitatile clientilor)

— introducerea elementelor de decor natural in fiecare camera (plantd naturald, cu efect
alergic redus).

F) obiectivele restaurantului ,,DownTown”:

— de organizat festivalurilor gastronomice;

— de organizat degustatiilor de vinuri;

— de diversificat meniului pentru degustatii.

Anumite limite identificate de autor in analiza activitdtii de servire a hotelului Codru sunt
nivelurile de standardizare a serviciilor care reduc posibilitatea de a personaliza oferta pentru
nevoile specifice a clientilor. Managerii nu dispun de un sistem de management al satisfactiei
clientilor §i, chiar daca existd o bunid bazi de date de clienti, colectarea de date nu este
planificata, iar datele colectate nu intotdeauna sunt utilizate de catre management pentru deciziile
de marketing. Orice informatii de evaluare comparativda cu privire la nivelurile de satisfactie a
clientilor lipseste. Hotelul are un potential bun pentru a satisface clientii si pentrua concura, dar,
pentru optimizarea strategiilor de fidelizare, conducerea trebuie sa adopte proceduri noi $i mai
avansate de management al relatiilor cu clientii, cat i sd eficientizeze procesul de lucru al back-
office-ului. De aceea, autorul vine cu sugestii privitor la dezvoltarea acestor strategii si, in
special, propune axarea pe categorii de generatii pentru optimizarea procesului in sine.

Pentru asigurarea unei activitati eficiente este necesara construirea loialitatii clientelei.
Astfel, cerinta de baza fatd de conducerea hotelurilor este construirea unor strategii 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. Acest lucru creeaza o abordare unitard si o cultura de
conlucrare in cadrul organizatiei, fiecare interactiune cu clientii realizandu-se intr-un mod
uniform. Este necesara coerenta intre departamentele companiei si canalele media utilizate de
hoteluri 1n procesul de promovare pentru mentinerea la nivel Tnalt a reputatiei brandului. Este
important sa se tina cont de relevanta, recompense si recunoastere in relatia cu clientii.

Un alt aspect important care trebui sid capteze atentia managerilor hotelieri sunt
sentimentele clientilor — pozitive §i negative. Managerii ar trebui s dezvolte si sd mentind oferte
de servicii care genereaza emotii pozitive. Identificarea atributelor de servicii care declanseaza
emotii favorabile sau nefavorabile pot ajuta managerii sd aloce eficient resursele lor si sd ia

masurile necesare pentru a stimula oferta lor de servicii. Sporirea emotiilor pozitive ale clientilor
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si inhibarea celor negative ar putea duce la o mai buni gestionare a relatiilor cu clientii. In plus,
angajatii de la punctele de contact ar trebui sa fie instruiti sd recunoascd emotiile clientilor
exprimate in termeni de expresii vocale, faciale si posturale (zimbet, contact vizual si
comportament de multumire). Mai mult, angajatii ar trebui sa fie incurajati §i instruiti sa-si
exprime sentimentele si emotiile pozitive, deoarece cercetdrile anterioare au sugerat ca acest
lucru poate produce o schimbare in starea emotionald a clientului (fenomene de contagiune
emotionald) si duc, prin urmare, spre o evaluare favorabild a Intalnirii cu serviciul. Atitudinea
pozitiva, entuziasmul si expresia faciala zimbitoare a receptionerului pot influenta satisfactia
clientului asupra serviciului primit. Acestea ar trebui sa ajute angajatul in gestionarea emotiilor
clientilor, dezvoltdnd relatii pe termen lung si influientand evaluarea clientului a performantei
furnizorului. In al treilea rand, deoarece serviciile sunt intotdeauna legate de prestatorii lor, odata
stabilitd loialitatea clientilor fatd de un singur serviciu, aceasta poate fi extinsa la alte servicii ale
companiei §i a societatii in intregime (loialitatea corporativa; de exemplu, utilizarea frecventd a
salilor pentru organizarea conferintelor poate implica utilizarea serviciului cazare sau, in anumite
cazuri, si serviciile welness). Hotelurile ar beneficia clar din aceastd loialitate, deoarece aceasta
ar contribui la cresterea cotei vanzarilor pe mai multe segmente de servicii.

In plus, se recomandi investigarea periodici a intregii baze de date a clientilor si aplicarea
strategiilor generale de fidelizare [16]:

1. se vor anticipa si satisface in intregime asteptarile clientilor: clientii satisfacuti sunt in
cautarea de experiente de neuitat. Practicile standard de fidelizare, cum ar fi extinderea check-
out-ului oaspetelui in hotel sau personalizarea unui element de meniu in restaurant, actualmente
oaspetii doresc sd se simta apreciatisi utili companiei.

2. se va oferi ceea ce s-a promis. Atunci cand asteptarile nu sunt satisficute, serviciile
»speciale” sau ,premium” nu corespund descrierilor, oaspetii se simt frustrati, iar experientele
lor dezamagite.

3. timpul este un factor important pentru toate generatiile, deci se recomanda asigurarea
cu tot necesarul oaspetilor pentru a nu-i face sa astepte.

4. se vor incuraja toate metodele de comunicare, ascultarea atenta / activa a retelelor de
socializare pentru gestionarea eficienta a managementului reputatiei.

5. se va administra rapid si eficient conflictele, astfel, incat si fie transformate in
oportunitati de dezvoltare ulterioara a companiei.

6. se vor utiliza activ managementul cunostintelor si noile tehnologii in trasarea
strategiilor. Este imperativa verificarea inovatiilor din alte domenii si corelarea lor cu sfera de
referinta.
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7. vor fi incurajati oaspetii sd comunice dezavantajele, limitele, lacunele percepute si vor
fi recompensati pentru aceasta.

8. se va crea o politica de confidentialitate si de protejare a datelor cu caracter personal,
informand oaspetii despre aceasta.

9. se vor aplica programe de ocrotire a mediului ambiant si eco-strategii (factor important
al loializarii generatiilor Y si Z).

10. se va monitorizarea continuu satisfactia personalului, se va valoriza capitalul uman.
Dat fiind faptul ca exista o diferenta in ceea ce este studiat in institutiile de invatamant din
domeniu si practica zilnica, este de datoria managerului resurselor umane si organizeze un
sistem de formare continud a personalului, sa identifice abilitatile si sa vina cu propuneri de
promovare in scopul satisfacerii necesitatilor individuale si colective a personalului. Se va
institui un sistem mixt de recompense (individual sicolectiv).

11. se va urmiri o strategic de inovare continud, care va face parte din cultura
intreprinderii si va intra in functiile managerilor hotelieri.

12. in procesul de vanzare, se va oferi mai mult decat un produs (de exemplu, se va oferi
un tur de oras la pret redus, astfel oaspetii sunt in contact cu personalul receptiei, care, in plus, le
poate oferi mai multe detalii despre serviciile prestate de companie, iar oaspetii, suplimentar, vor
acumula mai multe informatii despre localitate).

13. se sugereaza construirea unuisentiment al comunitatii printre clienti.

14. este important ca oaspetii sa inteleaga co hotelului ,,ii pasa”.

15. se va concentra pe accesibilitate si facilitate in prestarea / consumarea serviciului:
reducerea efortului cognitiv, reducerea efortului fizic in utilizarea serviciului (de exemplu,
administrarea bagajului), reducerea efortului emotional in relatiile cu clientii, diversificarea si
simplificarea serviciului.

16. implicarea activa a clientilor in crearea serviciului produce incredere §i, in consecinta,
pune temelia relatiilor de duratd. Deci, se sugereaza co-crearea serviciului si, ulterior, schimbul
de perspective cu clientii.

Asigurarea comunicarii relevante cu clientii in procesul de construire a strategiilor de
fidelizare este un factor important, adesea decisiv. Autorul recomanda analiza pe generatii a
metodelor de comunicare cu oaspetii pentru a imbunatati procesul in sine [16].

Gen L — discretie; prezentarea istoriei hotelului intr-o manierd formala, logica; respect
pentru varsta si experienta lor (se va adresa: domnul, domnule, doamna); utilizarea gramaticii
corecte si a bunelor maniere; utilizarea mesajelor ce contin istorii, traditii ale companiei;

utilizarea limbajului formal, inclusiv (noi, noud); se va tine cont de timp; se va concentra pe
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cuvinte, nu pe limbajul corpului; prefera interactiunile personale e-mail-urilor.

BB — diplomatie; utilizarea stilului direct de vorbire; folosirea limbajului trupului pentru a
comunica; prezentarea optiunilor, flexibilitate; evitarea manipularilor; se va studia ce este
important pentru ei; li se va comunica misiunea hotelului pentru a-i include in activitatea
hotelului.

Gen X — tocitori, directi; utilizarea discutiilor directe, simple, se vor prezenta fapte;
utilizarea e-mail-ului ca instrument primar de comunicare; necesitd schimb imediat de informatii;
utilizarea stilului informal de comunicare; se vor evita jargoanele corporative.

Gen Y — politete; utilizarea stilului pozitiv, respectuos, motivational, aplicatii electronice
de comunicare; se ca comunica in persoand in cazul in care mesajul este foarte important;
utilizarea e- mail-urilor si mesageriei vocale; se va arata respect prin limba; se vor utiliza verbe
de actiune; utilizarea umorului se apreciazi; ei preferd sa invete in retele, in echipe care folosesc
multi-media, deci prezenta online 24 ore este indispensabild; se recomanda initierea lor in istoria
marcii pentru a fi creatori de continut in internet; li se vor acorda stimulente sau se vor organiza
concursuri pentru a fi partajate online.

Gen Z — conectivitate constantd cu colegii prin intermediul Internetului, mesagerii imediate
/ mesaje text, telefonie mobila si site-uri de socializare, deseori sunt conectati online cu membri
din diferite culturi care influenteaza in mod semnificativ procesul de decizie, deci partajarea
experientelor este regula acestei generatii; utilizarea comunicdrii la distantd, nu in persoand;
folosirea jargoanelor corporative se apreciazd doar pentru a le cunoaste; utilizarea mesajelor
scurte; considera e-mail-ul din domeniul trecutului; ascultarea atentd si raspunsurile rapide sunt
principiile cheie ale managementului comunicarii pentru aceasta generatie. Deoarece ei sunt
foarte exigenti fatd de branduri (le considerd egale pe toate), este dificil de a-i loializa prin
aceastd metoda. Totusi, atunci cand strategie de promovare de brand devine criticd, se va utiliza
metoda valorificarii oamenilor care iubesc brand-ul, incurajaindu-i sau inspirdndu-i sa
impartageasca opiniile lor on-line, oferindu-li-se o sursa de informatii autentice, demna de
incredere. Mesajele nu vor fi plictisitoare, se va concentra pe o strategie care oferd continut
captivant. In plus, se va aprecia utilizarea diferitor jocuri de marketing, cum ar fi votarea,
recompense, puncte, concursuri pentru a stimula actiunea. Dacd se opteaza pentru un confinut
vizual, se va lua in considerare incurajarea adeptilor s prezinte imagini si video. Acest lucru
poate fi o strategie eficientd de angajament $io modalitate de a acumula mai mult continut vizual
pentru a- | partaja.

Aceste caracteristici vor sta la baza strategiei de comunicare a departamentului marketing

si vanzari sugerat de autor.

117



De asemenea, marketerilor hotelieri autorul le propune o strategie de fidelizare bazatd pe
sistemul feed-back-urilor sirecompenselor:

Gen L — satisfactia lor este atmosfera calma si etica personalului. Doresc recunostinte
subtile, private, la nivel individual, fara de fast.

BB — vor aprecia reducerile, le place lauda, necesitd recunoasterea posturii lor. Considera
stimulentele cum ar fi certificatele de degustatii, scrisorile de multumire. Se bucurd de
recunoasterea publica, deci, li se va pronunta numele de fiecare data cand va fi intdlnit In hotel
(in caz de prezenta unui grad (stiintific, militar, politic), este imperativ de a-1pronunta).

Gen X - nu sunt vrgjiti de recunostinta publica, libertatea este cea mai bund recompensa.
Prefera feedback regulat si imediat. Sunt mai interesati de beneficii decat generatiile mai tinere
(bonusuri, puncte, reduceri, oferte speciale).

Gen Y — le plac feedback-urile imediate; necesitd frecvent comunicare, li se va oferi
aceastd posibilitate prin incurajarea Tmpartasirii experientei pe site-ul hotelului, necesitd
recunostintd pentru a o prezenta celor la care tin; ei vor plati pentru lucruri care conteazi pentru
ei: design, atmosfera, calitate, servicii rapide, exceptionale si unice.

Gen Z — cei mai pragmatici, necesitd reduceri, reduceri, reduceri.

Tindnd cont de pozitia Comisiei Europene privitor la provocarile majore ,,Euro 2020 —
,smart economy” [52], autorul recomanda a se institui un management al inovarilor, al
cunoasterii si al capitalului intangibil.

Aceste strategii vor sta la baza credrii unui plan general strategic pe care managerii
hotelului Regency il va elabora pentru un timp indelungat si care va fi implementat si

monitorizat constant de catre administratia hotelului.

3.3. Concluzii la capitolul 3

Datoritd noilor modificari ce apar in comportamentul clientilor, hotelurile sunt obligate sa-
sipropund noi obiective si sa-si defineasca noi metode de conducere in misurd sa le asigure nu
numai continuitatea activitatii, dar, in special, redresarea acesteia in conditiile amplificarii
complexitatii $idinamismului mediului economic.

Acest capitol autorul 1l dedicd strategiilor de fidelizare a clientilor in hotel conform
ipotezelor generatiilor. In prima parte, autorul descrie situatia sectorului hotelier in Republica
Moldova, prezinta profilul hotelurilor Codru, Dacia si Regency, analizeaza structura clientelei
lor.

In cocnluzie, s-a stabilit ca:

1. problemele sectorului hotelier vin de la numarul redus de unitati de cazare, de la

118



nedorinta de clasificare a structurilor, de la investirea redusa in structuri de cazare cu confort
accesibil, de la dezvoltarea redusa in unitdtile de cazare pentru odihna, unde cca. 3/5 din structuri
sunt mostenite din perioada Uniunii Sovietice; mai putin de 1/3 din fondul de cazare
functioneaza anul imprejur, jumitate din fondul de cazare a tarii este in gestionare publica si
existd un numar insuficient de spatii pentru turismul de afaceri in provincie. De asemenea s-a
stabilit ca cifra de afaceri din acest sector este in crestere. Dinamica pozitiva este si la capitolul
incasarilor din activitatea turistica, din deservirea turistilor cu scop de afaceri. Turismul de
agrement pentru straini in Moldova are o dinamica pozitiva increzuta.

2. toate trei hoteluri au categoria de 4 (patru) stele si sunt amplasate in centrul
municipiului Chisindu; hotelul Codru are o istorie bogata, hotelul Dacia este construit mai recent,
pe cand Hotelul Regency este doar la inceput de activitate, deci se impune o politicd mai durd de
atragere a clientilor. Analizind compartimentul ,,subunitti”, se observa o diversificare mai larga
a serviciilor hotelului Codru, dat fiind faptul ca dimensiunile lui sunt net superioare celor ale
hotelului Regency, si sunt practic identice cu cele ale hotelului Dacia. Este de mentionat ca
potentialul hotelului Dacia de diversificare a subunitatilor, respectiv, a serviciilor, este mult mai
mare, recomandare sugeratd managementului acestui hotel de catre autor. Managerii hotelului
Regency urmaresc si ei strategia de diversificare extinsa a serviciilor sale.

