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ADNOTARE
Platon Nicolae. ,,Strategii durabile de management in dezvoltarea turismului intern si
receptor din Republica Moldova”. Teza de doctor habilitat in stiinte economice.
Academia de Studii Economice a Moldovei, Chisinau, 2019.

Structura tezei: adnotare, introducere, patru capitole, concluzii generale si recomandari,
bibliografie din 267 de titluri. Continutul este expus pe 226 de pagini text de baza si contine: 17
tabele, 32 de figuri, 11 formule si 31 de anexe. Rezultatele obtinute au fost publicate Tn peste 40
de lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: strategii durabile de management, intreprinderi de turism, turism intern si
receptor, industrie turistica, servicii turistice, efect multiplicator al turismului, Cont Satelit in
Turism, motivatie turistica, brand turistic, tehnologii informationale in turism.

Domeniul de studiu: aspecte teoretice si aplicative ale strategiilor durabile de
management in contextul dezvoltarii turismului intern si receptor in Republica Moldova.

Scopul lucrarii consta in: fundamentarea teoretica si metodologica a strategiilor de
management aferente domeniului turistic, pornind de la determinarea rolului turismului intern si
receptor asupra dezvoltarii turismului national si continuand cu identificarea deficientelor acestei
industrii, pentru a elabora si implementa Master Planul, capabil sa impulsioneze acest sector.

Obiectivele lucrarii rezida in: abordarea teoretico-conceptuald si multidimensionala a
industriei turistice a tarii, evidentierea principalelor caracteristici de interactiune a turismului cu
celelalte sectoare ale economiei nationale, analiza cadrului institutional in vederea identificarii
deficientelor existente, studierea efectului multiplicator al turismului, identificarea mecanismului
de cuantificare a ramurii turistice.

Noutatea si originalitatea stiintifica a lucririi: cercetarea in premiera a strategiilor de
management atribuite turismului intern si receptor Tntr-un mod unitar, complex si sistemic;
elucidarea si dezvoltarea bazei conceptuale si a elementelor definitorii ale turismului national;
identificarea efectului multiplicator al turismului ca sector de interferentd a economiei nationale;
argumentarea necesitatii utilizarii Contului Satelit in Turism.

Rezultatele principiale noi pentru stiinta si practica obtinute constau in dezvoltarea
unei directii noi de cercetare stiintificd a managementului strategic in turism, care inglobeaza
abordarea complexa si sistemicd a turismului intern si receptor, ca parte componenta a turismului
national, impulsionarea acestor tipuri de turism prin intermediul tabloului de bord al Master
Planului pentru Dezvoltarea Turismului National; identificarea de noi oportunitdti capabile sa
asigure competitivitatea industriei turistice a Republicii Moldova pe plan international;
valorificarea turismului autohton prin identitatea si notorietatea brandului turistic.

Semnificatia teoreticd. Cercetarea respectiva este o contributie la dezvoltarea stiintei
manageriale pe dimensiunea strategiilor de management orientate spre modernizarea si
eficientizarea turismului intern si receptor, in baza analizei complexe si multilaterale a sectorului
si imbogatirea cadrului teoretic si conceptual al domeniului dat.

Valoarea aplicativa a lucrarii. Concluziile si recomandarile formulate pot fi utilizate de
institutiile guvernamentale responsabile de acest domeniu, mediul academic, intreprinderile
turistice, precum si organizatiile nonguvernamentale aferente sectorului, in scopul eficientizarii
gestiondrii ramurii.

Rezultatele cercetarii au fost implementate in diferite strategii si documente de politici,
elaborate la nivel national de catre organul administratiei publice centrale de specialitate,
Agentia Turismului a Republicii Moldova, iar aplicarea in practica a acestora a fost realizatd de
catre Asociatia Nationala a Agentiilor de Turism si Centrul de Informare si Promovare in
Domeniul Turismului din Republica Moldova.
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ANNOTATION
Platon Nicolae. ,,Sustainable management strategies in the development of domestic and
receiver tourism from the Republic of Moldova™. Doctor habilitate
thesis in economic sciences.
Academy of Economic Studies of Moldova, Chisinau, 2019

Structure of the thesis: annotation, introduction, four chapters, general conclusions and
recommendations, bibliography of 267 titles. The content is displayed on 226 pages of basic text
and contains: 17 tables, 32 figures, 11 formulas and 31 annexes. The obtained results have been
published in more than 40 scientific papers.

Key words: management strategies, internal and inbound tourism, tourism industry,
tourism services, tourism multiplier effect, tourism satellite account, tourism motivation, tourism
brand, information technologies in tourism.

Field of study: theoretical and applied aspects of management strategies in the context of
the development of internal and inbound tourism in the Republic of Moldova.

The aim of the research consists in: the theoretical and methodological substantiation of
tourism management strategies, starting with the determination of the role of internal and
inbound tourism in the development of the national tourism and continuing with the
identification of deficiencies of this industry, in order to develop some proposals and
recommendations, capable to reanimate this sector.

The objectives of the research are: theoretical-conceptual and multidimensional
approach of the tourism industry of the country, highlighting the main characteristics of tourism
interaction with the other sectors of the national economy, analyzing the institutional framework
in order to identify the existing deficiencies, studying the multiplier effect of tourism, identifying
the mechanism of quantification of the tourism branch.

The novelty and scientific originality of the paper consists in the research for the first
time of the management strategies assigned to the internal and inbound in a unitary, complex and
systemic way; elucidating and developing the conceptual basis and elements of defining national
tourism; identifying the effect of the tourism multiplier as a sector of interference of the national
economy; justifying the need to use the tourism satellite account.

The main new achievements for science and practice: consist in the development of a
new direction of scientific research of strategic tourism management, which embraces the
complex and systemic approach of both, internal and inbound tourism as a component part of
national tourism, the stimulation of these types of tourism through the Scoreboard of the Master
Plan for the Development of National Tourism, the identification of new opportunities able to
ensure the international competitiveness Republic of Moldova’s industry of tourism; valorization
of domestic tourism through the identity and notoriety of the touristic brand.

Theoretical significance. This research is a contribution to the development of managerial
science on the dimension of management strategies aimed at the modernization and efficiency of
internal and inbound tourism, based on the complex and multilateral analysis of the sector and
the enrichment of the theoretical and conceptual framework of this field.

Applied value of the work. Conclusions and recommendations made may be used by
governmental institutions in charge of this sector, the academic environment, tourism enterprises
as well as non-governmental organizations related to the sector, in order to streamline the sector's
management.

The results of the research have been implemented in different strategies and policies
elaborated at national level by the specialized central public administration body, the Tourism
Agency of the Republic of Moldova, and the practical application of these was done by the
National Association of Tourism Legal Agents of Moldova and the Tourism Information and
Promotion Centre of Moldova.
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INTRODUCERE

Actualitatea si importanta problemei abordate

Turismul reprezintd un stil de viatd in lumea contemporand care inglobeazd o forta
importanti a dezvoltarii, prosperititii si bundstarii natiunilor. Tn decursul ultimelor doua decenii,
turismul cunoaste o expansiune continua, cu ritmuri medii de crestere anuala, cuprinse intre 5 si
10%, devenind astfel un sector de importanta majora atat pentru marile puteri mondiale, cat si
pentru térile in curs de dezvoltare.

Este important sa mentionam ca turismul, ca ramura de interferenta economica, antreneaza
si stimuleaza productia celorlalte domenii economice. Cercetarile realizate in prezenta lucrare au
evidentiat faptul ca activitatea unor domenii este determinatd, in mare parte, de necesitatile
turismului si ale turistului, care sunt foarte variate si in continua schimbare. In aceste conditii,
apare necesitatea adaptarii industriei turistice la cerintele tot mai diversificate si mai complexe
ale turistilor, determinand statul si agentii economici privati s modernizeze baza tehnico-
materiald si infrastructura, dezvoltandu-se, totodata, si noi forme de turism.

Pentru a obtine impactul scontat, Cercetarea stiintifici a fenomenului turistic, Th opinia
noastrd, trebuie sa se axeze pe un studiu sistemic complex, care ar cuprinde: argumentarea
necesitatii includerii ramurii turistice in strategia de dezvoltare a tarii pe termen mediu si de
lunga durata; stabilirea formelor motivationale de turism, care ar stimula dezvoltarea turismului
intern si receptor; estimarea tendintelor de manifestare a mecanismelor de evolutie a pietei
turistice; determinarea efectului multiplicator al turismului; evaluarea turismului in plan
economic, social, cultural si ecologic. Este necesar ca toate aceste cerinte sa se bazeze pe
utilizarea unei varietati de surse informative, a unui instrumentar de cercetare, din care nu trebuie
sa lipseasca modelele statistico-matematice si analizele comparative, pe realizarea unor
investigatii din perspectiva strategiilor de management si a bunelor practici internationale.

In urma documentirii, am ajuns la concluzia ci cercetarea fundamentald a strategiilor de
dezvoltare a turismului intern si receptor nu s-a realizat, pana in prezent, in nici o lucrare
stiintifica, dorind, astfel, sa contribuim la suplinirea acestei lacune stiintifice. Experienta
profesionald a autorului permite realizarea acestui lucru. Rezultatele practice ale cercetarii
stiintifice sunt expuse in Anexa 1.

Printre argumentele, identificate in alegerea temei de cercetare, Se regdasesc urmatoarele
aspecte:

% Nu exista Tn momentul actual o cercetare fundamentala temeinica menita sa elucideze

problematica turismului intern si receptor intr-un mod stiintific bine argumentat;
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% Cercetarea aplicata, in etapa actuald, nu cuprinde lucrari originale, necesare pentru
obtinerea unor rezultate principiale noi pentru industria turistica a tarii;

% Lipsesc viziunile strategice institutionale privind modernizarea ramurii turistice;

% Nu este elaborat master - planul de tara privind dezvoltarea turismului intern si receptor;

+ Republica Moldova, ca destinatie turistica, se afla in coada clasamentului european;
% Formele motivationale si tipice de turism, care ar sta la baza formarii ofertei turistice a
tarii nu sunt pe deplin examinate;

% Modalitatea de tinere a evidentei statistice privind circulatia turistica este invechita si
depasita.

Scopul cercetarii constd in fundamentarea teoreticd si metodologica a strategiilor de
management aferente domeniului turistic, care reprezintd un sector de interferentd economica
pentru multe industrii, pornind de la identificarea rolului turismului intern si receptor, pe care il
are la dezvoltarea turismului national si continuand cu identificarea deficientelor specifice
sectorului respectiv, rezolvarea carora se vor regasi in Master - Planul pentru Dezvoltarea
Turismului National, document de politici necesar gestionarii ramurii turistice a tarii.

Pentru realizarea scopului propus, in teza, au fost formulate urmatoarele obiective:

1. Cercetarea dimensiunii teoretice a domeniului turistic prin evidentierea principalelor
caracteristici de interactiune a turismului cu celelalte sectoare ale economiei nationale.

2. Fundamentarea teoretica a conceptului de strategii durabile de management prin definirea
acestuia si identificarea principalelor elemente, ce vor fi studiate in lucrare.

3. Identificarea particularitatilor strategiilor de management in vederea determinarii
componentei valorii adaugate a turismului, care poate avea impact asupra Produsului Intern Brut.

4. Cercetarea cadrului macroeconomic al industriei turistice din Republica Moldova, a
dinamicii de dezvoltare a acesteia in ultimii 5 ani, precum si a potentialului de crestere pentru
viitor.

5. Caracterizarea turismului intern si a celui receptor, in contextul valorificarii potentialului
turistic autohton.

6. Cercetarea cadrului institutional al industriei turistice din Republica Moldova in vederea
identificarii deficientilor existente.

7. Stabilirea mecanismului de cuantificare a ramurii turistice, care reprezinta un sector
important al economiei nationale, dar putin elucidat in statisticile oficiale.

8. Determinarea efectului multiplicator al turismului.

9. Argumentarea necesitatii utilizarii brandului turistic de tara.
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10. Selectarea si transpunerea practicilor internationale de atragere a turistilor strdini in
vederea extinderii numarului de vizitatori pentru turismul national.

11. Elaborarea tabloului de bord a Master - Planului pentru Dezvoltarea Turismului National.

12. Formularea unor propuneri si recomandari capabile sd redreseze situatia prin care trece
turismul autohton.

Noutatea si originalitatea stiintifica a lucrarii reiese din tema propusa spre cercetare si
din faptul ca, in premiera, strategiile de management, atribuite turismului intern si receptor, au
fost studiate si analizate unitar, complex si sistemic, cu utilizarea unei game largi de metode,
care a permis atat fundamentarea teoreticdi a managementului strategic In turism, cat si
evidentierea particularitatilor acestuia in Republica Moldova, prin stabilirea vulnerabilitatilor,
care necesita sa fie inlaturate conform recomandarilor propuse de autor.

Dintre elementele de noutate si originalitate, mentionam:

1) dezvoltarea dimensiunilor teoretice si metodologice ale turismului intern si receptor, ca
parte componenta a dezvoltarii durabile a turismului autohton;

2) concretizarea formelor motivationale si tipice de turism, capabile sd contribuie la
dezvoltarea turismului intern si receptor;

3) racordarea instrumentarului PESTEL la industria turistica a tarii, in vederea atragerii
potentialilor investitori,

4) determinarea impactului economic la nivel macroeconomic a corelatiei multiplicator —
accelerator, care este utilizat pentru a obtine o Vviziune de ansamblu asupra intregii industrii
turistice a tarii;

5) elaborarea unei noi metodologii de cuantificare a circulatiei turistice prin introducerea
Contului Satelit in Turism;

6) argumentarea necesitatii utilizarii brandului turistic de tard in sporirea vizibilitatii
Republicii Moldova pe plan international.

Rezultatele principale noi pentru stiinta si practica, constau n dezvoltarea unei directii
noi de cercetare stiintificd a managementului strategic in turism, care inglobeaza abordarea
complexd si sistemicd a turismului intern si receptor, ca parte integrantd a turismului national,
impulsionarea acestor tipuri de turism prin intermediul tabloului de bord a Master - Planului
pentru Dezvoltarea Turismului National, identificarea de noi oportunitati capabile sd asigure
competitivitatea industriei turistice a Republicii Moldova pe plan international; valorificarea
turismului autohton prin identitatea si notorietatea brandului turistic. Aceasta cercetare a condus

la obtinerea urmatoarelor rezultate:
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1. A fost dezvoltatd baza conceptual-metodologica a strategiilor de management privind
dezvoltarea turismului autohton prin abordarea multilaterald si complexa a turismului intern si
receptor;

2. Au fost identificate formele motivationale si tipice de turism capabile sa contribuie la
dezvoltarea turismului intern si receptor;

3. A fost cercetat modul prin care modelul PESTEL poate influenta atragerea potentialilor
investitori pentru piata turistici a Republicii Moldova, precum si adaptarea instrumentarului
PESTEL la ramura turistica a tarii,

4. Au fost stabilite deficiente majore, cu care se confruntda industria turistica a Republicii
Moldova;

5. A fost argumentatd necesitatea credrii Institutiei Publice de Stat ,,Biroul de Informare
Turisticd” si a Centrelor de Informare si Promovare Turistica la nivel de regiuni, zone turistice si
raioane.

6. A fost demonstrata utilitatea brandului turistic de tara in promovarea imaginii turistice a
Republicii Moldova;

7. Au fost elucidate si analizate problemele ce vizeazd impactul turismului asupra
economiei nationale ca ramura de interferenta si cu efect multiplicator asupra altor industrii;

8. A fost argumentatad necesitatea implementarii Contului Satelit in Turism;

9. A fost propus un plan strategic de actiuni necesare dezvoltdrii turismului intern si
receptor;

10. A fost creat tabloul de bord privind structura Master - Planului pentru Dezvoltarea
Turismului National.

Principale probleme inaintate spre cercetare cu titlu de ipoteze de lucru sunt urmatoarele:

1. Turismul intern i receptor este insuficient dezvoltat. Rezultatele modeste Tnregistrate la
aceste tipuri de turism sunt confirmate de datele oficiale ale Biroului National de Statistica al
Republicii Moldova.

2. Competitivitatea internationali a industriei turismului ramdne a fi una scazutd. Daca
analizam trendul de dezvoltare a industriei turistice, la nivel mondial, Tn baza datelor UNWTO,
atunci constatim cd Republica Moldova este restantd la acest capitol, iar pozitia de
competitivitate a sectorului s-a deteriorat constant in cele 4 clasamente realizate de Forul
Economic Mondial in perioada 2011-2017.

3. Imaginea turisticd a tarii este insuficient promovatd. 1n prezent, este bine cunoscuti

problema vizibilitatii reduse a Republicii Moldova ca destinatie turistica pe plan international.
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4. Cadrul normativ-regulator nu este actualizat. Acesta necesita o revizuire sistemica si
complexa, cu reevaluarea institutiilor abilitate, a mecanismelor regulatorii, a barierelor si
stimulentelor pentru industrie.

5. Nu sunt transpuse directivele europene in legislatia turistica nationala. Articolele 103-
105 ale Acordul de Asociere UE-RM, prevede armonizarea legislatiei turistice.

6. Pentru cazurile de insolvabilitate a tur-operatorilor, in legislatia turisticd nationald, nu
este prevazutd garantia financiard. Cu toate ca modificarile operate in Codul civil al Republicii
Moldova, intrate in vigoare la 01.03.2019, prevad normele privind raspunderea si garantiile
financiare oferite de organizator, Legea 352/2006 nu prevede aceste norme.

7. Statistica circulatiei turistice este cuantificatd dupd o metodologie invechita. Din cauza
numeroaselor deficiente ale sistemului statistic national, care plaseaza tara noastra la periferia
clasamentului tarilor cu destinatie turisticd, diminuand astfel ratingul de tara, autorul a propus,
in premiera pentru Republica Moldova, introducerea Contului Satelit in Turism, agregatele si
conceptele caruia decurg din sistemul de contabilitate nationald a Organizatiei Natiunilor Unite.

8. Conceptul Sistemului Informational Automatizat , Registrul turismului” nu este
finalizat. Desi cadrul normativ, necesar pentru implementarea conceptului SIA ,,Registrul
Turismului”, a fost adoptat prin H.G. nr.559 din 14.08.2015, mecanismul de utilizare nu este
aplicabil pana in prezent.

9. Efectul multiplicator al turismului este slab cercetat. Pentru determinarea dimensiunii
turismului in economia tarii, in lucrare, este prevazut un set de indicatori, calcularea carora este
fundamentald pentru economia turismului: consumul turistic interior, valoarea adaugata din
industria turistica, valoarea adaugata in turism si produsul intern brut in turism.

Importanta teoretica si valoarea aplicativa a lucrarii

Cercetarea data reprezintd o contributie la extinderea stiintei cu privire la specificul si
particularitatile strategiilor de management aferente industriei turistice, utilizate in procesul de
relansare si dezvoltare a turismului national, prin asigurarea unei bune gestiondri a acestui sector,
scopul de baza fiind obtinerea unei valori addugate pentru economia nationald, reiesind din
propunerile si recomandarile facute de autor.

Rezultatele obtinute In urma cercetarilor efectuate permit imbogatirea cadrului teoretic si
conceptual al acestui domeniu, dezvoltdnd ideea aprobarii unui program complex de masuri,
capabil sa faciliteze integrarea Republicii Moldova in circuitul turistic international.

Importanta teoretica a lucrarii este determinatd de abordarea sistemica privind analiza
problemelor ce tin de gestionarea eficientd a ramurii, prin diversificarea instrumentelor de

estimare a contributiei turismului la formarea PIB-ului, elaborarea masurilor de politici in
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domeniul examinat, stabilirea si solutionarea unor sarcini principial noi. Rezultatele cercetarii
demonstreaza posibilitatea obtinerii unor rezultate mult mai performante in domeniul respectiv,
in cazul in care autoritatile statului, de comun cu sectorul neguvernamental si agentii pietei
turistice, vor tine cont de recomandarile si propunerile facute in lucrare.

Recomandarile respective pot fi utilizate de catre organele administratiei publice centrale
de specialitate, responsabile de domeniul turismului, cum ar fi: Ministerul Economiei si
Infrastructurii, Agentia de Investitii, Agentia pentru Protectia Consumatorului si Supravegherea
Pietei, Agentia Servicii Publice, Biroul National de Statistica, alte organe publice, pentru a
facilita dezvoltarea acestei ramuri. O parte importanta a concluziilor formulate poate servi drept
argumentare stiintifica, precum si baza teoretica si metodologica la elaborarea unor documente
de politici Tn domeniul turismului.

Aspectul stiintific al acestei lucrari este determinat si de posibilitatea utilizarii acesteia in
mediul academic la pregatirea materialelor didactice si predarea cursurilor specializate in
procesul instruirii personalului din domeniul turismului.

Sinteza metodologiei si justificarea metodelor de cercetare alese

Metodologia, in cadrul cercetarilor realizate, a fost utilizata cu referire la demersurile
dedicate documentarii, analizei comparative, elaborarii de solutii si modele prin investigarea
realitdtii si previzionarea unor evenimente cu caracter turistic. Cercetarea stiintificd a fost
efectuatd prin prisma celor trei componente de baza: cercetarea stiintificd fundamentala,
cercetarea stiintifica aplicatd si dezvoltarea tehnologica. Metodologia cercetarii a implicat
analiza si caracteristica domeniului turistic, instituirea si aplicarea unor principii si reguli de
desfasurare a investigatiilor, precizarea instrumentelor de lucru pentru culegerea, generarea si
interpretarea datelor, strategiilor de abordare si tratarea analitica.

De asemenea, a fost realizatd o unitate dialecticd prin Tnsumarea a doud componente
esentiale: teoria si metoda stiintifica. Teoria cercetdrii stiintifice a constat in utilizarea fondului
de cunostinte acumulate, transpuse ntr-o forma rationala, de concepte, teorii si aplicatii practice.
Metoda a servit drept mod de a folosi cunostintele si de a opera cu acestea pentru a putea
dezvolta, in continuare, subiectul cercetat, fiind, totodata, si modalitatea unica de stabilire a
adevarului stiintific, ca element care confera lucrarii valoare stiintifica si perfectibilitate.

in procesul cercetarii, au fost aplicate:

e metoda cercetarii fundamentale, wutilizata in capitolele 1-1V, care a permis: obtinerea
progreselor in cunoastere, reflectarea premiselor schimbarilor atestate in domeniul cercetat,
concretizarea oportunitatilor pentru viitor, investigatii sub forma de studii teoretice, care au dus

la formularea unor concluzii practice stiintific argumentate;
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e metoda cercetarii aplicate, utilizata in capitolele 111-1V, care a avut ca sarcina furnizarea
de date pentru directionarea activitatii practice, in vederea cresterii muncii metodice si
transpunerii in forma operationala a unor idei;

e metoda stiintifica generala, utilizata in capitolele 1-11, care a permis: abordarea sistemica,
analiza si sinteza, inductia si deductia, analiza logica, analiza criticd a materialelor, analiza
monografica, metoda tipologiilor, metoda analogiilor etc.;

e metodele diagnosticarii economice, utilizata in capitolele 1l-11l, care au permis:
comparatia, gruparea, indicii in lant, randurile dinamice, grafice etc.;

e Metoda istoriografica, utilizata in capitolul |, care reprezintd o reflectare a istoriei
fenomenului turistic, a etapelor de dezvoltare a acestuia. Importanta acestei metode consta in
posibilitatea de a cunoaste, in dinamicd, etapele desfasurarii anumitor evenimente, a diverselor
aspecte a realitatii. Metoda respectiva urmareste dezvaluirea legitatilor, care controleaza istoria;

e metoda matematico-statisticd, utilizata in capitolul 111, care ne furnizeaza o imagine mai
ampla si mai riguroasa a fenomenelor studiate. Baza deductiva a metodelor matematice, folosite
in lucrare, au permis formularea mai precisd a unor previziuni economice, ce tin de ramura
turistica. Prelucrarea matematica a datelor statistice a reprezentat un procedeu cu continut exact
al inductiei, care a condus la formularea unor concluzii stiintific argumentate;

e  metoda axiomatica, utilizata in capitolul |, se sprijind pe deductia logica si pe adevarurile
evidente, care s-au prefigurat, cu timpul, in ramura turistica, adevaruri ce pot servi drept baza
pentru dezvoltarea durabila a turismului pe viitor;

e metoda sistemicad, utilizata in capitolul 1V, nu presupune un simplu fapt al admiterii
caracterului organizat al realitdtii, ci reflecta dezvaluirea sa prin mijloace si procedee adecvate, a
temeiului logic, a modelului teoretic explicativ al domeniului, deschizand astfel perspectiva unor
abordari stiintifice riguroase.

Aprobarea rezultatelor lucrarii.
Aprobarea si implementarea rezultatelor stiintifice s-au produs in diverse moduri si se
reflectd in:

1) 3 monografii cu un volum total de peste 43 c.a.;

2) Sreviste stiintifice din straindtate, indexate in Baze de Date Internationale;

3) 25 de reviste stiintifice nationale de diferite categorii;

4) lucrarile a 3 conferinte Stiintifice Internationale organizate peste hotare;,

5) lucrarile a 5 Conferinte Stiintifice Internationale organizate in tard,

6) 5 comunicari si rapoarte in cadrul meselor rotunde;
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7) un proiect cu finantare externd — la care a participat autorul in calitate de coordonator;

8) un document de politici, SDT ,, Turism 2020, aprobat prin H.G. la 19 mai 2004;

9) un concept al SIA ,,Registrul Turismului”, aprobat prin H.G. nr.559 din 14.08.2015;

10) participarea la grupul de lucru privind elaborarea, aprobarea si implementarea brandului
turistic de tara ,,Pomul Vietii”, in calitate de coordonator;

11) elaborarea unui manual.

Suportul informational al cercetarii rezidda in: publicatiile stiintifice la tema tezei,
legislatia europeand si nationald in domeniul analizat, documentele de politici, strategiile
Guvernului Republicii Moldova, Agentiei Turismului, Ministerului Economiei si Infrastructurii
etc., precum si 1n proiectele de acte legislative si normative, pentru care s-au dat avize,
materialele organismelor internationale (UNWTO, CMCT, EUROSTAT, USAID etc.), datele
statistice nationale si internationale, alte resurse informationale accesibile in Internet.

Analiza situatiei in domeniul strategiilor de management in turism

Industria turismului reprezintd un domeniu de activitate, care, in ultimele decenii, se afla
permanent in atentia oamenilor de stiinta. Astfel, ramura turistica a constituit o preocupare
stiintifica a mai multor cercetatori:
americani: Kotler Ph. [141], [197], Walker J. [153], Middleton V. [208].
englezi: Medlik S. [165], Wanhill S. [170].
francezi: Defert P. [160], [172], Cazes G. [166], Lanquar R. [201].
elvetieni: Hunzinker W. [190].
romani: Glavan V. [31], Bran F. [8], Cosmescu I. [24], Cristureanu C. [25], Minciu R.
[75], Neacsu N. [79], Snak O. [115], Stanciulescu G. [121].

e rusi: Birjacov M. [126], [127], Ciudnovschii A. [156], Cvartalinov V. [137], [138],
[139], Papirean G. [145], Usacov D. [154], [155], Golova O. [132], Nicolaiciuc V. [144].

e autohtoni: Turcov E. [123], Crotenco I. [142], Livandovschi R. [73], Miron V. [77].