3. este necesard o analizd de marketing a hotelului pentru cunoasterea pozitiei lui
concurentiale, adica a cotei de piatd ocupata de acest hotel. Deci, s-a aflat ecartul ponderii de
facto si teoretice pe piatd; S-a Stabilit ecartul procentual ce evidentiazd realizarea si / sau
realizarea insuficientd a potentialului hotelurilor. Astfel, concluzia e cd hotelul Codru, avand 135
camere, nu isi valorifica potentialul la 16,52%, plasandu-se, astfel pe ultimul loc, o situatie nu
departe de aceasta o are si hotelul Dacia, cu cca. 14% nevalorificare a potentialului; la celalalt
capat este hotelul Regency, a carui exploatare insuficientd a fondului de camere e de doar 4,37%,
acesta este un indicator foarte bun, dat fiind faptul ca aceasta perioada a fost chiar una de debut
pentru acest hotel.

4. majoritatea oaspetilor in toate hotelurile apartin Gen X, respectiv, se vor analiza
minutios caracteristicile acestei generatii, cat si factorii determinanti ce-i loializeaza, pentru a
facilita procesul de fidelizare in intreprinderi.

in paragraful doi al acestui capitol autorul propune strategii de fidelizare a clientelei
hotelurilor. Pentru a trasa mai elocvent directiile strategice, autorul a utilizat analiza SWOT a
hotelurilor Codru si Dacia. Concluzia este ca

5. punctele forte in cazul hotelului Codru domina, deci hotelul dispune de un mediu intern

puternic. O situatic asemanatoare este si la mediu extern, desi nu atat de sigurd. Astfel, autorul
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sugereazd marketerilor hotelului Codru necesitatea identificarii alternativelor strategice,
bazindu-se pe punctele forte, care utilizate bine fiind, ar beneficia de oportunitati sau ar evita
amenintarile reale i riscurile.

6. situatia, in cazul hotelului Dacia, 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 $i 0 monitorizare permanenta
a feed-back-rilor lor, care vor fi privite ca suport al directionarii tacticilor manageriale.

7. este necesard utilizarea, de céatre managerii tuturor hotelurilor, a strategiilor de
comunicare bazate pe ipoteza influentei generatiilor, cat si strategia gestionarii feed-back-urilor
si a recompenselor oaspetilor (relevanta, recompense si recunoastere), in dependentda de
specificul generatiei din care fac parte. Pentru asigurarea unei activitati eficiente, cerinta de baza
fatd de conducerea hotelurilor, consta in investigarea periodica a intregii baze de clienti si
aplicarea strategiilor generale de fidelizare ca procese integre, circulare, ce vor evolua pas cu pas
sicare ar presupune redefinire, reconcentrare, reinventare, reinvestire, strategii ce vor cuprinde
fiecare departament al companiei, cu implicarea fiecarui angajat.

Aceste strategii vor sta la baza crearii unui plan general strategic pe care managerii
hotelului Regency il va elabora pentru un timp indelungat si care va fi implementat si

monitorizat constant de catre administratia hotelului.
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CONCLUZII SIRECOMANDARI

Concurenta sporitd intr-un mediu tot mai transparent, necesitatea stringentd de diferentiere
a brandului, precum si oportunitatile si provocarile pietii emergente evidentiazd considerente
strategice cu care se intdlnesc companiile din sectorul hotelier. Analiza problematicii acestui
sector, cat si considerentele strategice ale managerilor din industrie, reflectate in directiile de
mentinere a clientelei In hotel sunt expuse in lucrarea de fata, iar rezultatele se prezinta astfel:

1. Pana recent, s-a acordat foarte putind atentiec notiunilor de fidelitate — fidelizare si
dimensiunilor Managemenului Relatiilor cu Clientii in industria hoteliera, desi s-a constat ca exista
o multime de oportunitati 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, analizind detaliat constructorii Managementului Relatiilor cu Clientii in cadrul
prestarii serviciilor in hotel, autorul evidentiazd cd cele mai bune practici in servirea clientilor
rezidd in capacitatea de a intelege si de a gestiona adevarata naturd a satisfactiei clientilor, de a
excela 1n servicii side 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
loialitatii, a teoriei influentei factorilor determinanti ai loialitdtii asupra generatiilor de clienti
hotelieri, au rezultat urmitoarele ipoteze:

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

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

2.3. valoarea perceputa va fi determinanta pentru generatia L,

2.4. 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.

3. Este necesara 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
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 side aparitia ad-hoc a necesitatilor pietii.

4. In urma examindrii prin analiza corelationald a interdependentei variabilor ce afecteazi
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loialitatea fata de intreprindere, cat si a gradualitdtii acestor factori pentru diferite generatii de
clienti, s-a constatat o dependentd semnificativa a satisfactiei (care influienteazd direct
fidelitatea) de atributele ce creeazi perceptia calitdtii, ce influenteaza valoarea si ce identifica
imaginea de marcad a companiei. Prin urmare, serviciul trebuie sa fie o parte integrantd a oricarei
strategii de creare a satisfactiei pentru clienti, iar managerii, cunoscand produsul lor, trebuie sa
influienteze cresterea valorii acestuia pentru a crea experiente satisficatoare de servicii.

5. Datorita noilor modificdri ce apar in comportamentul clientilor, hotelurile sunt obligate
sd-gi propuna noi obiective si sd-si defineasca noi metode de conducere In masura sa le asigure
nu numai continuitatea activitdtii, 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, cat si a analizei ecartului
procentual de realizare si / sau realizare insuficientd a potentialului hotelurilor, s-a stabilit ca
hotelurile i5i 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 s$i Regency a
evidentiat faptul ca majoritatea oaspetilor apartin Generatiei X, respectiv, se vor analiza minutios
caracteristicile acestei generatii, cat si factorii determinanti ce-i loializeazi, pentru a facilita
procesul de fidelizare 1n Intreprinderi.

7. Analiza SWOT a hotelurilor Codru 1 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 sd cuprinda doud aspecte: clientii individuali si agentii
intermediari de rezervari. Deci, initial, hotelierii i1 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 gradualitatii, a ciclulului de viata si valorii
clientului, cat si a specificului caracteristic al generatiilor din care face parte. Aceasta din urma este
cu atdt mai importantd, cu cat implicatiile factorilor determinanti ai loialitatii sunt au caracteristici
proprii fiecarei categorii de generatii.

9. Si, in final, investigarea periodica a intregii baze de clienti si aplicarea strategiei de
comunicare bazate pe ipoteza influentei generatiilor, cat si a strategiei gestionarii 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.
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Recomandari:

Autorul vine cu recomandari considerand ca eforturile de mentinere a celor mai valorosi
clienti justifica investitiile considerabile in strategiile de fidelizare, $i 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 continua a preferintelor si a asteptarilor lor sidepunerea 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 sa permita
furnizarea de date utile trasarii directiilor strategice, iar pentru a descoperi modul 1n care
compania §i clientii sdi percep fidelizarea, este necesar sa se efectueze studii aprofundate ale
acestor metode, fiind adaptate la aceste strategii in dependentd 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 satisficut si/ sau stabilizarea relatiilor deteriorate cu clientul nesatisficut) 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 monetara pe care fiecare din ei o
reprezintd pentru hotel este de o importantd vitald, autorul recomandad studiul categoriilor de
clientela, strategia de fidelizare a fiecarui grup fiind abordatd in functie de particularitatile
identificate individual prin analiza portofoliului lor si a bazei de date care include informatii
detaliate despre acestea.

5. se recomanda utilizarea strategiilor de comunicare bazate pe ipoteza influentei
generatiilor §i a strategiei gestiondrii feed-back-urilor si a recompenselor oaspetilor, in
dependentd de specificul generatiei din care fac parte. Se va tine cont in primul rand 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 catre managerii tuturor hotelurilor, a strategiei de diversificare
extinsd a serviciilor hoteliere, a strategiilor de comunicare bazate pe ipoteza influentei
generatiilor, cat si strategia gestionarii feed-back-urilor si a recompenselor oaspetilor (relevanta,
recompense si recunoastere), in dependentd de specificul generatiei din care fac parte. Pentru
asigurarea unei activitati 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 sicare ar presupune redefinire, reconcentrare,
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reinventare, reinvestire, strategii ce vor cuprinde fiecare departament al companiei, cu implicarea
fiecarui angajat.

7. Republica Moldova n/d de nici un cadru juridic in distributia online. In consecinta,
activitatea hotelierilor in domeniul promovarii online, cét si a fidelizarii clientelei, depinde de cétiva
jucatori maria caror practici in domeniul distributiei digitale i comentariilor online despre hotel sunt
considerare a fi neechilibrate sau neloiale. De aceea, autorul considera inevitabila punerea in aplicare
a obiectivelor de referintd 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 cercetari stiintifice In domeniul crearii 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 cercetdrilor 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 cercetarilor stiintifice in vederea crearii unui mecanism de adaptare si
implementare a soft-urilor intreprinderilor din industria turismului Republicii Moldova in

programul ECSI al Comisiei Europene.
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ANEXE



Gen L — generatia

Gen BB sau BB —

Gen X — generati X

Gen Y —generatia Y

linistita generatia Baby
Boomers
Anii de nastere 1925- 1942 1943-1959 1959-1977 1978-1994

Alte nume ale
generatiei

Traditionalisti, Veterani,
silentiosii, Autoritatea
Morala, Radio Babies,
Generatia uitata

Generatia ,Mie”,
Autoritatea Morala

Gen X, Xers, Facatorii, Boomers post,
Generatiaa 13

Boomers Echo, Ofiterii prieteniei sefilor,
Gen 24/7

Valoride baza

Conformeri / conformitate
Contributie

Colectivul bun este
important

Daruire / Sacrificii
Recompense intarziate
Disciplina

Nu pun la indoiala
autoritatea

Obligatii Inainte de placere
Focus pe familie

,,Datorii intoarse” este
important

Lucreaza mult

Lege si Ordine

Loialitate

Patriotism

Ribdare

Respect pentru autoritate
Responsabilitate
Atotstiutori

Stabilitate

Increderea in Guvern

Anti-rizboi
Anti-guvern

Orice este posibil
drepturi egale
Egalitatea de sanse
Extrem de loial pentru
copiii lor

implicare

optimism

gratificare personala
personale de crestere
Totul intrebare

Petrece acum, faceti-va
griji maitarziu
Orientati spre echipd
Transformatori

Nu aveti incredere n
nimeni peste 30 ani

Tind sa fie tineri
Munca

Vreipentru a ,,face o
diferenta”

Balanta

Diversitate

Intreprin zitori

Distractii

Extrem de educati

Asteptari mari de la locurile de munca
Independenti

Caracter neoficial

Lipsa de loialitate organizationalad
Prag matis m

Cauta echilibru in viata

incredere in sine

Scepticism/ cinici

Suspecti la valorile Gen Boomer
Gandesc global

Alfabetizare Techno

Realizare

Consumatori avizi
Responsabilitate civica
incredere

Diversitate

Distractie extrema
Distractiv!

Morala inalta

Extrem de toleranti

Aprig competitivi

Ca atentia personala
incredere in sine

Abilitati sociale
Membriai comunitatii globale
Generatia cea maieducata
Cunostinte extreme ale tehnologiei
Extrem de spirituali
Acum!

Optimism

Realism

Inteligenta de strada
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Gen L — generatia linistita

Gen BB sau BB — generatia
Baby Boomers

Gen X - generati X

GenY —generatia Y

Atribute

Angajat la companie
competent

increzator

conservator

daruire

Face mai mult cu maiputin
etic

fiscal prudent

Muncitor

punct de vedere istoric
onoare

Stil de lucru Linear

Loial la organizare / angajatori
(datorie, onoare, tara)
organizat

patriotic

Respectuos de Autoritatea
Reguli de conduita

sacrificiu

Etica de lucru puternic
orientate spre sarcind
Deseuri de gospodar-detesta
Ierarhie incredere si autoritate

Capacitatea de a gestiona o
criza

amb itios
Anti-extablishmentism
Autoritatea provocare
competent

competitiv

consens Conducere
consumerism

etic

Bune abilitati de comunicare
idealism

Tréi la locul de munca
Loial la cariera si angajatori
Cel mai educat, comparativ
cu

alte 3 generatii
Multi-gestionarea simultana
de activitati

Rebel impotriva conventie
incepand cu conservator lor
parinti.

A constatat in mod traditional
valoarea lor n

etica lor de lucru, daracum
cautd o

de viatd sanatos / echilibru
intre munca

optimist

corectitudinii politice

Etica de lucru puternic
Dispusisa isi asume
responsabilitatea

Adaptabili

Suparat, dar nu stiu de ce
mentalitate Anti unitate

Distanta mare cu boomers

Pot schimba

Asteaptd cu nerabdare independenta
Increzitori

Competenti

Etici

Flexibili

Concentrati-va pe rezultatele

agenti de circulatie

Cel mai mare numar de divortat
parinti

Grad ridicat de loialitate de brand
ignora conducere

independent

Loiali Manager de rasfatat de cétre parintii
lor

pragmatic

rezu ltate condus

Auto-startere

auto-suficient

Sceptic de institutii

Sentiment puternic de drept
Impresionat cu Autoritatea

Dispusi sa isi asume responsabilitatea
Dispus sd puna in timp suplimentar pentru a
obtine o

treaba

Balanta de muncd / viata

Locul de munca pentru a trdi

Ambitios, dar nu se concentreaza in
uite

la locul de munca pentru directie side a

ale ajuta sa isi atinga obiectivele .

In largul ei in echipe

Atasat la gadget-uri lor siparinti

Cel maibine educat - Confident

Diversitatea Axat - Multicu lturalism

Nu au trdit fard calculatoare

Dornicide a cheltui bani

inversunare Independent

Focus este de copii/ familie

Se concentreze pe schimbarea folosind
tehnologia

Friendly programate , viata structurate
Globalis mului ( mod global de gandire )
Foarte mult se complacea de parinti iubitori de
distractie

Eroism- Luati in considerare parintii eroii lor
Incorporarea resp individuale . in locurile lor de
munca .

Inovatoare cred cutia noastrd de

Individualist incd orientate spre grup

Invitat ca copii sa joace un rol principal in

de cumparare side calatorie deciziile familiei
Loiali colegilor

Sociabil - face prieteni la locul de munca

"Eu Prima " Atitudinea in viatd de munca
Cele maiafectuos la orice generatie @ work
Jucatori de echipa Net- centrice

Deschis la ideinoi

optimist

Parinte de advocacy ( Parintii sunt avocati)
Savvy politic (cumar fi Boomers )

Respect dat de competenti nu titlu

intregime .
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Respectuos de dezvoltare a caracterului

Egoisti

Sentiment puternic de dreptate

Techno Savvy - generatie Digital

Cred generatie matura este " cool"

Vreipentru a multumi pe altii

Speranta de a face contributii de viata la lumea
Foarte patriotic ( in forma de 9/11)

Cauta responsabilitate inca de la inceputul
rolurile lor

Experienta de Traditional Dezintegratori Copii de blocare-cheie Familii fuzionat
familie nuclear "Spintecatoare de familie" Femeile de asteptat pe scara largd pentru a Copiirasfatati (au primit un trofeu pentru ca a
Mama a ramas acasa lucra venit in locul 8)
Pe masura ce copiii au fost in afara casei
vazuti ca ,special” Prima generatie "de zi"
Familiile cu venituri duble
Educatia Un vis Un drept de la nastere O cale de a ajunge acolo O experienta incredibila
Valoare Familie / comunitate Succes Timp Individualitate
Abilitate de lucru Pune-l de-o parte Cumpard acum, pliteste mai Atentie Castigd ca sa cheltuie
cu banii Plateste numerar tarziu Conservativi
Salvati, salvati, salvati Salvati, salvati, salvati
Etica de lucru Dedicat Motivat Balanta Ambitiosi
Plati taxele dvs. Dependent de muncé - 600re | Lucreze mai inteligent sicu o mai mare de Ce urmeaza?
muncesc din greu saptamana de lucru iesire, nu lucreze mai multe ore. Multifunctionali
Autoritatea de respect Lucreze timp de ore pentru a Elimina sarcina Tenacitate
greu de lucru stabili de sine si identitatea si | De sine-stititoare intreprin zitori

Varstd = vechime
prima companie

implinire
Etica de lucru = valoare etica
calitate

Vreistructura & directie
Sceptici

Se concentreazi pe | Sarcini Relatii §i rezu Itate Sarcinisi rezultate Global si ,,in retea”
Tehnologia Adaptati Dobandita Asimilata Integrala
Dreptul Calitate de senior Experienta Merit Contributie
Respectul fatd de Autoritatea se bazeaza pe Initial sceptic de autoritate, Sceptici fatd de autoritate Va testa autoritatea, dar de multe ori vazut in
autoritate la locul vechime si mandat. dar devin similar cu Va testa autoritatea in mod repetat. cifrele autoritate atunci cand cauta pentru
de munca traditionalistii - Timpul este indrumare.
egal cu autoritate
Prospectarea Lovi cu pumnul ceasul Dependenti de munca Orientare spre proiect Lucratorii eficiente dar pleacd la 17 exact.

locului de munca in

Treaba facuta

A inventat 50 de sdptamani

Ia platit pentru a obtine locuri de munca

Vad lucrul ca un ,concert”, sau ceva care
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timpul de lucru

de munca ora
Vizibilitatea este cheia

facut

umple timpul intre weekend.