In ceea ce priveste gradul de studiere a temei de cercetare, n Republica Moldova,
mentiondm ca, desi problematica turismului persistd intr-o serie de lucrari de specialitate, modul
de abordare este unul sectorial, lipsind o abordare globala si pluridisciplinara a mecanismelor si
strategiilor prin care industria turisticd a tarii, poate deveni competitiva, in raport cu alte
destinatii turistice.

In acest sens, putem evidentia teza de doctor habilitat in stiinte economice ,,Politica
turistici a Republicii Moldova ca factor de dezvoltare economicd durabilda si integrare

internationald”, elaborata de Elena Turcov, care consta in fundamentarea teoretica si
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metodologica a politicil turistice si strategiei de dezvoltare durabile a turismului necesare
integrarii internationale; teza de doctor habilitat in stiinte economice ,,Strategia de dezvoltare a
turismului international in contextul proceselor de globalizare”, elaborata de Crotenco Iurie, Tn
care este investigat turismul international, ca derivata si premisa a proceselor integrationale in
economia mondiala in baza modelului dezvoltarii economice endogene §i a contradictiei
dialectice a subiectivului si obiectivului in relatiile economice mondiale; teza de doctor in stiinte
economice ,,Strategii de marketing in vederea dezvoltarii turismului intern in Republica
Moldova”, elaborata de Ina Cavcaliuc, care rezida in fundamentarea strategiilor de marketing in
vederea dezvoltarii turismului intern prin valorificarea eficienta a resurselor disponibile si
oportunitatilor existente.

Alte teze cu tematica turistica au fost elaborate de: Livandovschi Roman cu tema
,Fundamentarea strategiilor de marketing in dezvoltarea si promovarea turismului rural in
Republica Moldova”, care descrie caile de dezvoltare si promovare a turismului rural in
Republica Moldova prin intermediul fundamentarii strategiilor de marketing, Miron Viorel cu
tema ,,Managementul resurselor turistice in mediul rural din Republica Moldova”, unde sunt
cercetate instrumentele teoretico-practice privind impulsionarea valorificarii potentialului
natural §i antropic in vederea sporirii eficientei economice §i asigurarea unei dezvoltari stabile
si durabile a ramurii turistice in spatiul rural autohton, Calughin Serghei cu tema
,Perfectionarea managementului calitatii de marketing in sectorul hotelier”, care analizeaza
tendintele ce se atesta in domeniul activitatii de marketing al organizatiilor din sfera
businessului hotelier-turistic, Botezatu Angela ,,Managementul promovarii turismului rural in
Republica Moldova”, care rezida in cercetarea si analiza complexa a turismului rural din
Republica Moldova.

In urma analizei tezelor elaborate de savantii autohtoni, putem concluziona ci subiectul
strategiilor de management in dezvoltarea turismului intern si receptor a fost reflectat tangential
de catre autori, iar procesul de modernizare si directionare a activitatii turistice a Republicii
Moldova, prin prisma unui plan strategic de tara, a rimas neelucidat.

Sumarul compartimentelor tezei

Teza are o structurd clasica, fiind constituitd din: adnotdri in limbile romana, rusa si
engleza, lista abrevierilor, introducere, 4 capitole, concluzii generale si recomandari, bibliografia
din 267 de titluri. Continutul este expus pe 226 de pagini text de baza, contine 17 tabele, 32
figuri, 11 formule si 31 de anexe.

In Introducere sunt argumentate actualitatea si importanta lucrarii pentru Republica

Moldova, scopul si obiectivele cercetarii, noutatea si originalitatea stiintificd a lucrarii,
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rezultatele principiale noi pentru stiinta si practica. Tot aici, este descrisa importanta teoretica si
valoarea aplicativa a lucrarii, sinteza metodologiei si justificarea metodelor de cercetare alese,
aprobarea rezultatelor tezei, suportul informational al cercetdrii, fiind mentionate, totodata,
lucrarile savantilor autohtoni.

n primul capitol ,,Abordiri teoretice privind strategiile de management in turism”, s-a
prefigurat stadiul actual al cunoasterii conceptelor teoretice din domeniul strategiilor de
management aferente industriei turistice, precum si a tendintelor inregistrate n aceasta ramura,
in contextul dezvoltarii la nivel international. Un accent deosebit s-a plasat pe studierea
materialelor stiintifice publicate de autori striini la acest subiect. In baza studierii literaturii de
specialitate, autorul a facut o sinteza a materialului si a identificat principalele probleme ce tin de
importanta strategiei prin determinarea dezavantajelor si a dificultatilor generate de absenta ei.
Luénd in considerare rolul intreprinderilor turistice in organizarea si desfasurarea activitatii
turistice, autorul a argumentat necesitatea utilizarii tacticii de adaptare ofensiva la schimbare,
pentru ca acestea sa tina pasul cu noile provocari de a se racorda la conjunctura pietei turistice
internationale. Spectrul de politici globale si nationale, atribuite industriei turismului, inclusiv
criteriile pentru asigurarea dezvoltarii turismului mondial sunt reflectate, de asemenea, in capitolul
l.

Tn capitolul doi ,, Analiza managementului destinatiei turistice”, este descrisi motivatia
turistica in calitate de element stimulator al circulatiei turistice, este argumentat rolul serviciilor
in prestatia turistica, este analizatd tipologia turismului autohton, este stabilit rolul agentilor
economici, ca veriga de baza in formarea si comercializarea produselor turistice. Ca rezultat al
analizei directiilor de cercetare si a bazei metodologice utilizate de catre diversi autori si savanti,
au fost identificate abordari, care au stat la baza descrierii acestui capitol.

In capitolul trei ,,Strategii si politici de dezvoltare a turismului intern si receptor”, autorul
prezintd pozitia Republicii Moldova in clasamentul de competitivitate internationala in domeniul
turismului, descrie mecanismul de utilizare a modelului PESTEL pentru evaluarea turismului
national, sunt caracterizati factorii de influentd in cunoasterea mediului turistic prin utilizarea
analizei SWOT, este analizat efectul multiplicator al turismului in raport cu alte ramuri ale
economiei nationale, este argumentatd necesitatea introducerii Contului Satelit in Turism, pentru
cuantificarea corectd a statisticii turistice, dupa modelul tarilor europene.

In capitolul patru ,Reengineeringul turismului national”, este analizat cadrul
institutional si normativ indispensabil pentru desfasurarea activitdtii turistice in Republica
Moldova, este descris planul de actiuni necesar dezvoltarii turismului intern si receptor, este

prezentat tabloul de bord al structurii Master - Planului pentru Dezvoltarea Turismului National.
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Pentru promovarea imaginii turistice a tarii, in acest capitol, autorul a argumentat necesitatea crearii
BIT ca institutie publica, si a CIPT- urilor ca structuri neguvernamentale. Un alt aspect elucidat
vizeaza importanta branding-ului de tara ca factor determinant al vizibilitatii destinatiei turistice.
Un loc important, Tn acest capitol, 1i revine tehnologiilor informationale in turism, deoarece piata
mediului on-line devine tot mai atractiva pentru consumatorii-turisti.

In Concluzii generale si recomandari, este prezentatd sinteza rezultatelor obtinute in
lucrare, deducéndu-se concluziile de baza, constatate drept rezultat al cercetarilor si
recomandarilor, care, in opinia autorului, reprezintd orientari si directiondri de modernizare a
ramurii turistice pe viitor, scopul de baza, fiind in plan international, asigurarea competitivitatii
tarii in raport cu alte destinatii turistice concurente, iar in plan national, pozitionarea sectorului
ca industrie cu profund impact economic si social.

Cuvinte-cheie: strategii durabile de management, intreprinderi de turism, turism intern si
receptor, industrie turistica, servicii turistice, efect multiplicator al turismului, Cont Satelit in

Turism, motivatie turistica, brand turistic, tehnologii informationale in turism.
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I. ABORDARI TEORETICE PRIVIND STRATEGIILE DE MANAGEMENT 1IN
TURISM

1.1 Teorii conceptuale privind strategiile de management

In prezent, asistaim pe plan mondial, la trecerea la un nou tip de economie, bazat pe
preponderenta serviciilor in crearea produsului national brut, pe o dezvoltare impresionanta a
tehnologiei informatiei si sistemelor de comunicare si un ritm foarte accelerat al inovatiilor.
Desi, pentru noul tip de economie, sunt utilizate denumiri diferite, cum ar fi: ,societate
informationald”, ,societate a cunoasterii”’, ,al treilea val”, ,societate post-industriald”,
,economie a serviciilor” si altele, punctul comun consta in recunoasterea rolului, din ce in ce mai
important, al serviciilor in strategiile de dezvoltare.

Tn prezent, strategia constituie unul din cele mai utilizate concepte in economia mondiala.
Acest fapt nu este deloc intamplator datorita dinamismului societatii contemporane, concurentei
sporite la nivel national si international, cresterii complexitatii vietii economice si sociale.

Cu toate cad managementul strategic a fost preluat de la actiunile militare, existd o serie de
exponenti ai acestei discipline, care au dezvoltat instrumente strategice pentru a analiza piata si
organizatia, interactiunea acestora cu angajatii si cu clientii, precum si masurarea performantelor
de functionare si a activitatilor de dezvoltare din diferite sectoare ale economiilor statelor lumii.

Pregatirea organizatiei pentru schimbare reprezintd unul dintre cele mai complicate
obiective, ce urmeaza a fi atinse in sectorul privat, iar in cazul institutiilor publice, situatia este si
mai grea. Aparatul birocratic, nedorinta si conservatismul oamenilor fac aceasta misiune destul
de dificila.

Tn acest sens, savantii cu renume mondial, adepti ai managementului strategic, ca: Peter
Drucker, M. Porter, Philip Selznick, Alfred D. Chandler si Igor Ansoff, au facut tot posibilul ca
sd demonstreze necesitatea schimbarilor strategice in organizatie, fapt argumentat in lucrarile lor.

Peter Drucker a fost primul care a subliniat importanta deosebitd a strategiei pentru
activitatea unei societati. EI a dezvoltat continuu gandirea strategica, fiind un teoretician
inflacarat al gandirii si elaborarii strategiilor. Contributiile sale la managementul strategic au fost
numeroase, insi, doar doud dintre ele prezinti o importantd mai mare. In primul rand, el a
subliniat importanta obiectivelor, afirmand ca ,,0 organizatie fara obiective clare este ca o
corabie fara carma” [175].

Inca din 1954, Drucker a dezvoltat o teorie de management bazati pe obiective. Acesta

aprecia ca strategia unei organizatii rdspunde la doua intrebari: ,,In ce constd afacerea?” si ,,Care
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ar trebui sa fie obiectul de activitate al organizatiei?”. Acest lucru a evoluat, ulterior, devenind
teoria sa privind managementul prin obiective (MBO) [173]. Potrivit lui P. Drucker, procedura
de stabilire a obiectivelor si monitorizarea progreselor si a performantei angajatului fata de
sistem ar trebui sa patrunda in Intreaga organizatie, de sus in jos.

Apropiindu-ne, din ce in ce mai mult, de modul de a vedea lumea, potrivit caruia facem
parte dintr-un ecosistem si ca interactiunea cu natura este esentiala datoritd modului in care
aceasta 11 schimba permanent directia si modul de a interactiona cu Omul, Peter Drucker a
inceput sa foloseasca o expresie inventata de el, Th 1969, promovand-o sub denumirea de ,,Era
discontinuitatii” [174]. A folosit aceastd expresie pentru a descrie modul in care schimbarea
forteaza elemente de discontinuitate in viata noastra cotidiana. Potrivit lui Drucker, n prezent,
coexistdm Intr-o era a discontinuitatii, iar extrapolarea fatd de trecut este ineficienta in totalitate.

Drucker identifica patru surse de discontinuitate: noile tehnologii, globalizarea, pluralismul
cultural si capitalul cunoasterii.

Alfred Chandler, un alt adept al managementului strategic, a recunoscut importanta de
coordonare a diferitelor aspecte de management in conformitate cu o strategie atotcuprinzatoare.
Astfel, functiile managementului au fost separate, au beneficiat de coordonare generala, pentru
ca, ulterior, sa fie integrate intr-0 Singura formula, denumita strategie.

Interactiunile dintre functiile de management strategic sau dintre sub-domeniile acestui
proces au fost, de obicei, gestionate printr-o pozitie limita, care prevede identificarea corecta a
mediului in care o organizatie isi desfasoard activitatea. Pozitia limitd a fost pusd in aplicare de
catre unul sau mai multi manageri care au retransmis informatii inainte (feed-forward) si inapoi
(feed-back) intre departamentele, care puneau in aplicare strategia desemnata, in special, pentru
0 companie, iar mai tarziu, cu extensie catre sectorul public, in institutii publice. Chandler a
subliniat, de asemenea, importanta de a gandi strategic in perspectiva, pe termenele scurt,
intermediar (mediu) si/sau lung, atunci cand ne pregatim pentru viitor.

In anul 1962, Chandler rezuma, in cartea sa ,,Strategie si Structura: Capitole in istoria
intreprinderilor industriale din America” [167], ca este necesar ca strategiei de la locul de munca
si structurii inovatoare, care ar trebui sd existe in orice organizatie, sa li se dea fie o structura
proprie, fie o directie prestabilita, care sa aibd la baza valorile organizatiei, urmand principiul
»structura urmeaza strategia”. De asemenea, el vorbeste despre determinarea, pe termen lung, a
scopurilor si obiectivelor unei Intreprinderi, adoptarea cursurilor de actiune si alocarea resurselor
necesare pentru a le atinge. Strategia, in viziunea sa, ,,...este determinarea scopurilor si

obiectivelor organizatiei pe termen lung, adoptarea politicilor determinate si alocarea
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resurselor pentru atingerea acestor scopuri” [167]. Aceasta definitie indica, practic, problemele
majore, la care trebuie sa raspunda procesul strategic:

> Incotro se doreste si se avanseze?

»  Prin ce parametri se pot traduce scopurile organizatiei?

» Ce politici particulare vor implica aceste scopuri?

» Ce mijloace umane si financiare vor trebui angajate?

In sens economic, existd un numar relativ mai mare de definitii ale strategiei [4], [15], [16],
[48], [122] ,[229], toate rezumandu-se la ideea ca ,,strategia este un plan pentru a sti sa actionezi
in imprejurdri viitoare incerte”. Aceasta presupune stabilirea unui set de reguli privind actiunile
ce trebuie intreprinse in anumite imprejurari, incluzand evenimentele naturale si actiunile umane.

Alte precizari privind definirea strategiei sunt cuprinse in urmatoarele definitii:

- ,0 Strategie este un model sau un plan, care integreaza scopurile majore ale
organizatiei, politicile si actiunile secventiale intr-un tot unitar [164, p. 11]7;

-, 0 strategie este un model sau plan care integreazd, intr-un tot coerent, scopurile majore
ale organizatiei, politicile si etapele actiunii” [187];

- ,,...0 Strategie reprezintd o cale de a obtine un avantaj concurential” [225, p.93];

-, Strategia este ansamblul deciziilor si actiunilor privind alegerea mijloacelor i
articularea resurselor in vederea atingerii unui obiectiv ’[237, p.1];

-, strategia este un model de obiective, politici si actiuni, care definesc drumul, prin care
o organizatie isi stabileste pozitia in mediul sau inconjurdator” [159, p.16];

-, Strategia este o optiune, tindnd seama de concurentii si de mediul inconjurator, a
domeniilor in care intreprinderea se angajeaza si a stabilirii intensitatii si a naturii acestui
angajament” [158].

Cu privire la caracterizarea strategiei, in aspectul sau teoretic, Ovidiu Nicolescu si Ton
Verboncu, in manualul Managementul organizatiei, prezinta strategia ,, ca ansamblul obiectivelor
majore ale organizatiei pe termen lung, principalele modalitati de realizare, impreuna cu
resursele alocate, in vederea obtinerii avantajului competitiv potrivit misiunii organizatiei ’[81,
p.142].

Trasaturile definitorii ale strategiei, obligatorii de intrunit, conform acelorasi autori, sunt:

a) strategia trebuie sa aiba in vedere realizarea unor scopuri precise, specificate sub forma
de obiective;

b) strategia vizeaza perioade viitoare din viata intreprinderii, dimensiunea temporara cea

mai des intalnita fiind cuprinsa intre trei-cinci ani;
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C) continutul strategiei trebuie sa se rezume la elementele esentiale, menite sa asigure
supravietuirea si progresul intreprinderii;

d)  demersul strategic trebuie sd se bazeze pe abordarea corelativa (relatia reciprocd) a
intreprinderii si a mediului 1n care isi desfasoara activitatea;

e) intr-o anumitd masura, strategia trebuie sa reflecte interesele cel putin ale unei parti
cointeresate;

f)  prin strategie, trebuie sa se proiecteze un comportament competitiv pentru intreprindere,
care ia in calcul atadt evolutia contextuald, cat si cultura intreprinderii intr-o abordare
ameliorativa;

g) prin strategie, se urmareste obtinerea unei sinergii combinate a resurselor umane,
materiale, financiare si informationale, exprimate prin obtinerea unei valori adaugate maximal
posibile pentru intreprindere;

h)  prin maniera de conducere si implementare, strategia trebuie sa aiba in vedere si sa
inlesneasca manifestarea unui comportament organizational corespunzator  culturii
organizationale a intreprinderii;

i) n orice demers strategic, trebuie sd se aiba in vedere principiul finalitatii, conform
caruia activitatile initiate sa asigure atingerea obiectivului propus;

J)  cel mai important criteriu de evaluare a calitatii strategiei il constituie obtinerea
avantajului competitiv.

Pornind de la cele mentionate, strategiile eficiente trebuie sd asigure respectarea anumitor
principii, precum urmeaza [2, p.30]:

1. Principiul atingerii obiectivului. Obiectivele clare, decisive si previzibile sunt menite
sd asigure continuitatea in intervalul de timp aferent aplicarii strategiei si sd dea fortd
intreprinderii turistice in confruntarea cu oponentii sai.

2. Principiul concentririi eforturilor. Intr-o confruntare, trebuie asigurati concentrarea
unor forte net superioare celor ale oponentului, Intr-o maniera decisiva si la locul oportun.

3. Principiul tacticii neasteptate. Tactica consta in lovirea oponentului in momentul si in
modul pentru care acesta nu este pregatit.

4. Principiul flexibilitatii. Strategia intreprinderii turistice trebuie conceputa astfel, Tncat
sd permita flexibilitatea de manevra si alegerea pozitiilor avantajoase.

5. Principiul ofensivei concentrate. Ofensiva trebuie asiguratd prin exercitarea initiativei
in exploatarea avantajelor proprii si a vulnerabilitatii oponentului.

6. Principiul protectiei. Protectie inseamna asigurarea securitdtii impotriva surprizelor

venite din partea oponentului.

24



Pentru K. Andrews, strategia intreprinderii consta intr-un set de decizii, care releva
obiectivele si scopurile sale, evidentiaza principalele politici si planuri, pentru a le atinge si
defineste o serie de actiuni, pe care intreprinderea trebuie sa le realizeze [159, p.11].

O potentiald definitie, propusad de autor, care defineste strategia, poate fi prezentata astfel:
wStrategia reprezintd arta si mdiestria de a elabora un plan tactic de actiuni, capabil sa pund
in valoare resursele umane, financiare, materiale si informationale ale intreprinderii, menite
sd asigure avantaje competitive ale acesteia, in raport cu mediul inconjurdtor, pentru o
perioadd cat mai indelungata”.

Strategia unei Intreprinderi corespunde ansamblului de decizii si actiuni, care orienteaza,
intr-un mod determinat si pe termen lung, misiunea si activitatile intreprinderii, precum si modul
de organizare si functionare a acesteia [152, p.47]. Ea permite sa traseze planul de actiuni al
intreprinderii in timp si spatiu, plecand de la resursele existente (nominalizate n definitia data de
autor), in functie de evolutia mediului inconjurator. Strategia poate exprima corect demersul
managerului, care stabileste obiective pe termen lung si mediu, analizeaza situatia intreprinderii
sale si a mediului sau inconjurdtor, alege politici, care-i vor permite sa-si atingd obiectivele,
alocd resursele disponibile si le foloseste cat mai eficient posibil.

H. Mintzberg atribuie strategiei urmatoarele cinci acceptiuni la nivelul intreprinderii: plan
(plan), manevra concurentiala (ploy), ansamblu de decizii, care permit un comportament coerent
(pattern), pozitie (position) si maniera de a concepe lumea (perspective) [210]. Fiecare din cele
cinci definitii adauga elemente importante la intelegerea strategiei si indeamnd spre a pune
intrebari fundamentale managementului intreprinderii [211, p.27-28]:

» Ca plan, strategia aratd cum incearca liderii sa stabileasca directiile intreprinderilor,
cursurile predeterminate ale actiunilor.

» Ca manevra concurentiald, printr-un ansamblu de decizii, strategia plaseaza
intreprinderea pe taramul competitiei, unde amenintarile si alte manevre sunt folosite pentru a
obtine avantaje.

» Ca pozitie, strategia 1i incurajeaza pe manageri sa priveasca intreprinderea in contextul
mediului extern specific: cum iau decizii cu privire la produsele si pietele lor si cum le protejeaza
pe acestea in concurenta - o evita sau o inving.

» Ca maniera de a concepe lumea, Strategia inainteaza intrebari despre intentia de
comportament in contextul colectiv. Dacad pozitia priveste mediul extern, perspectiva priveste
intreprinderea in interiorul acesteia. Strategia este calea de percepere a lumii.

Din cele relatate anterior, rezultd ca majoritatea definitiilor strategiei au fost facute cu

trimitere la nivelul microeconomic al organizatiei.
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Incepand cu anii 1990, a inceput si se impuni o mai mare uniformitate in definirea
strategiei, in sensul ca aceasta se refera la stabilirea, evaluarea de alternative pentru a indeplini
misiunea si obiectivele pe termen lung ale intreprinderilor [241, p.58]. Atentia, deci, este
concentrata pe deciziile strategice, care au un orizont lung de timp, au o natura complexa,
reflectd rareori experientele precedente, iar realizarea lor necesitd resurse importante si un
angajament considerabil din partea managementului.

M. Porter, considerat guru in domeniul strategiilor, in definirea strategiei, pleaca de la
pozitionarea strategica a organizatiei, considerata drept unul dintre elementele componente de
baza ale strategiei, teoria sa privind strategia fiind expusa in lucrarea ,,Competitive Strategy:
Techniques for Analyzing Industries and Competitors” [227, p.216] si consideratd, ca si alte doua
lucrari ale sale, ca revolutionara si fundamentala in teoria managementului [226].

Forma finala a definitiei strategiei data de M. Porter este ,,...stabilirea si intarirea pozitiei
unice a companiei, rezolvarea compromisurilor si setul optim de tipuri de activitate” [224].

Sintetizand, M. Porter definea strategia ca un ansamblu de optiuni, care determina
mijloacele, prin care o intreprindere va fi mai performanti decat concurentele sale. In acest sens,
o strategie nu este nici obiectiv si nici o actiune specifica. M. Porter afirma ca strategia trebuie
inteleasd ca pozitionare, pe care 0 intreprindere o alege si care-i permite sa atingd un obiectiv si
ca ansamblu al activitatilor, pe care le desfasoara intreprinderea, care-i permite acesteia sa se
pozitioneze asa cum doreste. Tot el considera ca ,,...0o bund strategie este aceea care-i da
posibilitate intreprinderii sa obtina un nivel de rentabilitate superior mediei pe sector” [204,
p.97].

Este posibil ca o intreprindere turistica sa elaboreze o anumita strategie, dar care nu va fi
posibila de pus Tn aplicare din diverse motive (economice, sociale, politice, tehnologice etc.).
Situatia 1n industria turistica se poate schimba permanent, iar lansarea cu succes a unui nou
produs turistic, de catre intreprinderile concurente, poate sa reduca la net toate eforturile depuse
si strategia propriu-zisd, nu va mai avea acel efect scontat. Prin urmare, strategia se recomanda
sa fie vazutd ca o combinare dintre actiunile planificate si deciziile rapide de adaptare la noile
realizari tehnice si tehnologice din domeniul turismului, la noua situatie de pe piata serviciilor
turistice [143, p.148].

La intrebarea: in ce masura strategia trebuie conceputa ca o adaptare la conditiile de mediu
inconjurdtor, asa cum sunt percepute acestea de catre manager ca extensie a resurselor si
competentelor intreprinderii, Cu Scopul credrii de noi oportunitdti de dezvoltare, raspunsul consta

in cele doua tipuri de strategii: strategie dedusa si strategie construita [124, p.48].
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De obicei, strategia este dedusd din mediul concurential in care evolueaza intreprinderea.
In aceasta situatie, managerul elaboreazi strategia identificind oportunititile care rezulti din
fortele externe care influenteaza intreprinderea si adapteaza resursele, de care aceasta dispune, cu
scopul obtinerii unui avantaj. In acest sens, este necesar s se stabileasca corect pozitionarea
intreprinderii, in special, in ceea ce priveste raspunsul la necesitatile identificate. Aceastad
abordare este cunoscutd sub denumirea de strategie dedusa. Strategia dedusa indica necesitatea
adaptarii strategiilor in functie de fortele care structureaza domeniul. In cazul unei intreprinderi
turistice, pozitionarea poate sd insemne ocuparea unei nise specifice pe piatd. Pentru o
intreprindere multinationald, poate fi vorba de concentrarea investitiilor pe cele mai profitabile
domenii strategice de activitate, de achizitionarea unei intreprinderi a carei pozitionare s-a
dovedit a fi eficienta.

Strategia se concepe, de asemenea, pornind de la resursele si competentele intreprinderii
pentru a crea noi oportunitati, plecind de la fortele existente. In aceastd ordine de idei, strategia
nu constd in adaptarea la piatd, ca atare, ci dimpotriva, in inovatie, In exploatarea capacitatii
strategice a Intreprinderii pentru a crea noi conditii de succes, chiar in dezvoltarea unor piete noi.
Este vorba de strategia construitd sau ,, strategy stretch ’[232, p.64]. De exemplu, o intreprindere
multinationald mare poate sd se focalizeze pe activititi unde portofoliul sdu 1i va aduce
maximum de avantaje sau o intreprindere turistica sa modifice regulile jocului stabilite pe o piata
turistica pentru a pune mai bine in valoare propriile sale capacitati. Deosebirile dintre strategiile
deduse si strategiile construite sunt prezentate in (Tabelul 1.1).

Tabelul 1.1. Deosebirile dintre strategiile deduse si strategiile construite

Nr. Criterii Strategie dedusa Strategie construita
1. Fundamentul strategiei Adaptarea resurselor intreprinderii | Efect de levier privind
turistice la oportunitatile din resursele in vederea
mediul extern credrii de valoare.
2. Avantajul concurential se | Unei mai bune pozitionari care Diferentierii bazate pe
obtine datorita... corespunde diferentierii impuse pe | competente, care creeaza
piata de catre intreprinderea 0 noua piata.
turistica
3. Intreprinderile mici pot Gasind si protejand un segment de | Modificand regulile de
sa supravietuiasca... piata turistica joc.
4. Se poate reduce riscul... | Detinand un portofoliu echilibrat | Detinand un portofoliu
de produse turistice de competente.
5. Managementul de varf al | Strategiile filialelor intreprinderii | Competentele
intreprinderii este investit | de turism fundamentale.
in ceea ce priveste...