Prospectarea
locului de munca in
formarea
abilitatilor

Training se intdmpla la locul
de munca

Abilitati nou dezvoltate
beneficiaza compania, nu
individul

Abilitati sunt un ingredient
pentru succes, dar ele nu sunt
la fel de importante ca si etica
de lucru si "timp de fata".

Competente acumu late va duce la locuri de
munca viitoare, cu atat mai mult ei stiu mai
bine. Etica a muncii este important, dar nu la
fel de mult ca siabilitati

Instruirea este importanta si noi competente va
usura situatii stresante. Motivat de invatare /
vrei sa vezi rezultate imed iate.

Conceptii asupra
balantei lucru/viata

Muncesc din greu pentru a
mentine siguranta locului de
munca

Au ezitat de a lua prea mult
timp liber de la serviciu, de
teama de a pierde locul in
echipa corporative. Ca
urmare, exista un dezechilibru
intre munca si familie.

Din cauza parintilor care sunt dependenti de
muncd Boomer, ei se concentreaza pe
echilibru clar intre munca si familie. Nu va
faceti griji cu privire la pierderea locul lor pe
echipa corporativd au nevoie de timp liber.

Echilibru nu numaicu locul de munca side
viata, dar echilibru cu locul de munca, de viata
siimplicarea in comunitate si dezvoltare de
sine. Timpul flexibil, schimbul de locuri de
munca, si concedii sabatice se va cere mai mult
de aceastd generatie.

Concentrarea in
afaceri

Calitate

Ore lungi/ multe de lucru

Productivitate

Contributie

Etica de lucru si
valorile

Adere la reguli

Etica de lucru dedicat
Responsabilitati inainte de
distractie

Astepta ca ceilalti sa-si
onoreze angajamentele si sa se
comporte responsabil
Individualismul nu este
apreciat

Place sa fie respectate

Vrea sa auda mesaje
motivationale

Stil de lucru Linear
Socializarea este important
Cuvantul lor este legatura lor
Valoarea proces echitabil si
fair-play

valoarea Onoare
respectarea valoare
valoarea Sacrifice

valoarea Dedicatie

Munca de valoare Hard
Valoarea atitudine buna

Autoritate provocatoare
Cauze de cruciade

Nu-mi p lace conformitatea si
regulile

Se concentreaza pe munca
grea ca o ancora in vietile lor
Loiali echipei

autoritatea intrebare
orientate spre proces

Relatie concentrat la locul de
munca

Depuna eforturi pentru a face
cele maibune lor foarte
valoarea ambitie

colaborare valoare

valoarea Egalitatea

Valoarea imp linire personald
/ gratificare

Cresterea personald valoare
valoarea munca in echipa
valoarea tinerete

Vreau respect de la lucratorii
tineri

Le pasa mai putin de avansare decat de
echilibru munca / viatd

Asteptati-va pentru a influenta termenii si
conditiile de munca

Echilibru intre munca / familie este
important pentru ei

Bucurati-va de lucru, dar sunt mult mai
preocupati de navigare munca / viata

Au o eticd a muncii care nu mai mandate de
10 de zle ora.

Ca un mediu de lucru ocazional

Caut de lucru semnificativ si inovare
Deplasa cu usurinta intre locuri de munca si
au criticat pentru ca niciun atasament la un
anumit loc de munca / angajator

orientatd spre rezultat

iesire concentrat

Prefer diversitate, tehnologie, informalitate
sidistractie

Bazati-va pe tehnologice acuitate si de
afaceri savvy lor de a raimane
tranzactionabile.

Vrei pentru a obtine in, obtine activitatea

Cred ca din cauza tehnologiei, eipot lucra
flexibil

oricand , oriunde sica acestea ar trebui sa fie
evaluate pe munca produs , nu cum, cand si
unde s-au facut-o0 .

Asteptati-va pentru a influenta termenii si
conditiile de munca

Au o eticd a muncii care nu mai mandate de 10
de zile ora .

Asteptari mari de sefi si manageri pentru a
asista si mentorul lor in atingerea scopurilor
profesionale .

Doresc relatii pe termen lung cu angajatorii ,
dar in termenii lor de scadere ,adevarata
revolutie” in ambitie carierd in favoarea mai
mult timp pentru familie , mai putin de
calatorie , de presiune mai putin personal .
orientate spre scop

Caut de lucru semnificativ si inovare ar putea fi
prima generatie care acceptd usor de conducere
mai vechi

Privind pentru o cariera si 0 stabilitate
Mentoratul este important pentru ei
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valoarea Spectatori
Valoarea Practic
Valoarea fidelitatii

Vreiun traseu flexibil in
pensionare

Dispusisa isi asume riscuri
lucra eficient

desfasurata sitrece la urmatorul lucru.

Obsedat vs evolutii de cariera

Prefer diversitate , tehnologie , informalitate &
distractii

Recunoaste ca oamenii face compania cu
succes

tolerant

Prospera intr- un mediu de lucru colaborativ
De formare este important pentru ei
intelege importanta de mentori mari
Vreipentru a imbunatati abilitatile lor de
munca prin continuarea studiilor

Mediul de munca
preferat

conservator

ierarhic

Lant clar de comanda
Management de sus 1n jos

lerarhie organizationala
,plata”

democratic

uman

Egalitatea de sanse
Mediu cald, prietenos

Functional, pozitiv, Fun
Eficienti

Ritmrapid si flexibil
Neoficialitate

Accesul la conducere
Accesul la informatii

Mediu de colaborare

Orientate spre realizare

foarte creativ

pozitiv

divers

Distractie, flexibil, vreau feedback continuu

Lucruleste ... O obligatie O aventura O provocare dificila Un mijloc pentru un scop
O cariera pe termen lung O cariera Un contract Realizare
Locul de munca siapoise Doarun loc de munca Contracte de munca flexibile
pensioneze
Asteptarile de la Recunoastere si respect pentru | Abilitatea de a "straluci" / "fi | Lideritineridinamici Vreisa ficontestata
lucru experienta lor 0 stea" Sisteme de ultima ord / tech Nu vreau slujba plictisitoare

Valoare, pe istorie / traditii
Siguranta locului de munca si
stabilitate

Companie cu o reputatie buna
sietica

Reguli/ politici clar definite
Nu ceea ce stii ce trebuie facut

Face o contributie

Compania reprezintd o cauzi
buna

Fit in W / companie viziune /
misiune

abordare echipa
Avetinevoie de asteptari
clare siconcise de locuri de
muncd, sivor fi ficut-0

Ca pentru a atinge
throughteams de lucru.

Compania gandire inainte

Flexibilitate In programarea

Intrare evaluat pe merit, nu de varsta /
vechime

Daca nu puteti vedea motivul pentru sarcina,
ei vor intrebare. Daca nu-i poate tine
angajat, atunci ei vor cduta in altd pozitie.

Asteptati-va pentru a lucra cu oameni pozitivi si
companie, care pot indeplini visele lor
Puternice, lideri etice / mentori

Tratata w/ respect, in ciuda varstei

retea sociala

Eise asteapta sa invete noi cunostinte si
aptitudini (se vedea sarcinile repetitive ca o
slaba utilizare de energie side timp si

un exemp lu de a nu fi luat in serios)

Medii prietenoase (raspundaslab la
organizatiile ierarhice rigide. Raspunde cel mai
bine la mai multe organizatii in retea, mai putin
ierarhice.

program fle xibil

Doresc s fie evaluate pe iesire nu de intrare -
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pe produsul de lucru in sine

Ei se asteapta sa fie platit bine

Eidoresc sa facd o diferenta

Din cauza de a fi un produs al "picaturd in jos si
faceti clic pe meniul", ar putea avea nevoie sa
se acorde o lista de optiuni

Valoarea lucrului

Aduce valoare la locul de
munca cu experienta lor,
cunostinte consistente
Discip linati

Demni de incredere
Detalii orientate
Muncitori

Loialitate

Stabili

Minutiosi

Folosi experienta lor
institutionale si intelepciune
intuitiv pentru a face fata
schimbarilor la locul de
munca.

Nerabdator s va rog
Contesta status quo-ului
Poate rupe creativ jos
imaginea de ansamblu n
misiuni.

Bun la a vedea imaginea de
ansamblu jucatori echipa
buna

orientate spre misiune
Politic Savvy, daruit in
corectitudine politica
orientata pe servicii

Va merge mile suplimentare
munceste din greu

Adapta bine la schimbare

mentalitatea de consum

comunicatori directe

Nu mi deranjeaza directie, dar resping
supraveghere intruziv.

Dornicide a invita, foarte determinat
Manageri de sarcind bune

Bune abilitati de probleme pe termen scurt
extremde educat

mu ltitaskers

Nu intimidat de autoritate

Prospera pe flexibilitate

tehnologic savvy

Va face o treaba buna in cazul in care, avand
in vedere dreptul de instrumente

Valoare "informatii"

vreau feedback-ul

Mentalitate de consum
colaborare

orientate spre scop
extremde educat

mu Ititask Fast
optimist

atitudine pozitiva
Tehnic; savvy

tenace

Responsabilitatile
la serviciu

Nu se adapteaza bine la
schimbarile

Nu face bine w/ ambiguitate
ierarhic

la de obicei, o abordare de sus
in jos modelate de lantului de
comanda militara

Evitati Conflict

Corect sau gresit

Se asteapta ca toatd lumea sa
fie dependenti de munca
Nu-mi p lace de conflict
Nu-mi p lace schimbarea
Autoritatea provocare de
traditionalisti

Judeca in cazul in care nu
sunt de acord

Nu e bun cu finantele
loialitate Peer

"Procesul inainte de

rezu ltate"

Egocentric

Construit CV-ul "portabil”

Cinic, sceptic

Nu-mi place Autoritatea

Nu-mi place cerintele de lucru rigide
nerabdator

Abilitati de oameni lipsa

Nici o perspectiva pe termen lung
respect Competance

are incredere Institutii

respinge reguli

Nu inteleg optimismul Boomers si Gen Y

Dezgust pentru munca de servitor (acestea sunt
creier inteligent)

lipsit de experienta

Avetinevoie de supraveghere

Avetinevoie de structura

disciplina lipsa

asteptari mari

Lipsa de aptitudini pentru a face cu oameni
dificili

nerabdator

Lipsa de experienta

Raspundeslab la cei care actioneaza intr-un
mod autoritar si/ sau care se asteapt sa fie
respectat din cauza rang superior singur.

Cheia succesului in

Ganditi-va ca locul de munca

Vreisa auzi ca ideile lor

Vrei independenta la locul de munca si

Ca un loc de munca orientata spre echipa
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munca

nu se presupune a fi distractiv
Acestea urmeaza reguli bine,
dar vreau sa stiu proceduri.
Tind sa fie frustrat de ceea ce
eivad ca o lipsa de disciplina,
respect, logica si structura mai
ales 1n cazul in care locul de
munca este mult mai relaxat
sau spontan.

Luati in considerare
sentimentele lor

Tind sa fie conservatoare in
locul de munca

Ca sinota personala

conteaza.

Eiau fost evaluate pentru
tineri, adolescenti si adulti
tineri i se asteapta sa fie
evaluate la locul de munca.
Carierei lor le defini, munca
lor este important pentru ei.
Rutine stupide sunt frustrant.
Eise asteapta ca activitatea
lor, sis-au sa conteze.
inainte de a face ceva, de care
au nevoie sa stie de ce este
important, modul in care
aceastase Incadreaza in
imaginea de ansamblu si ce
impact va avea pe cine.

Face bine in echipe

Sunt motivati de
responsabilitatile loraltora
Raspund bine la atentie si
recunoastere.

Nu luati critica bine

Mai putin probabil sd ofere
recunoastere necesar.
Avetinevoie de flexibilitate,
atentie si libertate

informal

Da-le timp pentru a urmari alte interese
Lasati-le sa se distreze la locul de munca
Da-le cea mai recenta tehnologie

Doresc sa lucreze cu oameni luminoase,
creative

Fa-ti timp pentru a afla mai multe despre
obiectivele lor personale

Ei se asteapta sa fie tratati cu respect.
Crescut sa se simtd apreciat si foarte pozitiv
despre ei insisi, ei vad ca un semn de lipsa de
respect orice cerinta de a face lucruri doar
pentru cd acesta este modul in care a fost
intotdeauna facut sau sa plateasca taxe cuiva.
Doresc sa lucreze cu prietenii

Ofera experiente captivante, care dezvolta
aptitudini transferabile

Furniza rationald pentru munca pe care le-am
cerut sa faca si valoarea pe care 0 adauga.
ofera o varietate de

Cresc echipe si retele cu mare grija, sa dezvolte
instrumente siprocese pentru a sprijini raspuns
mai rapid si mai multe solutii inovatoare.
Ofera un mediu de lucru care recompenseaza
efort suplimentar si de excelenta

Acordati o atentic deosebita pentru a ajuta sa
navigheze munca si problemele de familie.
Oferta mediu structurat, lucru de sustinere
Personaliza locul de munca si, de asemenea,
implicarea in echipe

Mediu de lucru interactiv

Stilul de leadership

lerarhie
Directiva
Comanda-si-control

Consens / consensuala
colegial

Competenta

Toata lumea este la fel
Provoaca pe altii
intreba de ce

Realizatori

TBD (acest grup nu si-a petrecut mult timp la
locul de munca astfel incat aceasta
caracteristicd este inca sa fie stabilitd)

Conceptii asupra Respectuosi Impresionati Ne-impresionati Relaxati
autoritatii
Eroii meisunt... Unitatea Kennedy’s, Martin Luther Ce este un erou? Bunicii mei
King .. sef Boss-in cazul in care lucrurile sunt corecte
Ei insisi
Stilul interactiv Individuali Echipa de Juciatori Antreprenor Participativi

fiplace si aiba intalniri
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Tehnologia este... Hoover Dam Microunda Ce puteti tine in mina, celularul, PDA Eterice - necorporale
Mass-Media. Telefoane rotative Telefoane touch-ton Telefoane mobile Internet
comunicatii Unu-la-unu Suna-ma oricand Suna-ma doar la locul de munca Picture phones
Scrie un memo E-mail
Comunicarea Distinsi Dip lomatici Blunt / directa Politicosi

Prezinta povestea intr-0
manierd formala, logic

Acrata respect pentru varsta lor
/ experienta (adresa

ca domnul, domnule, doamna)
Utilizati gramatica si bune
maniere (nu blasfemii)

Livra un mesaj bazat pe istorie
/ traditii ale

societate si modul in care
acestea pot potrivi

Folositi un limbaj formal nu
pierde timpul lor

Folositi un limbaj inclusiv
(noi, ne)

Focus-cuvinte nu limbajul
corpului

Incet si se incilzeasca

Memo

Cumar finote scrise de mana,
mai putin de e-mail si
interactiune mai mult personal

in persoana

Vorbi deschis - stil directe
Folositi limbajul trupului
pentru a comunica

Optiuni actuale (flexibilitate)
Utilizare E-Comm meciului/
fatd-in-fata

Raspunde la intrebari bine si
se asteaptd sa fie apasat
pentru detalii

Evitati manipulare limba /
control

Ca nota personala de la
managerii

la-le consens includ sau pot
lua ofensati

Stabilirea unui raport
prietenos

OK pentru a utiliza
prenumele

Aflati ceea ce este important
pentru ei

Sublinia viziunea si misiunea
companiei si modul in care
acestea pot potrivi in

Imediata

Utilizati Straight Talk, prezente fapte
Folositi e-mail ca instrumentul # 1
invita limba lor si vorbiti-o

Utilizati stilul de comunicare informald
Vorbesc in bytes sunet scurt

Info cotd imediat si de multe ori

Are potentialul de a reduce decalajul
generatie b / w lucratorii mai tineri §i mai
vechi.