Sursa: Adaptat de autor in baza [124].
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Stabilirea misiunii si obiectivelor, analiza strategiei In vigoare, elaborarea variantelor
strategice, alegerea si realizarea strategiei nu sunt etape izolate unele de altele, ele fiind suficient
de strans legate reciproc, Intre ele existdnd o puternicd interactiune. De exemplu, formularea
misiunii intreprinderii este strans legata de stabilirea obiectivelor ce trebuie realizate, ambele
elemente cuprinzand prioritati ale activitatii intreprinderii.

La stabilirea obiectivelor, managementul intreprinderii trebuie sd ia In considerare atat
indicatorii activitatii curente, cat si optiunile strategice [124, p.84].

In primul rand, alegerea strategiei poate fi ingreunati de rationamentele privind ciile de
dezvoltare pe termen lung, de masura in care obiectivele sunt mobilizatoare. Etapele procesului
strategic trebuie privite 1n bloc si nu individual.

Tn al doilea rand, etapele procesului strategic nu se realizeaza separat. Ele se realizeaza
concomitent cu alte sarcini ale managementului intreprinderii.

Tn al treilea rand, elaborarea si realizarea strategiei, cele doud mari componente ale
procesului strategic, sunt activitati ce solicitd un volum mare de munca si necesitd indeplinirea
anumitor sarcini de cdtre manageri.

Tn al patrulea rand, necesitatea de a acorda o atentie permanenti procesului strategic este
dictatd de necesitatea perfectionarii strategiei si a metodelor de realizare a acesteia, de
maximizarea aportului fiecarei verigi participante la acest proces, in eficienta si calitatea
strategiei.

La o conferintd care a avut loc la Paris, In anul 1987, Philip Kotler a definit procesul de
analiza strategicd ca ,,un Proces Care permite organizatiei sa creeze §i sa mentind o relatie
vizibila cu mediul inconjurator prin: definirea cadrului sau de referinta fundamental, a
obiectivelor sale strategice, a vectorilor sai de crestere, a planurilor de dezvoltare a
portofoliului sau de activitati” [171, p.46].

Plecand de la aceasta definitie si odata cu intensificarea schimbdrilor si cu necesitatea
umanitatii de a se adapta la noile paradigme ale unui mediu in continud schimbare, ajungem la o
abordare a managementului strategic din ce in ce mai aproape de aceasta realitate. Drept cauza a
acestei stari, scopul managementului strategic este de ,,a potrivi resursele intreprinderii cu
amenintarile si oportunitatile mediului, astfel incdat sa obtina o viabilitate pe termen lung a
acesteia” [215].

Traditionalul concept de management strategic, in viziunea lui K. Chon si M. Olsen, poate
fi definit ca fiind ,procesul de analiza a situatiei prezente si viitoare, de formulare si de

adoptare, pe termen lung, a obiectivelor intreprinderii, de implementare si de control al
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deciziilor concentrate pe realizarea acestor obiective in conditiile de mediu prezente si viitoare”
[168].

Tncepand cu anii 1990, accesul la sistemele informatice a permis corelarea cu procesele de
management din organizatii. Acest lucru admite o viziune mult mai cuprinzatoare si integratoare
asupra managementului strategic. Unul dintre cele mai notabile instrumente strategice, dupa anii
1990, este si Tabloul de Bord, care a fost dezvoltat de catre Robert S. Kaplan (Harvard Business
School) si David Norton [195]. Acest instrument masoara mai multi factori de ordin financiar, de
clienti, de procese interne — de dezvoltare organizationald, precum si de crestere si dezvoltare a
resurselor umane.

Tn anul 2009, Philip Kotler [51], impreuni cu John A. Caslione, dezvoltd partea de
management strategic, care se referd la interactiunea dintre sistemele dinamice adaptive si
priveste realitatea de desfasurare a activitatilor curente, ca avand consecinte destul de concrete
pentru organizatie. In acest sens, prezinti si definesc elemente de risc, incertitudine si chiar de
haos. Tn plus, autorii prezinti o formuld de stabilire a strategiei organizatiei bazate pe 0
incertitudine normala, reprezentand starea de normalitate din viitor.

Importanta strategiei rezultd evident si din determinarea deficientelor generate de absenta
ei. Astfel, fara strategie, pot aparea decalaje strategice, mai ales in mediul turistic, care este unul
foarte turbulent, transformandu-se, ulterior, in puncte vulnerabile si amenintari pentru buna
desfasurare a activitatii turistice la toate nivelurile.

Managementul strategic este atractiv datoritd accentului pe care il pune pe stabilirea
scopurilor, pe identificarea punctelor forte si a celor slabe, pe importanta oportunitatilor si
amenintarilor externe, din perspectiva desfasurarii optime a fortelor pentru atingerea obiectivelor
stabilite.

Multitudinea de conotatii Tn management pentru termenul de ,,strategie” a constituit un
subiect de analiza ce a generat un studiu de referinta realizat de Mintzberg [212, p.66-75].
Autorul constata faptul ca utilizarea termenului in lumea afacerilor face referire la unul dintre
urmatoarele cinci moduri, in care se considera ca se regaseste, (Tabelul 1.2).

In calitate de element central al activititii de management, strategia este produsul
scopurilor stabilite, a valorilor, a atitudinilor si ideilor predominante, dintr-o organizatie, ntr-o
anumitd perioadd. Ea formuleaza clar obiectivele etapei respective in scopul orientarii eforturilor
ce le poate mobiliza. Se constatd cd orice intreprindere are la dispozitie un numar mic de

eqge vy

de management, adoptata de o intreprindere turistica pentru o anumitd perioada, constituie
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rezultatul combindrii experientei, intuitiei si previzibilitdtii managerilor, a stiintei si artei pe care
ei o poseda, ca consecintd a confruntarilor, compromisului, negocierilor si al consensului.

Tabelul 1.2. Modul prin care se concretizeaza termenul de strategie

Nr. | Modul de desfasurare Specificarea

1. | Planul de actiune Este abordarea clasica, specificd marilor organizatii cu structuri
birocratice, care opereaza In medii stabile si previzibile. Planul
semnifici o gama de actiuni bine definite, cu o orientare
congtienta a cursului actiunii si cu obiective clare, care presupun

premeditarea si urmarirea unei finalitati.

2. | Stratagema Strategia poate fi o manevra de pacilire a concurentului, folosita

cu scopul de a obtine un avantaj asupra acestuia.

3. | Modelul de Strategia reprezintd o consistentd a comportamentului. Ea
comportament realizeazd armonizarea mediului intern al organizatiei cu cel
extern.
4. | Pozitia Localizarea organizatiei Tn mediul sdu extern.
5. | Perspectiva Reflecta valorile organizatiei ca suma a valorilor membrilor sai.

Sursa: Adaptat de autor dupa Henry Mintzberg [212].

Pentru ca o intreprindere turistica sa reuseasca sa dispuna de avantaj concurential, In raport

- sa producd si sda ofere produse si servicii turistice cu costuri inferioare costurilor
produselor intreprinderilor concurente, adica sa-si creeze un avantaj de cost;

- sa producd si sa ofere produse si servicii turistice cu caracteristiCi unice, apreciate de
consumatorii-turisti, cu conditia ca acestia sda fie dispusi sd plateascd mai mult. Astfel,
intreprinderea isi creeaza un avantaj bazat pe diferentiere.

Asadar, pentru a fi performanta, o intreprindere turistica trebuie sa realizeze doud actiuni:
fie sd creeze produse si servicii turistice cu costuri mai mici decat orice altd intreprindere
concurenta, care oferd aceleasi produse si servicii turistice, fie sd aibad capacitatea de a convinge
clientii sd plateasca pentru produsele ei un pret mai mare decat preturile oricarei alte
intreprinderi concurente, creand o oferta turistica perceputd de clienti ca superioard. Avand in
vedere relatia cost/diferentiere, rezultd o multitudine de pozitionari strategice posibile in ceea ce
priveste costurile si preturile, care pot oferi intreprinderilor turistice o rentabilitate suficientd. In

aceste conditii, costurile pentru formarea produselor si serviciilor turistice, pretul si rentabilitatea
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pot sa serveasca ca instrumente, cu profund impact economic, in fundamentarea deciziilor
strategice.

Strategiile pot fi elaborate cu ajutorul unor concepte si instrumente specifice. Este vorba de
0 viziune rationald si analitica, ce corespunde tipurilor de strategii din punctul de vedere al
proceselor de elaborare, in vederea optimizarii performantelor economice ale intreprinderilor
turistice.

Strategia deliberata este primul tip de strategie, din punctul de vedere al proceselor de
elaborare, care este conceputa folosind instrumente, tehnici si modele de analiza si de elaborare,
ale cdror concluzii sunt asamblate in sistemele de planificare strategica. Ea poate fi considerata
ca rezultat al intentiei deliberate a managerului general.

Strategia emergentd este al doilea tip de strategie, din punctul de vedere al proceselor de
elaborare, care rezultd din teoria bazatd pe supravietuire, teoria bazata pe incertitudine si teoria
bazatd pe resurse umane. Ea se contureazd in functie de fluctuatiile inregistrate pe piata
serviciilor turistice. Mesajul adresat managerului general constd in recunoasterea procesului
emergentei ca interventie oportund in gandirea strategica.

Strategia realizatd este al treilea tip de strategie, din punctul de vedere al proceselor de
elaborare, care presupune implementdri importante in domeniul tehnologiilor informationale,
lansarea cu succes pe piata turistica a unei noi destinatii turistice, sau a unor noi servicii turistice,
extinderea bazei de date a consumatorilor-turisti deserviti. Strategia realizata se recomanda sa fie
vazuta de catre managerul general ca o combinare dintre actiunile planificate si deciziile rapide
de adaptare la noile realizari tehnice si tehnologice din domeniul turistic.

Asa cum rezultd din cele enuntate, pentru a fi performantd, o intreprindere turistica trebuie
sa divizeze procesul de management strategic n trei mari etape, prezentate in (Tabelul 1.3).

Intr-o intreprindere turistici de mari dimensiuni, cele trei etape ale managementului
strategic se regasesc la fiecare nivel ierarhic.

Tn acceptiunea Gabrielei Stinciulescu, ,,strategia de dezvoltare turisticd reprezintd arta de
a selectiona si de a optimiza resursele si mijloacele de orice fel, de care intreprinderea de turism
poate sa dispuna, cu scopul de a atinge unul sau mai multe obiective de progres, aceasta

impunand concurentei amplasarea, momentul si conditiile luptei concurentiale” [118, p.317].
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Tabelul 1.3. Etapele de delimitare a procesului de management strategic

Nr. Etapele Caracteristicile

1. | Formularea strategiei » definirea activitatii intreprinderii turistice si a viziunii
acesteia;
» identificarea oportunitatilor si a amenintarilor externe ale
intreprinderii turistice;
» determinarea punctelor forte si a celor vulnerabile din
interiorul Tntreprinderii turistice;
= stabilirea obiectivelor pe termen lung ale intreprinderii
turistice;
= elaborarea unor strategii alternative si alegerea strategiei
de urmat.

2. | Implementarea strategiei = stabilirea obiectivelor anuale ale Tntreprinderii turistice
* antrenarea $i motivarea personalului;
= alocarea resurselor necesare in vederea executarii
strategiilor formulate.

3. | Evaluarea strategiei » analiza factorilor interni si externi, ce au constituit

fundamentul pentru alegerea strategiei curente;
= estimarea performantelor;

= ajustarea actiunilor in caz de necesitate.

Sursa: Elaborat de autor dupa [105].

Concluziondnd asupra celor relatate, putem mentiona ca schimbarile mediului turistic, Tn

prezent, sunt de mare amplitudine, incluzand treceri de la avant la recesiune a circulatiei

turistice, de la turism pasiv la turism activ, de la transport terestru la cel aerian, de la turism

organizat la cel semi-organizat sau pe cont propriu. S-a trecut de la mediu static, simplu si sigur

la cel dinamic, divers si caracterizat de incertitudine si risc. Aceste schimbdari pot duce, in

absenta strategiei, la decalaje strategice si la serioase probleme de perspectiva.
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1.2 Concepte, definiri si terminologie utilizata in domeniul turismului
Importanta acordatd turismului, in etapa contemporand, a sporit necesitatea cercetarii cat

mai exacte si mai complete a acestui fenomen. Tratarea stiintifica a activitatii turistice este
conditionata si de necesitatea cunoasterii continutului economic si social al acestui domeniu, iar
modificarile inregistrate continuu in evolutia turismului impun readaptarea permanentd a

conceptelor cu care se opereaza [126, p.38].

Prin relatiile generate de satisfacerea necesitatilor de consum ale calatorilor, turismul
prezinta trasaturile unui domeniu distinct de activitate, constituindu-se, asa cum apreciaza unii
autori, intr-o ramura a economiei nationale, care, prin specificul ei, se integreaza in sfera
sectorului tertiar. Pe de alta parte, turismul cuprinde in sfera sa de actiune o serie de activitati de
natura serviciilor, precum: furnizarea de informatii, comercializarea de vacante, efectuarea unor
prestatii de transport, cazare, alimentatie, agrement, divertisment etc.

Fenomenul, datoritd caruia un numar mare de persoane isi paraseste temporar locul de
resedintd si devine, pentru un timp, consumatoare de bunuri si servicii in alte localitati ori alte tari,
atrage atentia oamenilor de afaceri. S-a recunoscut unanim ca functia de consumator a vizitatorului
aduce o crestere a veniturilor in locurile unde acesta se deplaseaza temporar, datoritd faptului ca
turistul, pe langa serviciile de cazare solicitate, mai recurge si la: serviciile unitatilor de alimentatie,
serviciile unitatilor comerciale pentru a face shopping, serviciile transportului local pentru a se
deplasa intr-o excursie etc.