Nu Mico-gestiona

Utilizati abordare directa, simpla

Evitati cuvintele buzz si jargon companiei
Lega mesajul de "rezu ltate"

Sublinia "WIIFM" 1n ceea ce priveste
formarea siabilitatile de a construi CV-ul
lor

Utilizati stil pozitiv, respectuos, motivational,
electronice de comunicare. (Telefoane mobile,
e-mail, IM, text) acestea sunt "distractie"
Comunica in persoana in cazul in care mesajul
este foarte important

Folositi e-mail si mesagerie vocala ca# 1 de
instrumente

Nu vorbesc in jos, ei se va displace

Arata respect prin limba si ei te vor respecta
Utilizati verbe de actiune

Folosi limba pentru a portretiza imagini vizuale
Fiplin de umor-show estiom

Fii atent la cuvintele pe care le utilizati si
modul in care o spui (acestea nusunt bun la
comunicare personald din cauza modalitati
tehnice de comunicare)

fi pozitiv

Stabili obiectivele si aspiratiile tale sicravata
mesaj pentru a le

Preferd sa invete in retele, echipe care folosesc
mu lti-media in timp ce in curs de divertis ment
si entuzias mat

Feedback-ul si
Recompensele

Nicio veste este o veste buna
Satisfactia este un loc de
munca bine facut

Feedback cu privire la
performanta ca asculta
Doresc recunoastereasubtil,
privat, la nivel individual, fara
a

Simtirasplatit de bani siva
afisa adesea toate premiile,
certificatele siscrisori de
apreciere pentru vizualizare
publica

cumar fi lauda
recunoastere titlu

Da ceva pentru a pune pe

Nu vrajiti de recunoastere publica.

Vreisa firecompensat timp spirit liber.
Libertatea este cea mai buna recompensa
Prefer feedback regulat cu privire la munca
lor, dar mai putin dependent de a fi spus ca
ei sunt oameni buni.

Ceva mai interesat de beneficii decat
generatiile mai tinere

Dori sa se acorde feedback-ul de multe ori si
vor cere pentru el de multe ori.

Lucru semnificativ

Fiiclar cu privire la obiectivele siasteptarile
Comunica frecvent

Furnizarea de Supraveghere & Structura
Doresc recunoasterea pentru eroii lor, sefisi
bunici. Managerii care echilibra aceste cadre de
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fanfara.

perete.

Ceva mai interesat de
beneficii moidecat maitineri
generatii

Bucurati-va de recunoasterea
publica. Apreciaza premii
pentru munca lor grea si orele
lungi care lucreaza

Nevoie de feedback constructiv pentru a fi
mai eficiente

Sunt auto-suficiente, da-le structura, unele
coaching-ul, ci sa puna in aplicare un tip
hands-off de stil de supraveghere

referintd in muncitori recompensarea crea o
experientd maivaloros atit pentru angajat si
lucrator.

Mesajele care »Experienta dumneavoastrd ,»Tu estivaloros” Fa-tidrum Veti lucra cu alte persoane luminoase, creative
motiveazi este respectatd” ,,Este nevoie de tine” Uita de reguli
Sunt motivati de... | respect Valoare, necesitatea de ei Libertate si indepartarea de reguli Lucrul cu alte persoane luminoase

securitate bani Time Off Time Off

Banii sunt...

Mijloace de trai

Simbol al statutului

Inseamni la capat

Castig de astaz

Balanta serviciu /
familie

Pastrati-le separat

in acest moment in viata lor,
eisunt interesati in ore
flexibile si

sunt in cautarea de a crea
echilibru in viata lor dupa ce a
lucrat cel mai mult de ea.

Fara echilibru. ,,Traiesc la
locul de munca”. in acest
moment in viata lor, eisunt
interesati in ore flexibile si
sunt in cautarea de a crea
echilibru in viata lor. Eiau
lucrat din greu, fara joaca si
incep sa se intrebe daca a
meritat.

,Lucreaza pentru a trai’

Balanta este important. Ei vor sacrifica de
echilibru, dar doar ocazional.

Ei lucreaza pentru a trdi, nu traiesc la locul
de munca.

,Lucreaza pentru a trai”

Balanta este important. Ei vor sacrifica de
echilibru, dar doar ocazional.

Ei pretuiesc stilul lor de viata de peste
mobilitate ascendentd. Daca sunt prezentate cu
0 promovare de lucru care va arunca viata lor
de echilibru, eivor alege stilul lor de viata.

Mentorat

Investitii in angajament pe
termen lung

Suport lung angajament pe
termen

Arata sprijinul pentru
stabilitate, securitate si
comunitate

Actiuni w/ accent pe
standardele si normele
Permite angajatuluisa
stabileasca "reguli de
angajare”

intreba ce a lucrat pentru ei in
trecut si se potrivesc
abordarea dvs. pentru ca
experienta

Cariera stralucita de
important ca ei intrebarea
unde amfost siunde amde
gand

Apreciez au platit taxele lor
in conformitate cu normele
ierarhice

invatati-i echilibru: munca,
familie, financiar, etc
Trebuie sa stie care sunt
evaluate

Arata-le cumva poate ajuta
sa folosesc timpul cu
intelepciune

Pre-evalua nivelul lor de
confort cu tehnologia inainte

Ofera un mediu de lucru ocazional

la-le implicate, incurajati creativitatea
Permite flexibilitate, fie mai multe maini off
incurajati un mediu de invatare Asculta - si
sa invete!

Ei lucreaza cu tine, nu pentru tine

Varietate oferta si de stimulare

Ar putea avea nevoie de ajutor in asumarea
responsabilitatii pentru finalizarea plin
proces siin aprecierea modului in care
aportul lor afecteaza intreaga.

Avetinevoie de managerii lor sa aprecieze
cd au o viatd / poate fi mai eficient o sarcinad
la un moment dat. Ei vor pleca intr-un al
doilea, daca o ofertd mai buna vine de-a
lungul.

Incurajare a explora noi caiprin incalcarea
regulilor

Ridicati bara de la sine, deoarece acestea au
asteptari ridicate

Goluri - n pasi si actiuni

Stabili programe de mentorat

Onora optimism si de bun venit si le hrani
Fiti flexibili

Provocati-i

Respectati-i

Ofera personalizare-un anumit plan de a le
Ofera exemple lanivel de la egal la egal
Petrece timp furnizarea de informatii si
indrumari

Optiuni, inclusiv de lucru de la domiciliu si de
timp flex permite
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Lasa-i sa defineasca rezultatul
pe care 1l doresc atat

Utilizati marturii de la
institutiile natiunii

Respect experienta lor
Subliniaza faptul ca ati vazut
un lucru special de abordare in
in trecut, nu evidentia
unicitatea sau nevoie de
schimbariradicale

de noi proiecte
Demonstreaza importanta de
o echipa puternica si rolul lor
Subliniaza faptul cd decizia
lor este unulbun sio
"victorie" pentru ei

Follow up, check-in, si
intreba cum individul se face
peo

in mod regulat, dar nu micro-
gestiona

Oferi oportunitati de invatare si de
dezvoltare

Furniza situatii pentru a incerca lucrurinoi.
Adresati-va pentru intrarea lor in selectarea
unei optiuni

Fie pregatitd sa rdspunda "de ce", de multe
ori

Prezentati-va ca un furnizor de informatii,
nu Boss

Utilizati colegii lor ca marturii

Par sa se bucure de munca ta

Urmarirea §i indeplini angajamentele. Ei
sunt dorici de a imbunatati i astept s
urmeze cu informatii

Fi impresionat cu deciziile lor

Dezvoltarea
carierei

Nu este intr-adevar o optiune
pentru traditionalisti. Doar
invatat sa pastreze nasul la
tocila. Scopul final a fost pur
sisimplu sd se deplaseze pana
in cadrul organizatiei, dar a
realizat acest lucru sa
intamplat doar la cateva.

Se concentreze pe dezvoltarea
carierei lor prin oportunitati
in termen de 0 organizatie sau
cel putin o industrie. A urcat
in functie de vechime, nu
intotdeauna pe baza de
calificare si expertiza.

la-0 abordare pro-activa pentru dezvoltarea
carierei prin mai multe grade siexperiente,
atat in cadrul organizatiei si fard. Acest
lucru este adesea vazut ca fiind neloiali
companiei, dar Gen Xers-1 vad ca fiind loial
pentru siesi.

Milenialii vor intra in forta de munca cu mai
mu lte experiente decat orice altd generatie
dinaintea lor. Ei vor continua sa caute acest
lucru prin cererile de mai multe experiente si
oportunititi. In cazul in care nu se ajunge la
locul de munca lor, eivor cauta in alta parte.

Trening si
dezvoltare

Instruire ar trebui sa contribuie
la obiectivele organizatiei

Instruirea este o contributie la
obiectivele organizatiei, dar
este, de asemenea, o cale de
promovare side despagubiri
suplimentare.

Instruire imbunatateste versatilitatea lor pe
piata si investitii in viitorul lor. Nu neaparat
loiali companiei care le-a antrenat.

Dispusi si dornici sa isi asume riscuri, nu te
superi a face greseli, ei considerd aceasta o
oportunitate de invatare.

Pensionarea

A pus in 30 de ani, se retrage
side a trdi in afara de pensii/
de economii

Daci ies la pensie, cine sunt
eu? Nu amsalvat nici un ban,
asa cd am nevoie pentru a
lucra, cel putin jumatate de
norma.

Am fost redus, asa cd am
nevoie pentru a lucra, timp de
cel putin o parte.

S-ar putea pensiona maidevreme, lI-am
salvat banii mei. S-ar putea dori experiente
diferite si se pot schimba cariera. S-ar putea
dorisa ia un concediu sabatic pentru a ma
dezvolta.

Juriu este incd, dar va fi, probabil, similar cu
Gen Xers.

Sugestii de
colectare de
fonduri

Le oferidonatii planificate si
manage ment financiar
instrumente conservatoare.

Pune-le in fatd si in lumina
reflectoarelor.
la-le implicate, le permite sa

Foloseste umorul 1n atac.
Le permite sa lucreze independent pentru
agentia dumneavoastra si o propriile lor

Folositi-le pentru focus-grupuri, cere opiniile
lor.
Pune-le in responsabil de utilizarea
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Au o pe una intalniri si sa
ceara sfatul lor.

Nu e de strangere de fonduri
aici.Mai mult personal cu atét
maibine.

Generatiile mai in varsta
(includ Boomers) ar putea fi
mai interesat in a da
planificate si instrumente de
manage ment financiar. Ei vor
raspunde mai bine la
strategiile traditionale de
solicitare, cumar fiscrisori
personale si de fapt pentru a
face fata intalniri.

gaseasca implinire prin
munca cu organizatia
dumneavoastra.

Le oferidonatii planificate si
de management financiar
instrumente mai agresive.
Apel la idealismul lor

Ar putea agentia
dumneavoastra sa fie in cazul
in care isi petrec lor ,,varsta a
treia?”

termeni-Nu sine reuniunile comisiilor
infinite.

Antreprenori sociali " micro-credite".
Utilizarea creativa a noilor tehnologii.
intelege accentul lor principal este familia
lor.

Filantropie ranger singuratic si voluntariat.
Generatiile mai tinere au deschideri atentie
scurte. Trucul este de a le angaja rapid (de
mu lte ori cu umor) sa-i vedemcum se poate
face o diferenta, si conectati lucruri pe care
le pasa ca familiile lor si de mediu. Mesajele
pot fi livrate prin tehnologie, dar trebuie sa
fie scurte si la obiect.

tehnologiilor de apel nu-scrisori de apel lungi.
Utiliize retelele-au de a le planifica
evenimentele care ii intereseaza.

Actioneze rapid in interesul lor sau le va pierde.
Link cauza ta de durabilitate.

"Mid Century Modern" este din nou misto.
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Autori, ani

Generatiile
studiate

Comportamentul
cosnumatorului de
servicu turistic

Caracteristici specifice ale comportamentului

Furr s.a. | Calatori maturi (Gen Céutare de informatii si | Cresterea in utilizarea internetului in toate grupurile de generatii; calatorii Gen L mai putin
(2002) L), BBs, Gen X (in rezervari utilizeaza Internetul pentru a cauta informatii sau pentru a face o achizitie decat BB i Gen
1997, 1998, 1999) X
Pennington- Gl Gen (Gen cea Interese de calatorie Gen Lau clasat ,cazarea de clasa [”, ,distractiile de noapte” si ,parcurile de distractii” mai
Gray s.a. [ mare  1901-1924), putin importante decat Gen X; Gen L au considerat ,plajele pentru innot i bronz” mai
(2003) Gen L, BB, Gen X putin importante, decat Gen BB
(in 1983, 1995)
Beldona BB, Gen X (in 1995 Cautarea de informatii | Cresterea cadutarii informatiilor despre calatorii in ambele grupuri; membrii BB mai in
(2005) $12000) online varstd au raportat un interes mai mare in cautare decat Gen X
Lehto s.a. | GenL, BB Explorarea de experiente BB au preferat ,timp de calitate impreuna cu familia, departe de casa”, ,intimitate si
(2008) romantism” $i ,aventurd si impresii”; in timp ce Gen L preferd ,sé viziteze cazinouri si

jocuri de noroc”, ,,sa experimenteze o viatd buna cu bucatarie fina, vin bun, fiind rasfatati”,
84 scape de timp de iarnd” si ,,5a experimenteze diferite culturi $i moduri de viata”.

Beldona s.a. | Gen L, BBs, Gen X Procurarea serviciilor | Cresteri a probabilitatii de cumpérare a calatorilor online la toate generatiile; cele mai mari
(2009) (in 2000 si 2004) turistice online cresteri cumulate se observi la toate generatiile, mai putin la Gen X si Gen L

Huang and | BB, Gen X, Gen Y Surse de informatii, | Surse de informare:

Petrick (2010) activitati pre ferate, atribute | Gen X si Y au evaluat ,accesul telefonic la consultanta in turism”, ,pachete de calatorie,

ale destinatiilor

consultantd in calatorii, transport §i cazare” si ,reduceri de pret $i cupoane” mai important
decdt BB; Gen Y au evaluat ,un numir de centrale de rezervare pentru bilete de avion,
hoteluri si inchirieri de masini”, ,;un calendar de evenimente” si ,,informatii de la prieteni si
rude” ca factori importanti, in compartic cu BB; BB au apreciat ,,ziarele” mai importante,
decat Gen X; Gen Y au sonsiderat mai importante ,emisiunile televizate / de la radio”,
decat BB.

Activitati preferate:

BB au participat mai putin in activitati ca ,parcuri de distractii’, decat generatiile X si Y,
dar mai mult in ,vizita la muzee”, ,vizita obiectivelor turistice din orase”, ,,vanatoare si
pescuit” si,vizita locurilor istorice”; BB a participat la ,,golf si tenis” mai mult de Gen X;
Gen Y a mers la ,,cluburi de noapte / dans” mai mult decat BB.

Atribute ale destinatiei:

BB au apreciat ,plajele”, ,parc de distractii / parcuri tematice”, ,sportul pentru spectatori”
mai putin importante decat Gen X si Y, ,siturile istorice” §i ,imaginea Vest-ului” mai
importante decat gen X si Y, ,tenisul si golful”, ,,conditiile climaterice” §i ,,oportunitati in
achizitii” mai putin importante, decat Gen Y, ,,autostradele / drumurile bune”, ,,muzee” si
,peisaje placute” mai importante decat Gen X.
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Anexa 2.1. Interviu cu managerul hotelului Dacia, dl. Nanu Veaceslav [elaborat de autor]

1. Care sunt instrumentele si metodele de promovare a hotelului?

Instrumente ale politicii de Instrumente ale politicii Instrumente ale politicii de prestare
comunicare de pret
Direct-mailing X i Sistemele de reducerisi i X i Imbunatitirea calitatii totale a prestarii X
bonusuri serviciilor
Cardul de fidelitate Stimu lente financiare Programe speciale de insotire a serviciilor de X
bazi cu cele comp lementare
Cluburi de clienti Diferentierea preturilor : X | Imbunititirea designului interio rului X
Marketingul telefonic X i Premiide fidelitate Oferte de servicii speciale X
Marketingul interactiv X i Altele (mentionati) Altele (mentionati)
Event marketingul
Relatiile cu publicul X
Altele (mentionati)

2. Este inclusa strategia de fidelizare a clientilor in strategia generald de dezvoltare a companiei?
Daca da, atunci care sunt me todele /ins trumentele de fidelizare aplicate?

Da, este inclusa. Sunt aplicate urmatoarele metode:

- atentia speciala si grija deosebita fata de client

- scrisori personalizate de Bun venit

- upgrade la camere (categorie superioara la pret de categorie inferioard)

- persoane gratuite in aceeasi camera

- earley check-in, late check-out fara plata suplimenatra

- flori, dulciuri, vinuri, sampanie, cosuri cu fructe in camere s.a.

3. Care sunt obiectivele strategice de fidelizare a clientilor companiei?

- majorarea beneficiului hotelului

- promovarea hotelului prin distribuirea informatiei de catre clienti
4. Ce metode se utilize azi in analiza pote ntialului clientilor?

- studierea informatiei privind profilul si ocupatia clientului

- comunicarea si contactul, in limita accesibild de catre client
5. Se utilize azd metode de segmentare a clientilor in functie de valoarea lor? Care sunt aceste
segmente?

Da, se utilizeaza, dupd cum urmeaza:

- segmentul de clienti veniti cu scop de afaceri, avand ponderea majoritara

- segmentul de clienti veniti cu scop de agrement si altele, pondere mica
6. Care sunt metodele de cercetare a gradului de satisfactie a clientilor?

- chestionarele

- comunicarea directd cu clientul

- utilizarea din internet a feed-back-urilor
7. in urma analizei bazei de clie nti, care ar fi strategiile de actiune ale companiei pentru viitorul
apropiat?

Tinand cont de faptul ca majoritatea clientilor hotelului sunt veniti cu scop afaceri sau organizare de
evenimente, atunci politica de promovare ramane a fi accentuatd pe acest segment, dar, totodata, se va
majora sipolitica de promovare pe alte segmente de clienti, care prezintd interes pentru cresterea gradului
de ocupare si respectiv a beneficiului hote lului.
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Anexa 2.2. Interviu cu managerul departamentului marketing a hotelului Codru, dna.
Chitanu Olesea [elaborat de autor]

1. Care sunt instrumentele i metodele de promovare a hotelului?

Instrumente ale politicii de Instrumente ale politicii de Instrumente ale politicii de prestare
comunicare pret
Direct-mailing da | Sistemele de reducerisi | da i Imbunatatirea calitatii totale a prestarii da
bonusuri serviciilor
Cardul de fidelitate Stimulente financiare da | Programe speciale de insotire a serviciilor de da
bazi cu cele complementare
Cluburi de clienti Diferentierea preturilor ;| da | Imbunatatirea designului interiorului da
Marketingul telefonic da i Premiide fidelitate Oferte de servicii speciale da
Marketingul interactiv da | Altele (mentionati) Altele (mentionati)
Event marketingul da
Relatiile cu publicul da
Altele (mentionati)

2.

Este inclusi strategia de fidelizare a clientilor in strategia generala de dezvoltare a

companiei? Daca da, atunci care sunt metodele / instrumentele de fidelizare aplicate?

Instrumente de fidelizare:

- Acordarea tarifelor speciale si reducerilor

- Acordarea gratuita a unor servicii ce fac parte dintr-un pachet

- Certificate cadou pentru careva servicii, cum ar fi business lunch sau cina in restaurantul
hotelului

3. Care sunt obiectivele strategice de fidelizare a clientilor companiei?
- Cresterea vanzarilor
- Imbunatitirea imaginii hotelului si cresterea intensiva a pietii
- Intensificarea comunicarii cu clientii i cresterea ratei de revenire a clientilor
4. Ce metode se utilize aza in analiza pote ntialului clientilor?
- Metoda grilei de alocare a gradului de atractivitate
5. Se utilize azi metode de segmentare a clientilor in functie de valoarea lor? Care sunt aceste
segmente?
- Clienti corporativi
- Clienti individuali fideli
- Grupuri de clienti unici
6. Care sunt metodele de cercetare a gradului de satisfactie a clientilor?
- Chestionare in forma scrisa
- Dialogul direct cu clientii
- Statistica reintoarcerii clientilor n hotel
7. in urma analizei bazei de clie nti, care ar fi strategiile de actiune ale companiei pentru

viitorul apropiat?

- Formarea unor pachete cu servicii noi

- Mailing periodic despre ofertele speciale

- Verificarea periodica a corpului diplomatic

- Evidenta permanenta a canalelor de vinziri cat si a segmentelor de clienti principali.
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Anexa 2.3. Exemplu de Chestionar

Name [elaborat de autor]

Room Number

Q

Hotel

CODRU

EXCELLENT VERY GOOD GOOD FAR POOR
FOARTE NESATISFA-
EXCELENT BINE o RAU
BINE CATOR
OYEHb

OTIMYHBLI XopPoLWwo HEYOO. HAKNIA

XCPOLWO

Pleasant greeting and being helped by the staff
Intampinarea sincerd si promptitudinea personalului () ) @) @) ()
Mp1BETNMBOCTL COTPYAHUKOB B MOMEHT NpUBLITHA B OTENb

Minimal waiting time in line at “check-in”
Rapiditatea procedurii de “check-in” () () ) () ()
OdpekTBHOCTL Npouecca pernctpaumm (check in)

Reservation in order when | arrive?
La sosire a fost corecta rezervarea dumneavoastra? O O O @) )
MpasunsHocT MHbOpMaLunn 6poHN B MOMEHT NpUBLITUA?

Staff telling me about hotel facilities
Prezentarea facilitatilor hotelului de catre personal () @) O () O
OsHakomunu Bac c ycnyramu otens

Housekeeping services timely and efficient during your stay
Promptitudinea si calitatea serviciilor in camera dumneavoastra. () () @) @) ()
KauecTBo ycnyr ropHUYHbBIX

Cleanliness of the room
Curétenia in camere () ) ) () ()
KauyecTBo ybopku B Bawem Homepe

Quality room amenities
Calitatea produselor oferite in camere () () () () ()
Yno6cTBo HoMepa

Was the staff knowledgeable and able to answer to your questions?
A fost capabil personalul sa raspunda intreb arilor dumneavoastra? O O @) @) O)
KoMneTeHTHOCTL COTPYAHMKOB OTENS Ha NOCTaBIIEHHbIE BOMPOCHI?

How you evaluate breakfast food & service?
Cum evaluati calitatea si servirea micului dejun? @) O) O 0) O
OueHuTe 3aBTpak 1 ero obecnyxumsaHue?

Turnaround
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How would you rate the taste of your meals?
Cum apreciati calitatea alimentelor servite?

OueHunTe kKavecTtso onwoa?

Security staff and safety of the hotels
Personalul de securitate si siguranta in hotel

OxpaHa 1 6e3onacHoCT B oTene

How would you rate the value for the price paid?

Cum ati evalua raportul calitate-pret?

COOTHOLLEHME LiEHbI U KavecTBa?

Overall how would you rate Codru services?

Cum apreciati in general serviciile hotelului Codru?

Kak oueHnBaeTe ycnymm otens Koapy?

Please suggest any services you want to receive in the hotel

Va rugdm sugerati de ce alte servicii ati dori s& b eneficiati in hotel

I'Ipe,qno»(me YCnyrn, KOTopble Bbl Obl xoTenu nony4ynTb B HalleM oTene

Would you like to comment anyone from the staff?

Ati dori s& va exprimati pdrerea vis-a-vis de vreun angajat al hotelului?

Balum kKoMMeHTapum, OLEHKY B aApec COTPYAHMKOB OTensA?

Would you recommend Codru hotel?

Afi recomanda hotelul Codru?

Bbl 661 nopekomeHgosanm otens Koapy Bawmm Apysbsim, naptHepam?
Yes () No () Maybe ()

Codru hotel has a good reputation, that's why | will return here.

Hotelul Codru are o reputatie bund, de aceea mé voi reintoarce aici.

Otenb Koapy nMeeT XopoLuyo penytauuto, No3ToMy, B MOCNeA YoM X BU3UTOB B CTPaHy, 8 B HEM BEPHYCb.

Rate, please, from 2 to 5 the most important factor on choosing a hotel:

Yes () No () Maybe ()

Apreciati, va rugam, de la 2 la 5, cei mai importanti factori in alegerea unui hotel :

OueHwnTe, Nnoxanyncta, ot 2 oo 5, Hanbonee BaxHble hakTopbl B BbIGOpe oTens:

Service quality ()
Price - Quality ()
Overall satisfaction @)
Hotel brand ()

Calitatea serviciilor

Calitate - pret

Satisfactia generalé

Marca hotelului
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[OCTUHUYHBIN BpeHa

0
0
()
0



Anexa 2.4. Exemplu de chestionar pentru Departamentul Evenimente /elaboratdi de autor]|

Event Survey Form

Va multumim ca ati ales serviciile Hotelului Codru.

Please help us to evaluate the organization of the event and to improve our services by

answering to few questions

Va rugam mult sa evaluati calitatea evenimentului organizat sis a ne ajutati la

imbunatatirea serviciilor noastre raspunzind la citeva intrebari:

Numele companiei

Data

Locatia evenimentului

Numele reprezentantului companiei

Question Excellent Very Good Good Fair Poor
Cum atiaprecia eficienta personalului din
departamentul de vinzari?
Cum ati aprecia organizarea evenimentului
dumneavoastra?
Cum apreciati calitatea echipamentului tehnic
pus la dispozitia dumneavoastra in timpul
evenimentului
Cum ati aprecia calitatea bucatelor si bauturilor
servite la eveniment?
Cu ati aprecia calitatea deservirii in timpul
evenimentului?

Yes No

Daca ati mai avea de organizat un eveniment ati mai apela la serviciile

Hotelului Codru?

Ati recomanda serviiciile noastre altor persoane si companii

Comentarii:

Data

Semnatura

Multumim mult pentru suport!
Codru Hotel
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Calitatea
intemaa
serviciului. —

Angajati
satisfacuti si
productivi

0 Sentimentul ca angajatul
este lalocul lui de munca

¢ Colegii si
onrganizatia.mediu de lucru
favorabil

¢ Recompensele si
recunoasterea de catre
angajatoti. Sprijin din
partea angajatorilor

¢ Echipamente necesare
pentru aservic clientii

A 4

Angajati loiali

si congiinciosi.

Cresterea
productivitatii
angajatilor

Valoare mai Clienti
marea satisfacuti
serviciului >

Fidelizarea
clientilor

0 Crearea unei valori
mai eficiente pentru
client si livrarea
serviciului
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¢ Servicii concepute si
livrate pentru a satisface
nevoile clientilor-tinta

Mentinerea clientilor
Activitate comerciald
continua

Orientare / sesizare

Profituri

Crestere
serioasa a
serviciilor.
Performanta
superioara a
firmei de
servicii.
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H1: Calitatea serviciilor este un factor predominant pentru Gen BB.

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

Valoarea
perceputi: H3: Valoarea perceputa va fi determinanta pentru Gen L.
H4: Imaginea de marca este cel mai important factor pentru respondentii Gen X.
Gen L-28 HS5: Calitatea, care creeaza loialitate prin intermediul satisfactiei, este importantd pentru
respondentii tuturor generatiilor
BB -18

H6: Loialitatea atitudinald duce la loialitate comportamentala
P Gen X-25

H10 GenY-20
H7 H3

Calitatea

H9 | H7
serviciilor:

Loialitate

Loialitate

H8
/. H H1 Ho
atitudinala comportamental a
Gen L-22 L —t— s
BB -41 H5 L /
Satisfactia: o
Gen X-24
GenY-28 H9 Gen L-33
H8 H9 BB - 17 H9
Gen X-15
H7 GenY -39
Imaginea:
H10
GenL-17
BB - 26 . PR i y . - )
H7 H7: Gen L: Satisfactie — Valoarea perceputd — Calitatea serviciilor — Imaginea

Gen X-36
GenY-13

H8: Gen BB: Calitatea serviciilor — Imaginea — Valoarea perceputi — Satisfactie
H9:Gen X: Imaginea — Valoarea perceputa — Calitatea serviciilor — Satisfactie
HI10: Gen Y: Satisfactie — Calitatea serviciilor — Valoarea perceputi — Imaginea
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Anexa 3.1. Hotelul Codru. Prezentare generald [13]

DESPRE Hotelul Codru

CODRU - este un hotel de 4* situat in centrul Chisindului in apropierea marilor centre de
afaceri si guvernamentale. Hotelul oferda 135 de camere: single si double, semi-lux, lux si
apartamente. Fiecare dintre camerele noastre luxoase sunt concepute pentru a oferi tot confortul
de acasd, fiind amenajate n nuante pastelate si echipate cu toate atributele necesare unui cdlator
modern. Vecinatatea Hotelului Codru cu Parcul Central si principalele edificii de stat
(Presedintia, Ministerul Afacerilor Externe si Palatul Republicii) asigura o panorama unica
vizitatorilor.

Complexul Hotelier este format din trei cladiri:

Cladirea veche amplasata pe str. 31 August 1989 nr.
125 o cladire cu doua etaje care dateazi din a doua jumatate
a sec. XIX si este un monument de arhitectura ocrotit de stat.
Prima atestare documentara dateaza din 1876, cand apartinea
nobilei Ecaterina Rasleakov. La inceputul secolului al XX-

lea, casa veche de la colt a fost demolata si n locul ei a fost

construitd o casa in doua etaje.