Expertii in domeniul turismului, inclusiv autorul prezentei lucrari, cauta solutii pentru a
defini si integra cat mai cuprinzator ansamblul fenomenului turistic, spre a identifica trasaturile
caracteristice ale volumului, structurii si evolutiei fluxurilor turistice.

Din punct de vedere etimologic, termenul de turism isi are originile in secolul al XIX-lea,
cu radacina ,,tur”, ce deriva din limba latina (turnare) si din limba greaca (tornos), cu sens de
cerc — miscarea in jurul unui punct central sau a unei axe. Preluat in limba engleza, cuvantul
francez ,,tour” a cdpatat intelesul actiunii de a se misca in cerc (a cdldtori), cu semnificatia de
excursie, iar utilizarea se datoreaza tinerilor britanici, care, in procesul de instruire, trebuiau sa
efectueze calitorii pe continent. In consecintd, un tur/tour reprezinta o cilitorie dus-intors, iar cel
care intreprinde o astfel de calatorie poarta numele de turist/tourist.

Definirea turismului ca fenomen economic si social dateazad inca de la sfarsitul secolului al
XIX-lea, dar, abia in anul 1905, s-a conturat o definitie acceptata la timpul respectiv.

Astfel, E. Guyer-Freuler arata, in 1905, ca turismul, ,,este un fenomen al timpurilor

moderne, bazat pe cresterea necesitatii de refacere a sanatatii si pe schimbarea mediului
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ambiant, pe nasterea §i dezvoltarea sentimentului de receptivitate pentru frumusetile naturii...,
rezultat al dezvoltarii comertului, industriei si perfectionarii mijloacelor de transport”.

Tn anul 1910, economistul austriac Hermann von Schullard, unul din fnaintasii noii teorii
economice a turismului, definea turismul ca ,.sumad de operatori, in principal, de tip economic,
care se refera direct la intrarea, stationarea si deplasarea strainilor in interiorul sau exteriorul
unei anumite tari, oras sau regiune” [217, p.9].

Tn decursul timpului, notiunea de turism s-a imbogitit continuu, deoarece si activitatea de
turism a evoluat in raport cu dezvoltarea socio-economica a societatii, iar turismul, in cele mai
multe tari, este privit ca o ramurd a economiei nationale si in stransa legaturd cu celelalte
sectoare ale vietii publice.

Una dintre cele mai cuprinzatoare definitii date turismului, care a fost acceptata pe plan
international, este a profesorului elvetian W. Hunziker, elaborata in anul 1940: ,, Turismul este
ansamblul de relatii si fenomene, care rezulta din deplasarea si sejurul persoanelor in afara
domiciliului lor, atat timp cdt sejurul si deplasarea nu sunt motivate printr-0 stabilire
permanentd si activitate lucrativa oarecare” [191].

Profesorul Kurt Krapf, in lucrarea sa ,,La consommation touristique. Une contribution a la
theorie de la consommation”, mentiona ca: ,,Turismul este un exemplu tipic de satisfacere a unor
nevoi care corespund conceptiilor formulate despre modul de viata cel mai apropiat ,,Standing-
ului” fiecarui individ. EI nu decurge, deci, exclusiv din considerente utilitare, ci contine, In mare
masurd, si elemente extraeconomice, deci, irationale. Pentru a tine cont de aceastd situatie, o
anchetd asupra turismului trebuie sa se ridice, intr-un fel, deasupra datelor obiective si a
institutiilor, sa se extinda asupra vietii spirituale a omului, ca si asupra modului de viata ales de
acesta...” [199].

Tn anul 1976, Tourism Society of England defineste turismul ca ,,0 miscare temporard pe
termen scurt a persoanelor catre destinatii diferite de cele in care trdiesc si muncesc, precum §i
toate activitatile intreprinse de acestia in timpul sederii la fiecare din destinatii” [209, p.8].

Tn anul 1981, International Association of Scientific Expert In Tourism definea turismul ca
fiind ,, ansamblul activitatilor selectate la alegere si realizate in afara ariei de resedinta” [200,
p.32].

Profesorul universitar Oscar Snak, in cartea sa ,,Economia turismului”’, mentioneaza ca
., turismul include un ansamblu de masuri puse in aplicare pentru organizarea si desfasurarea
unor calatorii de agrement sau in alte scopuri, realizate fie prin intermediul unor organizatii,
societati sau agentii specializate, fie pe cont propriu, pe o durata limitata de timp, precum §i

prin industriile adiacente care concura la satisfacerea nevoilor de consum turistic” [114, p.19].
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Figuerola Palomo, in lucrarea sa ,Introduccion al estudio economico del trurismo”,
specifica faptul ca ,, turismul este un act de deplasare care presupune o cheltuiala de moneda,
care satisface necesitatea de servicii, oferite printr-o activitate productiva generata de o
investitie” [216].

Astfel, turismul mai poate fi definit si ca ,,suma fenomenelor si relatiilor generate de
interactiunea dintre turisti, furnizori de servicii, responsabili locali si comunitati locale in
procesul atragerii si gazduirii turistilor si a altor vizitatori” [206].

Definitia datd notiunii de turism, de catre Organizatia Mondiala a Turismului, este
urmatoarea: ,, activitdtile desfasurate de persoane, pe durata calatoriilor si sejururilor, in locuri
situate in afara resedintei lor obisnuite, pentru o perioada consecutivd,ce nu depdseste un an, cu
scop de odihna, pentru afaceri si alte motive [95].

Daca este sd ludm in considerare rolul si importanta economico-sociald a turismului
national, Organizatia Mondiald a Turismului a propus definitia proprie pentru turismul national,
care specifica: , poate fi considerata turist national orice persoand care viziteaza un loc ce nu
constituie domiciliul sau obignuit, situat in interiorul tarii sale de resedinta si avand un scop
diferit de acela al executarii unei activitati remunerate si efectuand o sedere cu o durata de cel
putin o innoptare, adica 24 de ore”.

Trebuie accentuat ca majoritatea definitiilor elaborate, atat in cazul turismului intern, cat si
a celui receptor, pun in evidentd nu atdt manifestarile turistice ale persoanelor, cat latura
economica si statistico-organizatorica a activitatii de turism.

In legislatia turistica nationald a Republicii Moldova, termenul ,,turism” este prezentat ca
,,ansamblu de relatii §i fenomene ce rezulta din deplasarea si sejurul persoanelor in orice loc,
altul decat locul lor de resedinta, pe o perioada mai mica de un an si in alt scop decdt
desfasurarea unei activitati remunerate in locul vizitat” [58].

Tn acceptiunea autorului, notiunea de turism exprima, deplasarea si sejurul caldtorului
catre diferite zone cu potential turistic natural si antropic, altul decat locul sau permanent de
resedintd, pe o perioadd mai mica de un an, pentru petrecerea timpului liber si satisfacerea
necesitdtilor fizice, psihologice si moral-spirituale, scopul fiind altul decit desfasurarea unei
activititi remunerate in locul vizitat.

Turismului, de asemenea, ii sunt specifice doua categorii de relatii: relatiile materiale, care
apar atunci cand turistii recurg la anumite servicii platite, si relatii imateriale (intangibile),
rezultate din contactul cu populatia locala, cu civilizatia, cultura, traditiile, institutiile publice

etc., din tara vizitata.
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Pornind de la aceste considerente, devine clar ca turismul trebuie sa fie definit in strinsa
legaturd cu relatiile complexe, ce se stabilesc intre turist si tara sau zona de destinatie turistica,
precum si intre turist si diferitele dimensiuni ale vietii publice de ordin cultural, social, politic si
economic.

De necontestat este rolul social si cultural al turismului, fapt pentru care subliniem
importanta liberei circulatii necesare antrenarii maselor largi de oameni Tn activitatile turistice,
promovand astfel formele active de turism in masa.

Legislatia multor state din lume recunoaste dreptul la folosirea timpului liber in scop
turistic, in mod similar, cu dreptul la munca. Libertatea calatoriei si a turismului este un stimul ce
trebuie conceput in armonie cu prioritatile, institutiile sociale si traditiile fiecarui stat in parte.

Turismul mai poate fi privit ca fenomen cultural, deoarece cultura unei tari, a unei natiuni
reprezintd tot ce omul a creat pana acum. Legétura dintre turism si cultura poate fi exprimata in
diferite feluri: turismul este o functie, o manifestare a culturii, ceea ce Inseamna ca nu putem
intelege turismul contemporan, fara a fi constienti de ceea ce se petrece in cultura contemporana.

Ca o confirmare a acestui fapt, Aurel Gheorghilas mentioneaza ca ,, turismul este un
element permanent de cultura sau, altfel spus, o cultura contemporand, care poate fi inteleasa
numai daca este cunoscuta prin intermediul actiunilor turistice” [29, p.14].

Practic, turismul se transpune intr-un act de cunoastere, de culturd, deoarece turistul
acumuleazad, in timpul deplasarilor sale dintr-un loc in altul, o apreciabild cantitate de cunostinte
din cele mai variate domenii.

Desigur, in decursul anilor, continutul notiunii de turism s-a modificat, iar de la inceputul
secolului XXI, reprezintd un organizator de actiuni umane, puse in functiune pentru realizarea
placerii de a calatori, de a vedea locuri frumoase si de a savura placerea consumului de bucate
traditionale nationale in tarile de destinatie turistica.

Adreséndu-se unor segmente sociale largi si raspunzand pe deplin nevoilor acestora,
turismul se detaseaza printr-un inalt dinamism, atat la nivel national, cat si international. De
asemenea, prin caracterul sdu de masa si prin continutul complex, turismul antreneaza un vast
potential material si uman, cu implicatii importante asupra evolutiei economiei $i societatii,
asupra relatiilor umane nationale si internationale.

In consecinta, putem concluziona ca turismul este un fenomen social, cultural si economic
care se manifesta in forma unei circulatii de masa cu caracter continuu, repetat sau periodic, la

diferite intervale de timp, din zona de provenienta cétre cea de destinatie turistica.
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Daca privim turismul din punctul de vedere al persoanelor sau al grupurilor ce participa la
aceastd activitate si care sunt afectate, respectiv care beneficiazd de pe urma acestuia, se pot
identifica patru perspective diferite ale turismului [23, p.68]:

1. Turistul, ce cauta diverse experiente si satisfactii de natura fizica si psihica;

2. Prestatorii de servicii si ofertantii de produse turistice, care percep turismul drept o
oportunitate de a realiza profit, oferind produse si servicii cerute pe piata turistica;

3.  Guvernele, politicienii si forurile conducdatoare ale tarilor sau comunitatilor locale, care
percep turismul drept un factor de bunastare pentru economia regiunilor din jurisdictiile lor,
acest punct de vedere avand legaturd cu veniturile, pe care le pot realiza cetatenii din zona pe
seama turismului;

4. Comunitatea-gazda, adica localnicii, care, de obicei, percep turismul ca pe un factor
social si care faciliteaza gasirea unui loc de munca.

Analizand si caracterizand notiunea de turism, nu putem trece cu vederea protagonistul
turismului — turistul. Din perspectiva istorica, termenul ,,turist” a fost folosit, pentru prima data,
in anul 1800, de catre scriitorul englez S. Pagge si, mai apoi, de Stendhal in ,,Memoriile unui
turist”, Tn 1838, iar, in 1811, ,,Sporting Magazine” din Anglia introduce cuvantul ,,tourism” 1n
circulatia universala.

Uniunea Internationald a Organizatiilor Oficiale de Turism (UIOOT/ IUOTO) arata ca
orice persoana, care viziteazd un loc, altul decat acela de resedinta, pentru orice altfel de motiv,
altul decat acela de a exercita o activitate remunerata si efectuand un sejur de cel putin o noapte
(sau de 24 ore), poate fi considerat ca turist national, iar orice persoana, care se deplaseaza intr-0
alta tard decat aceea in care 1si are resedinta obisnuitd, pentru orice alt scop, altul decat acela de a
exercita o profesiune remuneratd in tara, in care pleacd, este turist international. Literatura de
specialitate mondiald cunoaste o bogata specificare a notiunii de caldtor, care este reprezentat de
totalitatea persoanelor care se deplaseazd intre doud sau mai multe locatii in orice scop:

1. Vizitator reprezinta orice persoana care calatoreste intr-un loc altul decat cel obisnuit
pentru mai putin de 12 luni consecutive si al carui scop principal nu este acela de prestare a unei
activitati lucrative la locul vizitat;

2. turist - vizitatorul care ramane cel putin o noapte in mijloacele de cazare colective sau
private la locul vizitat;

3. excursionistul - vizitatorul care nu-si petrece noaptea in mijloace de cazare colective sau

private la locul vizitat;
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4. vacantier - vizitatorul care se deplaseaza pentru propria placere in afara resedintei
obisnuite pe o perioada de timp de cel putin patru zile, faicandu-se, in acest fel, o diferentiere
ntre turismul de week-end (1-3 zile) si turismul de vacanta (peste patru zile).

n (Figura 1.1), este redata specificarea calatorului.

[ Vizitator ]
[ Turist Calitor Excursionist ]
[ Vacantier ]

Fig. 1.1. Specificarea calitorului

Sursa: Adaptata de autor dupa: International Tourism: A Global Perspective, OMT, Madrid,
1997, pag.5 [193, p.5].

Legea nr. 352/2006 ,,Cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii turistice in
Republica Moldova” stipuleaza urmatoarele categorii de persoane, care participa la circulatia
turistica:

- turist — persoana fizica care se deplaseaza in orice loc, altul decat locul sau de resedinta,
pe o duratd de cel putin 24 de ore si 1n alt scop decat desfasurarea unei activitdti remunerate in
locul vizitat;

- vizitator — persoana care se deplaseaza in orice loc, altul decét locul sau de resedinta,
pentru o perioadd mai mica de un an si in alt scop decat desfasurarea unei activitati remunerate in
locul vizitat;

- excursionist — persoana care viziteaza o zond sau o destinatie turistica pe durata unei zile
(fara a efectua o innoptare la destinatie);

- grup turistic - sase sau mai multe persoane afiliate in vederea efectuarii unei calatorii,
petrecerii unui sejur, vizitarii unor obiective turistice.