Fatada cladirii este executata in stil eclectic cu standarde clasice.

Cladirea reprezinta un monument de arhitectura de insemndtate locala, introdus in
Registrul monumentelor de istorie §i culturda a municipiului Chisindu alcatuit de Academiei de
Stiinte.

Cladirea centrala a fost construita in 1974. Este o cladire cu sapte etaje cu 135 camere de
categorie Single, Double, Semilux , Lux si Suite.

La parter sunt amplasate receptia, sala de presa,

business-centru, restaurantul CODRU, Lobby bar, salonul

de frumusete, schimb valutar, oficiul rent-a-car.

Resedinta CODRU VIP, amplasata pe strada

Maria Cebotari nr. 18, este o cladire cu trei etaje construita
in 1984. Este consideratd un obiect de inaltd valoare arhitecturala.
Este destinatd salilor de conferinte a hotelului.

Complexul hotelier CODRU a gizduit majoritatea

conducdtorilor de state si delegatii oficiale, numeroase
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personalitdti politice, reprezentanti ai organizatiilor internationale, vedete de estrada, de cinema,

sportivi.

DATE ISTORICE

Complexul Hotelier Codru a fost constituit in perioada postbelica. Initial hotelul s-a aflat in
clddirea cu doud etaje amplasatd la coltul cartierului marginit de strazile 31 August 1989, si
Nicolae lorga.

Prima atestare documentara dateaza din 1876, cand apartinea nobilei Ecaterina Rasleakov.
La inceputul secolului al XX-lea, casa veche de la colt a fost demolatd si in locul ei a fost
construitd o casa de locuit cu doua etaje.

Fatada cladirii este executata 1n stil eclectic cu standarde clasice.

Cladirea reprezinta un monument de arhitectura de insemnatate locald, introdus in
Registrul monumentelor de istorie si culturd a municipiului Chisindu alcatuit de Academia de
Stiinte.

In 1974 hotelului i-a fost atribuita denumirea ,,CODRU”. In 1989 i se atribuie categoria de
complex hotelier. In 2000 a fost inregistrati marca comerciala ,,CODRU” la Agentia de Stat
pentru Protectia Proprietitii Intelectuale AGEPI. In 2004 a primit Actul de clasificare pentru
categoria de 4 stele atribuitd de catre Departamentul Dezvoltarea Turismului din RM.

Din 2001 pana in 2007 Hotelul a fost renovat si modernizat. in 2009 a devenit proprietate

privata.

AMPLASAREA

Complexul Hotelier CODRU, realizat intr-un stil al anilor'70 este situat in centrul
capitalei, intr-un important cartier de afaceri vis-a-vis de parcul central. Amplasarea hotelului
este perfecta, atdt pentru oamenii de afaceri, cat si pentru turisti, aflindu-se in apropiata
vecinatate a Presedintiei, Parlamentului, Guvernului, Muzeul National de Istorie, Muzeul de Arte
Plastice, Muzeul Etnografic, Teatrul National de Opera si Balet, Palatul National, Palatul
Republicii, cinematografe, cluburi sportive, cluburi de noapte. Camerele hotelului au vedere la

Parcul Central Stefan cel Mare si Palatul Republicii.
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Str. Bucuresti
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e Fatria Pardamentul
Str. Stefan cel Mare
Distanta:

Piata Marii Adunari Nationale — 0,1 km
Centrul de Expozitii MOLDEXPO -5 km
Palatul Republicii — 0,1 km

Aeroportul International — 30 km

Gara feroviara — 15 km.

CAMERE

Hotelul ofera 135 de camere: single si double, semi-lux, lux si apartamente. Fiecare dintre
camerele noastre luxoase sunt concepute pentru a oferi tot confortul de acasa, fiind amenajate in
nuante pastelate §i echipate cu toate atributele necesare unui calator modern. Vecindtatea
Hotelului Codru cu Parcul Central si principalele edificii de stat (Presedintia, Ministerul

Afacerilor Externe siPalatul Republicii) asigurd o panorama unica vizitatorilor.

SINGLE / DOUBLE (16 m. p.), total — 82 camere
Dormitor: pat queen size, dulap, noptiere, masa de birou, minibar, cuvertura suplimentara,

telefon cu conectare internationald, acces la internet prin Wi-Fi, televiziune digitala (102
posturi), sistem individual de incalzire - ventilare reglabil.
Baia: cada sau cabina de dus, WC, foen, halat de baie, papuci de baie, accesorii cosmetice

side igiena personala.

TWIN (20 m. p.), total — 17 camere
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Dormitor: doua paturi separate, dulap, noptiere, masa de birou, minibar, cuvertura
suplimentara, telefon cu conectare internationald, acces la internet prin Wi-Fi, televiziune
digitala (102 posturi), sistem individual de incalzire - ventilare reglabil.

Baia: cada sau cabina de dus, WC, foen, halat de baie, papuci de baie, accesorii cosmetice si
de igiena personala.

SEMI-LUX (30 m. p.), total — 10 camere

Dormitor: pat queen size sau doua paturi separate, dulap, noptiere, masa de birou, minibar,
cuvertura suplimentara, telefon cu conectare internationald, wi-fi, televiziune digitala (102
posturi), sistem individual de incalzire - ventilare reglabil.

Colt separat pentru lucru: masa, fotoliu, servanta, telefon cu conectare internationala, acces
la internet prin Wi-Fi.

Camera de baie: cada sau cabina de dus, WC, foen, halat de baie, papuci de baie, accesorii
cosmetice si de igiena personala.

LUX (40 m. p.), total — 4 camere

Salon: garniturd de mobila, canapea, fotolii, misuta, acces la internet prin Wi-Fi, televiziune
digitala (102 posturi), telefon cu conectare internationald, minibar.

Dormitor: pat pentru doud persoane sau doud paturi separate, dulap, noptiere, cuvertura
suplimentara, telefon cu conectare internationala, sistem de incalzire-ventilare reglabil.

Camera de baie: cada sau cabind de dus, sauna, WC separat, foen, doud halate de baie,
ciupici, accesorii cosmetice side igiena personala.

APARTAMENTE (65 m. p.), total — 3 camere

Salon: spatiu de lucru cu masa de birou, garniturd de mobila, canapea, fotolii, masuta, acces
la internet prin Wi-Fi, televiziune digitala (102 posturi), telefon cu conectare internationala,
minibar.

Dormitor: pat pentru doua persoane, dulap, noptiere, cuvertura suplimentara, telefon cu
conectare internationala, sistem de incalzire-ventilare reglabil.
Camera de baie: cada sau cabina de dus, sauna, WC separat, foen, doua halate de baie,

papuci de baie, accesorii cosmetice side igiena personala.
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Anexa 3.2. Hotelul Regency. Prezentare generald [28]

Hotelul REGENCY, 4**** CHISINAU, MOLDOVA

Pastrand frumusetea arhitecturald a orasului, Hotelul Regency i continud eleganta, fiind

executat in stil clasic, situat in centrul institutional, de afaceri si financiar al Chisindului, astfel

asigurandu-va confortul siavand grija de timpul Dvs. pretios.

Toate atractiile importante ale capitalei sunt usor accesibile, ceea ce va sporeste plicerea

sejurului.

Hotelul dispune de o gama de camere cu diferite vederi, inclusiv la orasul vechi, un restaurant,

in care veti descoperi deliciile bucatariei traditionale si med iteraneene, precum si o sald de conferinte,

echipatd integral cu dispozitive media.

In serviciul nostru de 4 stele, pus la punct de un personal prietenos si disponibil pe tot parcursul

sejurului Dvs., prioritate au atitudinea respectuoasa, grija siatentia maxima la fiecare detaliu.

Tabelul .A3.2.1. Politica de produs a hotelului Regency

Camera

Supr afat
a(M2)

Cantita
te

Descriere

Standard
Single

16

11

Dormitor: pat queen size (160cmX200cm), dulap, noptiere, masa de
birou, minibar, cuvertura suplimentara, telefon cu conectare internationala,
acces la internet prin Wi-Fi, televiziune digitala, sistem individual de
incalzire - ventilare reg labil.

Baia: cada sau cabina de dus, WC, foen, halat de baie, papuci de baie,
accesorii cosmetice §i de igiena personala.

Standard
Double

17

10

Dormitor: pat kKing size (180cmX200cm), dulap, noptiere, masa de birou,
minibar, cuvertura suplimentara, telefon cu conectare internationald, acces
la internet prin Wi-Fi, televiziune digitala (102 posturi), sistem individual
de incalzire - ventilare reglabil.

Baia: cabina de dus, WC, foen, halat de baie, papuci de baie, accesorii
cosmetice si de igiena personala.

Standard
Twin

17

Dormitor: doud paturi separate, dulap, noptiere, masa de birou, minibar,
cuvertura suplimentara, telefon cu conectare internationald, acces la
internet prin Wi-Fi, televiziune digitala, sistem individual de incélzire -
ventilare reg labil.

Baia: cabina de dus, WC, foen, halat de baie, papuci de baie, accesorii
cosmetice side igiend personala.

Semiluxur
y

24

Dormitor: pat King size sau doua paturi separate, dulap, noptiere, pat
suplimentar, masa de birou, minibar, cuverturd suplimentara, telefon cu
conectare internationald, wi-fi, televiziune digitala, sistem individual de
incalzire - ventilare reglabil.

Colt separat pentru lucru: masa, fotoliu, servanta, telefon cu conectare
internationala, acces la internet prin Wi-Fi.

Camera de baie: cada sau cabind de dug, WC, foen, halat de baie, papuci
de baie, accesorii cosmetice i de igiena personala.

Luxury

35

Salon: garniturd de mobila, canapea, fotolii, misuta, acces la internet
prin Wi-Fi, televiziune digitala, telefon cu conectare internationald,
minibar.

Dormitor: pat pentru doud persoane, dulap, noptiere, cuvertura
suplimentara, telefon cu conectare internationala, sistem de incalzire-
ventilare reg labil.

Camera de baie: cadd, sauna sau jakuzzi, WC separat, foen, doua halate
de baie, ciupici, accesorii cosmetice si de igiend personald.
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Anularea rezervarii: Rezervarea poate fi anulata pana la ora 15.00 (ora locald) cu 24 ore

inainte de cazare. In cazul anularii Intarziate sau neprezentarii oaspetelui, hotelul va incasa 100%

din pretul camerei pentru prima noapte.

Servicii:

¢ 39 camere

e Sala de conferinte (full-media, 60 persoane)
e Restaurantul Regency (pana la 90 de persoane)
eBellboy

e Serviciu de Concierge

e Serviciul wake-up

e Sistemul securitate 24 ore

eRoom service 24 ore

e Sala de fitness

eInternet Wi-Fi in camere si spatiile publice
e Business centru

e Servicii de secretariat

e Safeuri la receptie

e Transfer Aeroport-Hotel- Aeroport

e VIP deservire in Aeroportul International Chigindau
e Servicii de taxi

e Spalatorie i curdtatorie, calcare rufe

e Servicii de curdtare a incdltimintei

e Operatiuni cu carduri bancare

¢ Arenda automobilului

e Parcare 24 ore (spatii limitate)

e Depozitarea bagajelor

e Excursii prin Moldova
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Anexa 3.3. Hotelul Dacia. Prezentare generald [27]

Hotelul “Dacia” este o unitate hoteliera de 4 stele, amplasatd in regiunea de elitd politica

si economicd al orasului Chisindu, in centrul capitalei, la cinci minute de parcul central si

monumentul ,,Stefan cel Mare si Sfant”.

str. Bucuresti

L4 ]
£ ’
=
_§ str.:'ll..lu.lm.[st-
5 5 =
= " Z =
= e = ¥
Bl. Stefan cel Mare

©

1. Teatrul de Opera si Balet
2. Monumentul Stefan cel Mare

3. Arca Triumfala
4. Palatul Mational
Fig. A3.3.1 Harta amplasarii hotelului ,,Dacia”
Hotelul «Dacia» dispune de o infrastructura si o baza tehnico-materiala care este capabila
sa asigure innoptarea $i odihna clientului pe o anumitd perioada de timp, in baza unor tarife
determinate in functie de gradul de confort oferit. In prezent hotelul dispune de o capacitate de

84 de camere, dintre care: 43 single, 14 double, 20 twin, 3 semilux, 2 lux, 2 apartamente in care

hotelul poate primi 120 de oaspeti.

Fig. A3.3.2 Hotelul ,,Dacia”
Fiecare camera are draperii, iar parchetul este acoperit cu mochetd. Mobilierul este din

laminat in stil modern. Existd noptiere cu veioze, televizoare color prin cablu TV digital, telefon

cu linie internationald directd, internet WI-FI Wireless, aer conditionat controlat individual de
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client. Toate camerele sunt dotate cu minibar, unde pot fi gisite sampanie, apa platd, suc, vin,

coniac, vodca etc.

Fig. A3.3.3 Camera de tip single Fig. A3.3.4 Camera de tip twin

Fig. A3.3.5 Camera de tip double Fig. A3.3.6 Camera de tip lux

Pe masa existd o tava cu pahare si cesti, o vazi de flori §i scrumierd precum si o mapa de
prezentare (care contine: instructiuni de folosire a telefonului, tarifele interne si internationale
pentru convorbiri telefonice, listd cu serviciile suplimentare oferite, cu tarifele aferente, lista cu
preturile produselor din minibar, lista cu programele TV, informatii turistice privind zona sau
localitatea, pliantul hotelului. Baile sunt placate cu materiale de faianta in culori odihnitoare si au
dus sau cada, wc, lavoar sibideu. Permanent existd apa calda si rece, datorita sistemului autonom
existent. Caloriferele pot fi reglate individual. Uscatoarele de par, sapunul, samponul si cascutele

de dus sunt nelipsite din baia fiecarei camere.

Fig. A3.3.7 Holul sireceptia

Spatiul destinat receptiei este elegant mobilat, cu canapele si fotolii din piele, un pupitru
pentru receptioneri, precum si un bar de zi. Existd telefon cu acces la liniile internationale si

nationale, fax, computere, dotat cu aparat pentru aer conditionat. In holuri exista oglinzi limpi cu
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halogen. Culoarea bej este armonios Tmbinatd cu verdele natural al plantelor, ce domind intregul
hotel.

Serviciul de alimentatie, reprezentat de douda restaurante, unul cu o capacitate de 45
locuri, care se afld la primul etaj al hotelului si alt restaurant cu capacitatea de 50 locuri, ce se
gaseste 1n subsolul hotelului, cu un meniu bogat in preparate din bucatiria moldoveneasca si

internationala.

Fig. A3.3.8. Restaurantul «Decebal»

In restaurantul destinat micului dejun exista platouri pe care sunt expuse toate produsele —
branzeturi, lactate, produse din carne, preparate calde, dulciuri, fructe, cereale, bauturi
nealcoolice, produse dietetice - pentru servirea micului dejun tip bufet suedez. Mese cu cate
patru si sase locuri formeaza mobilierul acestui salon. Micul dejun este servit intre orele 07:00-
10:00.

Restaurantul pregateste si pauze de cafea sau meniuri: fourchette, business, standard sau
economic pentru sdlile de conferintd inchiriate.

Hotelul pune la dispozitia clientilor patru sali de conferinte :

Fig. A3.3.9. Sala de conferinte

- Laal 5-lea si al 6-lea etaj al hotelului — silile de conferinte au cite 25 si respetiv 10

locuri fiecare;

- Laprimul etaj al hotelului — sala VIP cu o capacitate de 8 locuri;
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- Sala de restaurant se afla la primul etaj si are o capacitate de 50 de locuri (amenajata
pentru conferinte).

Salile de conferinte se doteazd cu tehnicd moderna necesard pentu o bunad desfisurare a
intilnirilor s1 seminarelor.

Scurt istoric privind infiintarea cladirii hotelului si privatizarea hotelului

Cladirea hotelului “Dacia” a fost construitd in anul 1983 si a fost urmaritd pentru traiul
oamenilor care participau la cursuri de partid si in 1992 cladirea a fost reorganizata in hotel

Din anul 1992 cladirea hotelului a fost supusa unei renovari complete modernizarea
exteriorului cat si interiorului hotelului.

In 1999, hotelul “Dacia” a fost privatizat in conformitate cu Legea RM Nr. 1217-XI11I din
25 iunie 1997 “Cu privire la programul de privatizare in anii 1997-1998 “care, conform unei
decizii a Parlamentului, a ramas in vigoare pana in prezent. Pe atunci hotelul “Dacia” a fost
inclus cu numirul 395.1 (anexd la legea amintitd) in lista intreprinderilor ce urmau sa fie
privatizate, iar dreptul de a-1 scoate in vanzare revenea Departamentului pentru privatizare.
Pretul anuntat era initial de 20 min lei. Intreprinderea mixti “Selicat-mix” a plitit 150.000 lei
peste suma indicata, adica 2306521 dolari (cursul dolarului erade 1 la 8, 7361 lei).

La 6 iunie 2003, Judecatoria economica a RM a pronuntat o hotarare in actiunea civila
Nr. A8-7a/03, la cererea Procuraturii catre Curtea de Apel, in interesele Cancelariei de Stat a
RM, prin care contractul de vanzare-cumpdrare a imobilului hotelului “Dacia” este considerat
nevalabil. In calitate de parat, printre altii figureazi si SRL hotelul “Dacia”, proprietarul
imobilului indicat, succesor al intreprinderii mixte “Selicat-Mix”, careia, in baza unui contract de
imprumut, i s-a repartizat de la firma Kungan Overseas Corp (Lichtenstein) un credit in valoare
de 2.200.000 dolari. Creditul in cauzi a fost inregistrat la Banca Nationala a Moldovei, prin
eliberarea certificatului corespunzator. La 31 ianuarie 2003, creditul “Kungan Overseas Corp” a
cedat drepturile prevazute in contract firmei belgiene “Vicol-NV™. Faptul ca atare a fost de
asemenea inregistrat la Banca Nationald a Moldovei. Pentru a garanta respectarea tuturor
angajamentelor de catre SRL hotelul “Dacia”, prevazute in contractul de imprumut de la 9
februarie 1999, firma “Vicol-NV” si SRL hotelul “Dacia” au incheiat un contract de rigoare
privind amenajarea cladirii hotelului “Dacia”, precum si a teritoriului pe care este amplasat.
Acest contract a fost, la randu-i, legalizat si inregistrat in registrul bunurilor imobiliare cu Nr.
0100520119 la Oficiul Cadastral Teritorial al mun. Chiginau. Astfel, prin Hotararea din 6 iunie
2003. Judecatoria economica lezeaza drepturile de creditor-gajist al SRL hotelul “Dacia” in

litigiul pentru bunurile imobiliare.
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In fine, acesta ar fi, in linii generale, litigiul dintre SRL hotelul “Dacia” si statul RM,
care, in 1999, a scos la vanzare hotelul “Dacia”, pentru care i s-a oferit o suma impunatoare nu
doar pentru acea perioada, dacad tinem cont de cursul valutar al leului fatd de dolar, dar suma
ramane impunatoare $i in prezent. Schimband hotelul pentru suma indicata, statul a fost, desigur,
in castig. Atuncicand RM promova un program de privatizare.

Hotelul fusese cumparat in 1999 de intreprinderea mixtd moldo-ucrainecana Selicat-Mix la
pretul de 20 milioane 150 de mii de lei, in urma unui concurs comercial, organizat de
Departamentul Privatizarii si Proprietatii de Stat.

Ulterior, Selicat-Mix a fost reorganizata in SRL Dacia. La moment semnarii contractului
costul hotelului a fost achitat integral. Pretul initial de vanzare al hotelului a fost de 20 milioane
de lei.

In anul 2000, in urma unui control efectuat de Procuratura Generald s-a constatat ca
privatizarea hotelului a fost efectuatad legal, ulterior insa, in 2003 Parlamentul declarase ilegala
tranzactia de vanzare/cumparare a hotelului. Argumentul de baza invocat a fost ca Cancelaria de
Stat, la balanta caruia se afla in anul 1999, Dacia nu si-a dat acordul pentru privatizarea hotelului
sicd hotelul a fost vandut la un pret mai mic, costul «eal» fiind de 25 milioane lei.

Firma expropriatd a depus o plangere la CEDO, care a admis-0 Spre examinare, la
inceputul anului 2004. Intr-un final, firma moldo-ucraineani a cAstigat procesul la Curtea

Europeand impotriva Guvernului Republicii Moldova.
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Anexa 3.4. Cauza Dacia SRL contra Moldovei [9]

1

. T ey =t

v/ o v e v o

UTHILESE

EUROPEAN COURT OF HUMAN RIGHTS
COUR EUROPEENNE DES DROITS DE L'HOMME

1959 - 50 - 2009

SECTIUNEA A PATRA

CAUZADACIAS.R.L.c. MOLDOVEI
(Cererea nr. 3052/04)

HOTARARE
(Satisfactie echitabila)

STRASBOURG

24 februarie 2009

DEFINITIVA
14/09/2009

Aceasta hotarare poate fi subiect al revizuirii editoriale.
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1 HOTARAREA DACIA S.R.L. c. MOLDOVEI (SATISFACTIE ECHITABILA)

In cauza Dacia S.R.L. ¢. Moldovei,

Curtea Europeanda a Drepturilor Omului (Sectiunea a Patra), intrunitd in cadrul unei
Camere compuse din:

Nicolas Bratza, Presedinte,

Lech Garlicki,

Giovanni Bonello,

Ljiljana Mijovi¢,

Jan Sikuta,

Paivi Hirvela,

Mihai Poalelungi, judecatori

si Lawrence Early, Grefier al Sectiunii,

Deliberand la 3 februarie 2009 in sedintd nchisa,

Pronuntd urmatoarea hotarare, care a fost adoptata la acea data:

PROCEDURA

1. La originea cauzei se afla o cerere (nr. 3052/04) depusd impotriva Republicii Moldova la
Curte, in conformitate cu prevederile articolului 34 al Conventiei pentru Apararea Drepturilor
Omului si a Libertatilor Fundamentale (,,Conventia”), de catre o intreprindere inregistrata in
Republica Moldova, Dacia S.R.L. (,reclamantul”), la 6 ianuaric 2004. Reclamantul a fost
reprezentat de catre dl V. Nagacevschi de la ,Juristii pentru drepturile omului”, o organizatie
non-guvernamentald cu sediul in Chigindu. Guvernul Republicii Moldova (,,Guvernul”) a fost
reprezentat de catre Agentul sau, d1 V. Grosu.

2. Intr-o hotarare pronuntati la 18 martie 2008 (,,hotirarea principali”), Curtea a constatat
ca a avut loc o Incalcare a drepturilor reclamantului garantate de articolul 6 § 1 al Conventiei si
articolul 1 al Protocolului nr. 1 la Conventie ca urmare a anuldrii privatizarii hotelului
reclamantului cu incédlcarea principiilor egalitatii armelor i securitatii raporturilor juridice.

3. Deoarece chestiunea cu privire la aplicarea articolului 41 al Conventiei nu era gata
pentru decizie, Curtea a rezervat-o si a invitat Guvernul si reclamantul sa prezinte, in termen de
trei luni, observatiile lor scrise cu privire la aceasta chestiune.

4. Atat reclamantul, cat si Guvernul au prezentat observatii.

Continuare: a se vedea http://www.lhr.md/news/129.html
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Anexa 3.5. Cadru juridic normativ in industria ospitalitatii [15]

Criteriul de Cadru juridic normativ
clasificare
Hotel 1. Legea cu privire la organizarea si desfisurarea activitatii turistice in

Republica Moldova. Nr. 352 din 24.X1.2006. Publicat: 02.02.2007 in Monitorul
Oficial al Republicii Moldova nr. 14-17

2. Hotarare cu privire la aprobarea Normelor metodologice si criteriilor de
clasificare a structurilor de primire turistica cu functiuni de cazare side servire a
mesei. Nr. 643 din 27.05.2003. Publicat: 06.06.2003 in Monitorul Oficial al
Republicii Moldova nr. 99-103/680

3. Directiva Parlamentului European si a Consiliului privind serviciile in
cadrul pietei interne. Nr. 2006/123/CE din 12.XI1.2006. Publicat: Jurnalul
Oficial L 376, 27/12/2006 p. 0036 — 0068.

4. Constitutia Republicii Moldova. Publicat: 12.08.1994 in Monitorul
Oficial Nr. 1.

5. Legea Republicii Moldova privind protectia consumatorilor. Nr. 105
din 13.03.2003. Publicat : 27.06.2003 in Monitorul Oficial nr. 126-131

6. Legea Republicii Moldova privind protectia datelor cu caracter
personal. Nr. 133 din 08.07.2011. Publicat: 14.10.2011 in Monitorul Oficial nr.
170-175

7. Codul Muncii al Republicii Moldova. Nr. 154 din 28.03.2003. Publicat:
29.07.2003 in Monitorul Oficial nr. 159-162

8. Legea Republicii Moldova privind reglementarea prin licentiere a
activitdtii de intreprinzitor. Nr. 451 din 30.07.2001. Publicat: 18.02.2005 in
Monitorul Oficial nr. 26-28

9. Legea Republicii Moldova privind taxele locale. Nr. 186 din
19.VI11.1994. Publicat: 18.04.2002 in Monitorul Oficial al Republicii Moldova
nr 54-55.

10. Codul Civil al Republicii Moldova. Nr. 1107 din 06.06.2002. Publicat:
22.06.2002 in Monitorul Oficial Nr. 82-86.

11. Legea Republicii Moldova cu privire la protectia concurentei. Nr. 1103
din 30.06.2000. Publicat: 31.12.2000 in Monitorul Oficial nr. 166-168

12. Legea Republicii Moldova cu privire la migratiune. Nr. 1518 din
06.12.2002. Publicat: 15.01.2003 in Monitorul Oficial al R. Moldova nr. 1-2/2

13. Legea Republicii Moldova a ocrotirii sanatatii. Nr. 411 din 28.03.1995.
Publicat: 22.06.1995 in Monitorul Oficial Nr. 34.

14, Legea Republicii Moldova privind reglementarea valutara. Nr. 62 din
21.03.2008. Publicat: 18.07.2008 in Monitorul Oficial nr. 127-130.
15. Hotarire a Bancii Nationale a Republicii Moldova cu privire la

aprobarea Regulamentului cu privire la unitatile de schimb valutar. Nr. 53 din
05.03.2009. Publicat: 27.03.2009 in Monitorul Oficial nr. 62-64.

16. Hotarire a Bancii Nationale a Republicii Moldova cu privire la
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modificarea i completarea Regulamentului nr. 10018-20 cu privire la
organizarea $i functionarea pe teritoriul Republicii Moldova a caselor de schimb
valutar i punctelor de schimb de pe linga hoteluri Nr. 282 din 07.11.2007.
Publicat: 25.01.2008 in Monitorul Oficial nr. 16-17.

17. Hotarire a Bancii Nationale a Republicii Moldova cu privire la
aprobarea Instructiunii cu privire la modul de prezentare la Banca Nationala a
Moldovei de cétre casele de schimb valutar si hoteluri a rapoartelor in forma
electronica. Nr. 232 din 27.10.2011. Publicat: 23.12.2011 in Monitorul Oficial
nr. 227-232.

18. Hotarire a Bancii Nationale a Republicii Moldova cu privire la
aprobarea Instructiunii cu privire la modul de intocmire de catre banci a
Raportului privind volumul operatiunilor de casa. Nr. 256 din 17.11.2011.
Publicat: 25.11.2011 in Monitorul Oficial nr. 203-205.

Restaurant

1. Legea Republicii Moldova privind produsele alimentare. Nr. 78 din
18.03.2004. Publicat: 28.05.2004 in Monitorul Oficial nr. 83-83.
2. Legea Republicii Moldova cu privire la controalele oficiale pentru

verificarea conformitétii cu legislatia privind hrana pentru animale si produsele

alimentare si cu normele de sanatate si de bunastare a animalelor. Nr. 50 din
28.03.2013. Publicat: 07.06.2013 in Monitorul Oficial nr. 122-124.

3. Legea Republicii Moldova cu privire la stabilirea principiilor si a

cerintelor generale ale legislatiei privind siguranta alimentelor. Nr. 113 din
18.05.2012. Publicat: 13.07.2012 in Monitorul Oficial nr. 143-148.

4. Legea Republicii Moldova cu privire la tutun si la articolele din tutun.
Nr. 278 din 14.12.2007. Publicat: 07.03.2008 in Monitorul Oficial nr. 47-48.
5. Hotarirea Guvernului Republicii Moldova cu privire la prestarea

serviciilor de alimentatie publica. Nr. 1209 din 08.11.2007. Publicat: 23.11.2007
in Monitorul Oficial nr. 180-183.

6. Hotarirea Guvernului Republicii Moldova privind organizarea si
functionarea Agentiei Nationale pentru siguranta alimentelor. Nr. 51 din
16.01.2013. Publicat: 22.01.2013 in Monitorul Oficial nr. 15-17.

7. Hotarirea Guvernului Republicii Moldova pentru aprobarea Regulilor
generale de igiend a produselor alimentare. Nr. 412 din 25.05.2010. Publicat:
28.05.2010 in Monitorul Oficial nr. 83-84.

8. Hotarirea Guvernului Republicii Moldova privind aprobarea Regulilor
specifice de igiend a produselor alimentare de origine animali. Nr. 435 din
28.05.2010. Publicat: 01.06.2010 in Monitorul Oficial Nr. 85-86.

9. Hotarirea Guvernului Republicii Moldova pentru aprobarea Normei
sanitar-veterinare de organizare a controlului specific oficial al produselor
alimentare de origine animala. Nr. 1112 din 06.12.2010. Publicat: 17.12.2010 in
Monitorul Oficial Nr. 247-251.

10.  Hotarirea  Guvernului Republicii  Moldova pentru aprobarea
Regulamentului sanitar privind mentiunile nutritionale si de sdnatate Inscrise pe
produsele alimentare. Nr. 196 din 25.03.2011. Publicat: 01.04.2011 in
Monitorul Oficial nr. 46-52.

11.  Hotarirea Guvernului Republicii Moldova pentru aprobarea Regulilor
sanitar-veterinare privind subprodusele de origine animali nedestinate
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consumului uman. Nr. 315 din 26.04.2010. Publicat: 30.04.2010 in Monitorul
Oficial nr. 64-65.

12.  Hotarirea Guvernului Republicii Moldova cu privire la aprobarea
Normei sanitar-veterinare privind comercializarea oudlor pentru consum uman.
Nr. 1208 din 27.10.2008. Publicat: 07.11.2008 in Monitorul Oficial nr. 198-200.

13.  Hotdrirea Guvernului Republicii Moldova cu privire la aprobarea
Reglementdrii tehnice ,Productia agroalimentard ecologicd si etichetarea
produselor agroalimentare ecologice”. Nr. 1078 din 22.09.2008. Publicat:
26.09.2008 in Monitorul Oficial nr. 178.