Din considerente de ordin statistic, toate tipurile de participanti la miscare turistica sunt
descrisi ca vizitatori. De aceea, termenul de ,,vizitator” reprezintd conceptul de baza al intregului
sistem al statisticilor turismului international.

In scopuri statistice, termenul de vizitator international, Tn opinia Organizatiei Mondiale a

Turismului, se refera la ,, orice persoana care caldtoreste spre o tard, alta decdt cea in care isi
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are resedinta uzuala, dar in afara mediului sau obisnuit, pentru o perioadad ce nu depaseste 12
luni, vizita avand alt scop principal decat exercitarea unei activitdti remunerate din partea sa in
interesul tarii vizitate”.

in categoria vizitatorilor internationali, se includ:

e turisti — persoane care Tnnopteaza, respectiv care petrec cel putin o noapte in unitatile de
cazare in tara vizati,

e excursionisti — persoane care nu petrec noaptea in unitatile de cazare ale tarii vizitate.

Studiind fluxurile turistice internationale, care au loc intr-un cadru geografic delimitat ca
arie, se poate face urmatoarea clasificarea a turismului national:

- turismul receptor (turismul activ, de primire) reprezinta acea parte a turismului care
inregistreaza sosirile cetdtenilor strdini intr-o tara datd, acesti cetateni avand domiciliul
permanent intr-o tara emitenta. Turismul receptor reprezintd, pentru tarile receptoare, o sursa
importanta si eficientd de incasari valutare.

- turismul intern reprezinta acea parte a turismului care inregistreaza caldtoriile
cetatenilor locali in interiorul tarii de resedintd, cu minimum 0 noapte de cazare.

Continuand logica expunerii privind terminologia turisticd este necesar sa caracterizam
notiunea ,,potentialul turistic”, care face obiectul circulatiei turistice.

Componentele mediului natural si ale celui antropic, prin valoarea lor calitativa si
cantitativd, esteticd sau cognitiva, sunt vitale pentru functionarea si dezvoltarea industriei
turistice. Aceste resurse fundamentale sunt sintetizate de catre unii cercetatori in termenul de
potential turistic.

Intr-o acceptiune a dlui Vasile Glivan, potentialul turistic al unui teritoriu dat este definit
ca ,,ansamblul componentelor naturale, cultural-istorice, socio-demografice si tehnico-
economice, recunoscute stiinfific, cantitativ si calitativ §i dovedite prin practicad §i care prezinta
care nu sunt supuse unui regim de protectie integrala” [30].

Pornind de la aceasta definire, afirmam ca un teritoriu este interesant sub aspect turistic in
masura, in care acesta oferd resurse turistice naturale sau antropice, a cdror valorificare, pe
fondul unor amenajari tehnice si turistice si in contextul protejarii mediului inconjurator, poate
determina o activitate de turism, care sa permita intrarea acestuia in circuitul turistic.

In literatura de specialitate, notiunea de potential turistic este redatd si prin notiunea de
fond turistic sau patrimoniu turistic, sau are un inteles mai larg, incluzand in potentialul turistic si
dotarile tehnico-edilitare, serviciile turistice si infrastructura tehnicd generald, ceea ce se

confundd cu patrimoniul turistic. Astfel, unii specialisti aratd cd fondul turistic reuneste
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totalitatea resurselor naturale si culturale de naturd turistica, ce constituie baza ofertei turistice
potentiale a unui teritoriu, considerat ca o destinatie turistica, ceea ce este corect [30].

Alti autori substituie nejustificat notiunea de potential turistic celei de patrimoniu turistic,
atribuindu-i un continut mult mai amplu, acesta ar cuprinde si echipamentele tehnico-edilitare si
serviciile turistice.

Varietatea resurselor si atractiilor turistice ale unei destinatii, specificul actiunii si
influentei lor 1n activitatea turistica fac necesard delimitarea a doud categorii de potential turistic:
natural si antropic, In concordantd cu componentele mediului inconjurdtor, care formeaza oferta
turistica a tarii respective, Anexa 2.

Potentialul turistic natural reprezinta ,totalitatea resurselor turistice pe care le ofera
cadrul natural prin componentele sale: relief si structuri geologice, conditii climatice, ape,
vegetatie si faund, peisaj, natura protejata etc., inclusiv modificarile acestora ca urmare a

interventiei omului, care au o valoare turistica si dau functionalitatea turistica a teritoriului”

[79, p.67], (Figura1.2).

Relief si structuri
geologice

Conditii
climaterice

Potentialul turistic

K— natural —

Resursele
hidrografice

Natura protejata

Fig. 1.2. Potentialul turistic natural
Sursa: Adaptata de autor dupa Vasile Glavan [79]

Sintetizand aceasta definitie, afirmam ca potentialul turistic natural, In forma sa
desfasurata, cuprinde, in ansamblu, toate componentele naturale ale mediului inconjurator, care,
prin structura si specific, calitate si cantitate, prezinta un interes turistic si pot fi valorificate prin
amenajari turistice si tehnice cu conditia sa fie supuse protectiei mediului inconjurator, Anexa 3.

La aceste componente naturale, se adauga asezarea geografica si calitatea mediului.
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Potentialul turistic antropic cuprinde ,, totalitatea elementelor cultural-istorice, tehnico-

economice §i a celor socio-demografice, prezente in tara de destinatie turistica, acestea fiind

» Elementele cultural - istorice
» Elementele tehnico-economice

- Elementele socio-demografice

Fig. 1.3. Potentialul turistic antropic

prezentate in (Figura 1.3).

Sursa: Adaptata de autor dupa Vasile Glavan [79]

Elementele cultural-istorice includ: monumentele de arta si ansambluri arhitecturale;
monumente istorice si de artd religioasa; monumente de artd plasticd si peisagistica; vestigii
arheologice si istorice; edificii culturale; etnografie si folclor, Anexa 4;

Elementele tehnico-economice contin: arhitectura inginereascd; obiective economice
diverse si structurile de agrement, Anexa 5;

Elementele socio-demografice sunt compuse din populatie: asezari umane urbane si
asezari umane rurale, Anexa 6.

Potentialul respectiv, prin valoarea sa, creeaza conditii prielnice pentru activitatea de
turism si genereaza anumite fluxuri de persoane catre destinatia turistica.

Componentele potentialului turistic antropic sunt variate, de la cele cultural-istorice si
tehnico-economice pana la cele socio-demografice si se regasesc, cu anumite particularitati, Tn
structura si definirea atractiei si valorii turistice in teritoriu. Aceste componente sunt percepute
ca atractii turistice de mare interes, cu un rol cognitiv, educativ si cultural relevant pentru toate
categoriile de turisti. Potentialul turistic grupeaza, de asemenea, totalitatea resurselor turistice,
respectiv toate elementele de atractie turisticd, ce se pot diferentia dupd mai multe aspecte,
precum: originalitatea, unicitatea sau caracterul reprezentativ pentru o categorie mai larga de
situatii.

In aceste conditii, potentialul turistic formeaza oferta turistici a unei tiri sau a unui
teritoriu, iar impreund cu echipamentele de productie a serviciilor turistice, respectiv baza

tehnico-materiala specifica (companii de transport, structuri de primire turistica cu functiuni de
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cazare si alimentare, structuri de agrement, tratament balnear etc.) si totalitatea de bunuri
alimentare si industriale destinate consumului turistic (infrastructura generala si turistica, forta de
munca), precum si conditiile de comercializare, formeaza patrimoniul turistic, Anexa 7.

In legislatia turisticd nationald, patrimoniul turistic ,, reprezintd un ansamblu de elemente
ce stau la baza desfasurarii activitatii turistice pe un anumit teritoriu, incluzand resursele
turistice naturale i antropice, baza tehnico-materiala, infrastructura generald, infrastructura
turistica §i bunurile destinate consumului turistic” [58].

Oferta turistica potentiala: resursele naturale, atractiile cultural-istorice, tehnico-economice
sl socio-demografice constituie, de fapt, ,,materia prima” pentru turism, care se materializeaza
in diferite produse turistice prin munca celor ce lucreaza in turism, munca concretizatd in
prestatiile de servicii turistice. Astfel, valorificarea efectiva a resurselor turistice va conduce la
crearea unei oferte turistice competitive atat pe plan intern, cat si pe plan extern [100, p.105].

Daca turismul este privit sistemic, ca relatie intre locul de origine si locul de destinatie,
atunci multe dintre serviciile si facilitatile cautate de turisti sunt gasite la destinatie. Din aceasta
cauza, o mare parte a literaturii, care abordeaza dezvoltarea turistica, este axata pe analiza
destinatiilor si pe componentele acestora: atractiile turistice, cazarea, facilitatile si serviciile
locale, infrastructura, transporturile, investitiile, in consecinta, formand produsul turistic.

Definirea conceptuala a produsului turistic are in vedere un ansamblu de bunuri materiale
si servicii capabile sa satisfacd nevoile de turism ale unei persoane, intre momentul plecarii si
momentul sosirii in locul de deplasare [120]. Astfel, produsul turistic este creat prin valorificarea
unor resurse naturale si antropice, in conditii specifice ,,de productie”, care includ activitati ce
permit ,,transformarea” lor in productie finita cu forma pachetelor de servicii turistice destinate
consumatorilor-turisti.

Cadrul legal national descrie produsul turistic ,,ca ansamblu complex de bunuri si de
servicii oferit consumatorilor/vizitatorilor ”.

Conceperea si comercializarea produselor turistice se realizeaza in etape succesive,
incepand de la strategiile de management si terminand cu politicile de marketing, care prevad
analizele: cost - pret - eficienta. Tendinta generald in turism consta in stabilirea costului minim al
pachetului standard, iar tot ce-i posibil de introdus suplimentar sa se regaseasca in servicile
aditionale. Practica demonstreaza ca turistul, care economiseste banii la cumpararea unui pachet
turistic standard, la odihna cheltuieste sume mult mai mari. Aceste circumstante trebuie luate in

considerare de catre intreprinderile turistice [96].
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In consecinti, putem mentiona ca toate componentele produsului turistic au menirea de a
asigura satisfactie consumatorilor, ceea ce Inseamna nu tocmai un lucru usor de realizat. Pentru a

Crea asa ceva, acesta trebuie sa corespundd motivatiilor turistilor, care sunt extrem de diverse.

1.3. Ajustarea strategiilor de management pentru sporirea performantelor
intreprinderii prestatoare de servicii turistice

Niciun proces de actiuni, fie el individual sau colectiv, nu se poate desfasura eficient, daca
nu are la bazd o strategie. Dupd ce managementul intreprinderii a luat decizii cu privire la noua
strategie, urmeaza realizarea acesteia. Problemele care se rezolva in cadrul operationalizarii
strategiei se realizeaza prin intermediul schimbarilor, fara de care strategia oricat de bine
formulatd, poate sa nu aduca rezultatele dorite.

Operarea schimbdrilor in intreprinderea turisticd are drept consecintd crearea conditiilor

necesare desfasurarii activitati in conformitate cu noua strategie, (Figural.4).

Transformsri Transformari Transformari

moderate obisnuite

radicale

Fig.1.4. Operarea schimbirilor in intreprinderea turistici
Sursa: Adaptata de autor dupa [124].

Importanta si nivelul schimbarilor depind de masura in care intreprinderea turistica este

pregatitd sa realizeze efectiv strategia. Exista situatii cand, efectiv, nu sunt necesare schimbari,
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dar sunt, insa, situatii cand realizarea strategiei presupune, in mod obligatoriu, unele transformari
radicale [105].

In functie de situatia principalilor factori, care determini necesitatea si nivelul
schimbarilor, precum situatia domeniului turistic, situatia Intreprinderii, situatia produsului si
conjunctura pietei, exista cinci categorii de schimbari:

1.  Restructurarea intreprinderii presupune o schimbare fundamentala a intreprinderii
turistice, care se referd la misiunea si cultura acesteia. Asemenea schimbari pot sa survind atunci
cand intreprinderea turistica isi schimba produsul turistic si locul sdu pe piata turistici. In cazul
restructurarii, se fac resimtite cele mai mari dificultati in realizarea strategiei. O atentie deosebita
necesita activitatea de creare a unei noi culturi organizationale [89]. Schimbari foarte mari au loc
in domeniul tehnologiilor, inovatiilor, precum si a fortei de munca interne.

2. Transformari radicale, in intreprinderea turistica, au loc la etapa realizarii strategiei, in
cazul cand intreprinderea fuzioneazi cu o intreprindere similard. in acest caz, fuziunea diferitelor
culturi organizationale, aparitia unor produse turistice noi si a unor piete noi necesita schimbari
profunde, Indeosebi, schimbari care vizeaza structura organizatorica a intreprinderii.

3. Transformari moderate au loc, in cazul cand intreprinderea turistica vine pe piatd cu un
produs turistic nou si incearcd si atragid noi cumpiardtori ai acestui produs. In acest caz,
schimbadrile se referd la procesele de productie, la marketing, indeosebi, In acel domeniu al
marketingului, care tine de atragerea atentiei potentialilor cumparatori asupra noului produs
turistic.

4.  Schimbarile obisnuite sunt legate de transformari in sfera de marketing, care au ca obiect
mentinerea interesului fatda de produsul turistic al intreprinderii. Aceste schimbdri nu sunt
esentiale, iar realizarea lor afecteaza putin activitatea de ansamblu a intreprinderii turistice.

5. Functionarea fara schimbari are loc atunci cand intreprinderea turistica realizeaza una si
aceeasi strategie. In acest caz, realizarea strategiei nu necesita niciun fel de schimbare, deoarece,
in anumite conditii, intreprinderea isi poate indeplini cu succes sarcinile bazandu-se pe
experienta acumulata In trecut.