14.  Hotarirea Guvernului Republicii Moldova despre aprobarea Regulilor de
comercializare cu amanuntul a bauturilor alcoolice. Nr. 212 din 04.04.1995.
Publicat: 13.05.1995 in Monitorul Oficial nr. 25-26.
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Anexa 3.6. Analiza serviciilor de organizare a evenimentelor prestate de hotelurile din municipiul Chisindu [elaboratd de autor|

Denq mirea Cpntacte Denu rqirea Catering Anplas | Parcar
locatiei Echipamente, Salii ament e
euro/zi Capac Xer
itate, . 0X
pers. EE g,zi C:S?(;e’ Pauza ;raduce ﬁ:ste Micro | Proi Ecra | Fa impr | La | Inter
(U- de Prinz simuta | audi f. ' ecto n X im | pto ngt _
shape) cafea 0 o Radio |r ur | p wi-fi
olpa
9
Casa www casasarbat Sala Mare 1000 2900 n/d 900 300 15 0 0 30| 9 5m/c acc
Sarbatorii orii.md Sala Mica
100 900 n/d 400 150 15 acc
Club Royal www.clubroyalp Restaurant >15 430 120 10 25 230 150 0 0 0 0 5m/c acc
Park ark.md Sala de
conferinte
<15 375 120 10 25 230 150 0 0 0 0 5m/ic acc
Conmplexul WWW.summit.m Sala Rome 30 150 n/d 0 centru acc
Summit d Sala London 60 150 n/d 0 | centu | acc
(E:\cl)(:\r}freﬁce Sala Rosie 150 400 n/d 0 centru acc
Center Sala Abastra 70 180 n/d 0 centru acc
Sala New York 20 100 n/d 0 centru acc
Hotel Www.budapest- Sala Mare 0 4 _
Budapesta hotel.md 60 90 15 300 0 n/d 40 0 0 0 40 0 centru lim
Sala Mica 10 4
80 90 15 300 0 n/d 40 0 0 0 40 0 lim
Hotel Codru www.codru.md Sala Aba ultra
100 450 94 72 18 260 0 0 50 0 0] 01 40 0 centru acc
Sala Roz ultra
60 350 % 72 18 260 0 0 50 0 0] 01 40 0 centru acc
Elat Hotel www .elathotel. Sala de 0
md conferinte 30 100 63 5 15 300 0 0 0 0 40 0 centru lim
Hotel www hotelprezi Sala de 0
Prezident dent.md conferinte 30 120 75 8 10 300 0 0 0 0 40 0 | periferie | lim
LEOGRAN www.leograndh Begonia Hall 80 238 180 5 17 300 0 32 25 0 0 centru acc
D Hotel & otek.com Rose Room 20 113 | 180 5 17 | 300 0 2 [ 5 ]o0 0 | centn | ac
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http://www.casasarbatorii.md/
http://www.casasarbatorii.md/
http://evenimente.webart.md/partner_ro&base_id=6&partner=596
http://evenimente.webart.md/partner_ro&base_id=6&partner=596
http://evenimente.webart.md/partner_ro&base_id=6&partner=596
http://evenimente.webart.md/partner_ro&base_id=6&partner=596
http://evenimente.webart.md/partner_ro&base_id=6&partner=596
http://www.summit.md/
http://www.summit.md/
http://www.budapest-hotel.md/
http://www.budapest-hotel.md/
http://www.codru.md/
http://www.elathotel.md/
http://www.elathotel.md/
http://www.hotelprezident.md/
http://www.hotelprezident.md/
http://www.leograndhotels.com/
http://www.leograndhotels.com/

Convention Jasmine Room 14 188 180 5 17 300 0 32 25 centru acc
Center Black Sea Ball
Room 630 2700 180 5 17 300 0 32 25 centru acc
Nistru/Prut/Rau
t Hall 210 900 180 5 17 300 0 32 25 centru acc
Nistru & Prut/
Prut & Raut 420 1800 180 5 17 300 0 32 25 centru acc
Manhattan www.manhattan Sala de
Hotel & -hotel.md Conferint a 50 240 119 9 18 300 150 0 30 30 centru acc
Restaurant Business-
Centru 90 240 119 9 18 300 150 0 30 30 centru acc
Jolly Alon www.jollyalon ¢ Salade 240
Hotel om conferinte 100 150 3 14 280 0 1 56 02 | 56 centru acc
Hotel Vispas WWW.Vispas.co Salade 120
m conferinte 20 100 300 0 0 centru lim
Hotel Vila www.vila- Salade 10 min
Verde verde.md conferinte "A" de
20 125 50 3 7 300 0 0 centru lim
Salade 10 min
conferinte "B" de
80 210 50 3 7 300 0 0 centru lim
Hotel Dacia www .daciahotel. Salade
md conferinte VIP 10 160 90 3 12 260 0 0 centru lim
Salade
conferinte 20 240 90 3 12 centru lim
Restaurant 70 300 90 3 12 centru | lim
HotelJazz WWW.jazz- Saxofon
hotel.md 40 200 99 4 12 180 0 20 01 | 32 centru lim
Klassik Hotel | wwuw.klassikhot Salade
elmd Conferint a 15-20 120 45 10 180 n/d n/d 20 centru
BEST http #/hotelflowe Salade
WESTERN s.md/ Conferint a
PLUS Orchid
Flowers
Hotel 50 120 45 10 180 n/d n/d 20 centru
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http://www.manhattan-hotel.md/
http://www.manhattan-hotel.md/
http://www.jollyalon.com/
http://www.jollyalon.com/
http://evenimente.webart.md/partner_ro&base_id=6&partner=492
http://www.vispas.com/
http://www.vispas.com/
http://www.vila-verde.md/
http://www.vila-verde.md/
http://www.daciahotel.md/
http://www.daciahotel.md/
http://www.jazz-hotel.md/
http://www.jazz-hotel.md/
http://www.klassikhotel.md/
http://www.klassikhotel.md/
http://hotelflowers.md/
http://hotelflowers.md/

Anexa 3.7. Analiza comparativi a tarifelor hotelurilor de 4 (patru) stele din municipiul

Chisinau [elaborat de autor]

Denumirea hotelului Tarif, euro
SNL | DBL regimSGL | TWN DBL | Semilux

Ezio Palace Hotel 21 23 23 27
Gloria Mini-hotel 35 42 42 67
Gloria Hotel 36 42 42 39
Edem Hotel 39 48 48 56
Business Hotel Olsi 44 56 75 94
Imperial Hotel 48 53 59 64
Mini 2 Hotel 59 63 81

Platinum Hotel 59 79 99
Dacia Hotel 62 73 71 101
Arus Hotel 65 75 75 95
Klassik Hotel 71 91 111
Regency Hotel 71 94 94 116
Manhattan Hotel & Restaurant 76 90 135
Vila Tulip Hotel 76 76

Jolly Alon Hotel 78 92 92 102
Best Western Plus Flowers Hotel 88 109 103

Hotel Complex Codru 90 100 115
Jazz Hotel 98 112 129
VisPas Hotel 129 143 143 291
Leogrand Hotel & Convention Center 161 192 161 192
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Anexa 3.8. Certificat de implementare a rezultatelor cercetdrii — Agentia Turismului a

Republicii Moldova [elaboratd de autor]|
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Anexa 3.9. Certificat de implementare a rezultatelor cercetarii —ICS ,,Codru Hospitality” SRL

[elaborata de autor]
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Anexa 3.10. Act de implementare a rezultatelor cercetdirii — Dacia Hotel SRL [elaborata de

autor]
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnata, declar pe raspundere personala ca materialele prezentate in teza de doctorat
sunt rezultatul propriilor cercetari sirealizari stiintifice. Constientizez ca, in caz contrar, urmeaza

sa suport consecintele In conformitate cu legislatia in vigoare.

Lisa Galina

25 mai 2015
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LISA GALINA

bl Renasterii Nationale 14, ap. 28

2095 Chiginau, Republica Moldova

Mob.: 373 69 33 66 28

Email : lisa_gallina@yahoo.com, gallina.lisa@gmail.com

Ccv

Statut social : casatorita

SPECIALIST iN GESTIUNEA DEPARTA MENTELOR FRONT-OFFICE, MARKETING HOTELIER SIVANZARI

APTITUDINISPECIALE

* Peste 10 ani de experientd in industria ospitalitatii;

« Abilitati excelente de comunicare, spirit de lucru in echipa;

« Eficientd, independentd si abilitatea de a reactiona rapid la situatii de stres;
* Organizata, disciplinatd, motivatd, loiald, punctuala si constiincioasa,

* Aptitudini IT: Microsoft Office, 1C (contabilitate), Fidelio V8; HotelBoss

STUDII

2014, Octombrie

2014, Martie
2014, Martie
2011, lanuarie

2009 - prezent

2009, lunie

2009, Mai

2009, Septembrie
2009, Martie

2006, lunie
2006, Noiembrie

2006

2005, Septembrie
— 2006, lunie

1997-2002

Certificat de ,,Evaluator” in cadrul Programului ,,Bazinul Marii Negre 2007-2013” (Joint
Operational Programme ,,Black Sea Basin 2007-2013”) - ,Sistem de certificare a calitatii in
agrotourism - CerTour” / Quality Certification System in Agrotourism — CerTour Project —
Chisinau, Moldova

Certificat de asistenta la seminarul international ,,Dezvoltarea Relatiilor intre Educatie si
Industrie” — La Fondation pour la Formation Hoteliere — Chigindu, Moldova

Certificat de asistentd la seminarul international ,,Studii de caz pentru Managementul
Dezvoltarii §i For mérii” — La Fondation pour la Formation Hételi¢ re — Chisindu, Moldova
Training profesional in dezvoltarea intreprinderilor Mici si Mijlocii din industria ospitalitatii din
Moldova — Chisinau, Moldova

Doctorat in Economie si Management in ramuri. Teza: Impactul administrarii manageriale
asupra serviciilor hoteliere spre fidelizarea clientilor — Universitatea Libera Internationald din
Moldova — Chisinau, Moldova

Certificat de absolvire a cursurilor ,,Administrarea Afacerilor in Turism” — Asociatia
Nationald a Agentiilor de Turism din Moldova — Chisinau, Moldova

Certificat de absolvire a cursurilor “ Ghid Turistic” — Asociatia Nationald a Agentiilor de Turism
din Moldova — Chisinau, Moldova

Training “Fidelio V8 software” organizat de HR Consulting, Moscova — Chisinau — Moldova
Certificat ce autentifica studierea cursurilor ,,Standarde hoteliere si de ospitalitate”, ,,Lucrul cu
clientii in situatii de conflict”, ,,Va multumim pentru apel!”, ,Particularitatile etichetei nationale”
Premier Hospitality Consulting, Kiev — Chiginau — Moldova

Certificat de intermediar la piata valorilor mobiliare — Comisia Nationald a Valorilor Mobiliare -
Chisinau — Moldova

Training profesional “Dezvoltarea profesionala a leaderilor businessului din Moldova” -

Chicago — Statele Unite ale Americii

Certificat de studiere a limbii engleze « Crotalus » (nivel avansat) - Chisindu - Moldova

Master in Administrarea §i Gestiunea Hotelierd. Proiect de studiu: Impactul administrarii
serviciilor hoteliere asupra fidelizarii clientelei — Universitatea Libera Internationald din Moldova
- Chisinau — Moldova

Diploma de studii superioare — Specialitatea “Gestiunea si Administrarea Intreprinderilor”,

facultatea Stiinte Economice — Universitatea Libera Internationald din Moldova - Chisindu —
Moldova
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1986-1997 Scoala medie nr.6 — Chisindu, Moldova
Bilingvi: Romadna — Rusi; Franceza — nivel avansat, Engleza— nivel upper intermed iate

EXPERIENT E PROFESIONALE

2012, August — Front Office Manager Hotel “REGENCY” — Chisindu, Moldova:
prezent e Organizarea procesului de lucru 1in intreprindere — coordonarea activitatilor
interdepartamentale;
e Organizarea sidezvoltarea departamentului de vanzari; crearea strategiei de marketing;
e Crearea si implementarea politicii salariale;
e Controlul activitdtii companiei, analiza datelor statistice i financiare
e Implementarea software-ul hotelier — Universal Accounting, HOTEL Section
2011, lunie — Vice Director Hotel “PREZIDENT” — Chisindu, Moldova:
2011, August e  Organizarea procesului de lucru in intreprindere — crearea organigramei intreprinderii,
sistemei de coordonare a activitatii intre departamente;
e Organizarea sidezvoltarea departamentului de vanzari; crearea strategiei de marketing;
e (Crearea i implementarea politicii salariale;
e Controlul activitatii companiei, analiza datelor statistice i financiare
e Implementarea software-ul hotelier — HotelBoss

2010, Aprilie — Manager vanziri ICS ,,CODRU Hospitality” - Chisiniiu, Republica Moldova:
2011, Aprilie » Comercializarea serviciilor hoteliere cu scopul de a atinge obiectivele de cazare, catering,
bancheting;

e  Promovarea brandului hoteluluisia politicii de fidelizare a clientilor;
e Punereain aplicare a strategiei de marketing sianalizd concurentiala;
e Crearea rapoartelor sianalizelor de piata,
e Monitorizarea bazelor de date a clientilor, actualizarea lor in mod regulat;
e Negocierea contractelor cu operatorii de turism
2010, lanuarie — Receptionistd la hotelul “DACIA” — Chigindu, Moldova:
2010, Aprilie e Check in — check out al clientilor
e Responsabild de facturarea clientilor
e Responsabild de circulatia informatiei in intreprindere
2002 - 2010 Receptionista la hotelul “CODRU” — Chisindu, Moldova:
e Check in — check out al clientilor
e Responsabild de facturarea clientilor
e Responsabila de circulatia informatiei in intreprindere
2002, Aprilie Stagiu profesional la MINISTERUL ECONOMIEI ST REFORM ELOR din Moldova :
e Analiza dinamicii exportului / importului Moldovei
e Estimarea impactuluinegocierilor in Managementul Relatiilor Economice Internationale
e Studiul corelatieinivelului negocierilor §i a volumului exportului
e Tratarea statistica a datelor
2000, Aprilie Stagiu profesional in marketingul intreprinderii vinicole “ASCONI" :
e Determinarea sianaliza riscurilor economice a intreprinderii
e Analiza procesului de producere, propuneri spre perfectionare.
PUBLICATII STIINTIFICE SIMETODICO-DIDACTICE

decembrie 2012 Galina Lisa. Studiu corelational dintre determinantii loialitdtii, Revista ,,Studii economice”,
ULIM, an.6 nr. 3-4 (decembrie 2012), 312-319p.

2012 Galina Lisa. Viitorul programelor de fidelizare propulsate de social media-marketing interactiv,
Analele ULIM, seria economica, Chisinau 2012, vol. 12, 250-253 p.

2012 Galina Lisa. PR kak HHCTpyMEHT rOCTHHHYHOIO MapKeTHHIOBOTO MJjaHa, [IleBueHKiBchKa BECHa:

EKOHOMUKA, Martepiamu X MixHapo JHOT HAYKOTO -TIPaKTHYHOT KOH(EepEeHIIii CTyJeHTiB,
acmipaHTiB Ta MoJioJuX BueHnX, Kuis 2012, tom II, 250-253 p.

DIVERSE

2005, lunie Scoala de Image sipsihologie — Chiginau — Moldova
2003 Permis de conducere, categoria “B” — Moldova
2002 - 2008 Fitness Club “Shape” — Chigsindu — Moldova
1987-1995 Scoala muzicala nr. 6 — Pian — Moldova

Hobby Literatura, istorie, politica, turis m, sport
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