Principalele instrumente, prin intermediul cadrora se realizeaza strategia, sunt: tactica,
politica, procedurile, regulile si bugetele.

Tactica. Managementul intreprinderii turistice trebuie sa stabileasca nu numai obiectivele
pe termen scurt, in relatie cu cele pe termen lung si care asigurd realizarea acestora, dar sa
elaboreze si planuri pe termen scurt, in corelatie cu cele pe termen lung. Strategiile pe termen

scurt au denumirea de tactici. Nu poate exista o strategie fara tactici. Scopul strategiei este de a
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»atinge obiectivele..., folosind mai bine mijloacele de care dispune”, adica tactica [183, p.26].
Tactica prezinta urmatoarele caracteristici:

- se elaboreaza ca dezvoltare a strategiei;

- in timp ce strategia se elaboreaza la nivel de varf al managementului, tactica, de regula,
se stabileste la nivelul de mediu de management;

- tactica se refera la perioade mai scurte decat strategia;

- In timp ce rezultatele strategiei nu pot fi integral relevate decét in decursul mai multor
ani, rezultatele tactice, de regula, se observa foarte repede si se coreleaza usor cu actiuni concrete
[236].

Tactica este mai determinatid, mai mecanica decat strategia [223, p.157]. Strategia are
nevoie de o multime de automatisme si pentru a fi eficace, trebuie sd declanseze o actiune
programata potrivit necesitatilor [213, p.62]. Cu alte cuvinte, succesul unei strategii depinde,
adesea, de tactici verificate.

Politica. Dupa ce au fost elaborate planurile pe termen lung si tacticile, managementul
intreprinderii turistice, pentru a evita dezorientdri si interpretdri gresite ale acestor planuri,
trebuie sa formuleze orientari suplimentare, una dintre acestea fiind politica Intreprinderii.
Politica reprezintd conducerea generald a actiunilor si ludrii deciziilor menitd sd faciliteze
atingerea obiectivelor. Politica poate fi consideratd drept ,,cod al legilor”, care stabileste in ce
directii pot fi desfasurate actiunile. Ea explica felul n care trebuie atinse obiectivele, stabilind
scopurile care trebuie urmarite. Politica este destinata mentinerii stabilitatii obiectivelor, precum
si evitarii unor decizii de moment.

Desi politica directioneazad luarea deciziilor, totusi, ea lasd managementului libertate de
actiune.

Procedurile. Politica nu este suficienta in managementul actiunilor. De aceea,
managementul intreprinderii turistice stabileste anumite proceduri. Se considera necesar si corect
ca managementul sa stabileasca indicatii standard si modalitati de actionare verificate in timp.
Exprimate formal, aceste indicatii se numesc proceduri, care, la randul lor, descriu succesiunea
actiunilor ce trebuie intreprinse intr-o situatie concreta. In perioada in care se actioneaza potrivit
procedurilor, exista o marja redusa de libertate de actiune si un numar redus de alternative.

Daca procedurile nu sprijind realizarea strategiei, ele se transforma in bariere, care
impiedica efectuarea schimbadrilor in atitudinea fatd de munca si in comportamentul oamenilor pe

care managerii, care coordoneaza eforturile de realizare a strategiei, vor sa le faca.
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De fiecare datd, cand intreprinderea turisticd schimba strategia, managerii trebuie sa
revizuiasca procedurile existente, sd le schimbe orientat sau sa renunte la cele care nu pot fi
adaptate situatiei cerute de noua strategie.

Regulile. Acestea stabilesc precis ce trebuie de facut intr-o anumitd situatie speciala.
Regulile se deosebesc de proceduri, prin faptul ca ele sunt stabilite pentru o problema concreta,
restransa. Cand este vorba de reguli, se recomanda ca managerii responsabili de implementarea
lor sd explice subordonatilor scopurile acestora.

Bugetele. Ele constituie unul din principalele mijloace de realizare a strategiei. Dupa cum
se cunoaste, planificarea strategica are sarcina de repartizare a resurselor. Prin intermediul
planurilor se repartizeaza sarcinile privind folosirea resurselor, in directiile care, potrivit
managementului intreprinderii turistice, contribuie la realizarea obiectivelor. Insi, in planuri,
frecvent, raman nerezolvate probleme fundamentale, precum: resursele de care dispune
intreprinderea turistica si modul de folosire a lor Tn vederea atingerii obiectivelor. Planificarea
strategicd nu da raspunsuri nici la intrebarea: care obiective sunt realizabile in conditiile
resurselor existente?

Pentru a rezolva problema resurselor, managerii folosesc bugetele ca instrument de
planificare. Bugetul este o metoda de repartizare a resurselor, prezentate In expresie cantitativa,
necesare realizarii obiectivelor intreprinderii turistice.

Procesul de elaborare a unui buget este format din patru etape, prezentate in (Figura 1.5).

Fig.1.5. Procesul de elaborare a unui buget

Sursa: Elaborata de autor dupa [5].

Aceste etape se prezinta astfel:
1. Anuntarea de citre top-managementul intreprinderii turistice a obiectivelor acesteia si

prognoza volumului de vanzari.
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2. Pregatirea de catre unitatile structurale componente ale intreprinderii turistice a propriilor
devize de cheltuieli.

3. Examinarea propunerilor de buget ale unitatilor structurale componente ale intreprinderii;

4. Verificarea si aprobarea bugetului final.

Fiecare unitate structurald trebuie sa dispund de resursele financiare suficiente pentru
indeplinirea acelor parti din planul strategic ce Ti revine.

Masura in care executantii strategiei asociaza repartizarea resurselor din buget cu
necesititile strategice poate contribui sau impiedica realizarea strategiei. In conditiile unei
finantari insuficiente, unitatile structurale nu-si indeplinesc partile lor din planul strategic. De
asemenea, o finantare peste nivelul necesar duce la risipa de fonduri ale intreprinderii turistice si,
in consecinti, se reduce eficienta economica. In ambele situatii, cei interesati de indeplinirea
strategiei, trebuie sd se implice serios in procesul de indeplinire a bugetului, in analiza detaliata a
programului si propunerilor privind bugetele principalelor unitéti strategice structurale.

Pentru a intelege fundamentele capacitatilor sale strategice, managementul intreprinderii
turistice trebuie sa raspunda la urmatoarea intrebare: care sunt variantele strategice ce stau la
baza strategiei corporative, in raport cu mediul concurential?

Analiza variantelor strategice reprezinta, ntr-un fel, elaborarea fundamentului alegerii
strategice, care, respectiv, constituie baza strategiei corporative. Este vorba de deciziile care
determind Intreprinderea turisticd sa se ajusteze la factorii de presiune si influentd, stabiliti in
cadrul analizei strategice. La rdndul sdu, analiza viitoarelor strategii presupune evaluarea
realitdtii repetarii acestora, ceea ce impune anumite restrictii in alegerea strategica.

In opinia lui G. Johnson [194, p.109], pentru a fi aplicate, viitoarele strategii trebuie sa
corespundi tehnicilor de masurare a acceptabilititii optiunilor strategice. in (Tabelul 1.4), sunt
prezentate tehnicile de analiza a acceptabilitatii unei strategii.

Pentru practica manageriala, prezintd importantd cunoasterea metodologiei de elaborare a
strategiei unei Tntreprinderi de turism mai mult decat conceptele teoretice referitoare la acest
domeniu. Strategia Intreprinderii reprezinta o parghie importantd de impulsionare si sustinere a
schimbadrii de accentuare a laturii creative a managementului organizatiei.

Este necesar sa specificam ca, intre un viitor previzionat prin extrapolarea trecutului si
prezentului si un viitor dorit de catre managementul intreprinderii turistice, apar, de cele mai
multe ori, diferente. In aceste conditii, pentru realizarea obiectivelor propuse, intreprinderea
turistica trebuie sa-si desfasoare activitatea pe baza unei strategii proprii, bine fundamentate sub

raport economic $i social.
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Punctul de pornire, in elaborarea strategiei si tacticii de activitate a intreprinderii trebuie
sa-1 constituie definirea cat mai exacta a misiunii acesteia, pornind de la conjunctura pietei
turistice. In caz contrar, daca vor apirea careva carente de ordinul: dezinteresul in reinvestirea

profitului, slaba organizare, atitudinea de ,asteptare” etc., acestea nu vor permite

managementului Tntreprinderii asumarea de sarcini, competenta si responsabilitdti atat de

necesare dezvoltarii afacerii.

Tabelul 1.4. Tehnici de analiza a acceptabilititii unei strategii

Utilizata pentru a

Tehnica Exemple Limite
evalua
Castiguri
Analiza rentabilitatii - Rentabilitatea Aplicabila la proiecte
’ Rentabilitatea . . R
. capitalului distincte
financiara a
: Termenul de
proiectelor de
. . .| investitii rectiperare a
Analiza cost-beneficiu ’ investitiei
Valoarea actuala neta
Optiuni reale
Mari proiecte de Dificultati de

Analiza valorii Costurile si beneficiile | . 5 -
. ) o infrastructura cuantificare
actionariale globale (tangibile si
intangibile)
Secventa de decizie . . -
’ Analiza de optiuni Cuantificare
Impactul noilor reale
strategii asupra valorii " :
gi asupra Detalii tehnice adesea
pentru actionariat
Fuziuni si achizitii complexe
Testarea separata a Analiza punctului
. .| factorilor mort
Riscul Robustetea strategiei

Proiectii de indicatori
financiari

Analiza conditionatd

Impactul asupra ratei

de  indatorare  si

lichiditati
Analiza de Test de ipoteze, Cartografia partilor Testarea separata a
sensibilitate robustete interesate factorilor
Reactia partilor Dimensiunea politicd | Teoria jocurilor Larg calitativa
interesate a strategiei

Sursa: G. Johnson s.a. [194, p.109].

Prin constatare, putem afirma ca adaptarea ofensivda a unei intreprinderi turistice la
evenimentele specifice mediului extern inseamna straduinta de a le exploata, de a profita de acestea
in vederea stabilirii unui avantaj durabil fata de concurentii sai. Din momentul in care tot mai multe

48



intreprinderi adopta atitudinea de adaptare ofensiva la schimbare, concurentii lor, care continud sa se
adapteze, in mod defensiv, merg sigur spre esec.

Utilizarea tacticii de adaptare ofensiva la schimbare face ca intreprinderea sa tind pasul noilor
provocari, iar strategia de actiuni permite Tntreprinderii sa se adapteze la conjunctura pietei turistice,
toate acestea fiind posibile gratie managementului strategic.

Motivatia primordiala a managementul strategic, in opinia lui G. Johnson si a grupului de
autori, ,,este procesul prin care managerii stabilesc directia pe termen lung a organizatiei,
stabilesc obiectivele de performanta specifice, elaboreaza strategii pentru atingerea acestor
obiective, tinand seama de circumstantele interne si externe si intreprind executarea planului”
[194].

Raspunsurile, pe care trebuie sa le dea organizatia la schimbarile din mediu, necesitd masuri de
modificare a activitatilor specifice sau chiar de modificare a mediului, toate acestea regasindu-se in
cadrul strategiilor, de unde si nevoia unui astfel de demers. Asadar, elaborarea unei noi strategii ajuta
organizatiile sa dea raspunsuri adecvate mediului si sa functioneze, Tn cadrul acestuia, ih mod eficient
[10, p. 101].

Strategia unei intreprinderi trebuie sd corespundd ansamblului de decizii si actiuni, care
orienteazd, In mod determinat si pe termen lung, misiunea si activitatile intreprinderii, precum si
modul de organizare si functionare a acesteia. In aceste conditii, ea va permite si se traseze campul
de actiuni al organizatiei in timp si spatiu, plecand de la resursele existente si de la noile dotari, in
functie de evolutia mediului inconjurator [124, p.13].

Strategiile de management se pot aplica tuturor intreprinderilor, indiferent de forma
organizational-juridica sau de obiectivele lor de ansamblu, dar noi vom canaliza cercetarea in
directia intreprinderilor turistice.

In opinia noastra, importanta si necesitatea crescindd a adoptirii unei strategii de
management, Tn cadrul intreprinderii turistice, sunt determinate de actiunea tot mai puternica a
urmatorilor factori:

— accentuarea competitiei intre Intreprinderile turistice pe pietele interne si externe;

—  aparitia si extinderea noilor tehnologii informationale, care au condus la rapiditatea deservirii
consumatorilor-turisti, precum si la reducerea timpului de proiectare si lansare a unor noi destinatii
turistice;

— cresterea considerabilda a calitatii produselor si serviciilor turistice oferite pe piata
turistica, fapt ce a condus la sporirea exigentelor consumatorilor fata de aceste produse si

servicii;
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— aplicarea de catre intreprinderile turistice a invertorului turistic, care permite cresterea
productivitatii muncii si reducerea costurilor.

Ca regula, strategia este dedusa din mediul concurential, in care evolueaza intreprinderea
turistica. In aceste conditii, managerul elaboreazi strategia identificind oportunititile ce rezulta
din mediul extern, care influenteaza Intreprinderea turisticd, implicand resursele umane,
financiare, materiale si informationale, de care dispune aceasta, avand ca scop obtinerea unui
avantaj.

Responsabilitatea pentru implementarea strategiilor de management trebuie sd revina unor
persoane cu abilitati specifice de strategii ale intreprinderii. Tntr-o agentie de turism, un singur
patron poate face totul, inclusiv elaborarea strategiei intreprinderii, chiar dacd acest proces nu
este formalizat. La cealaltd extrema, se situeaza un tur-operator, care poate angaja o echipa de
profesionalisti menitd sd-si asume aceasta unica responsabilitate.

In cadrul intreprinderilor turistice, elaborarea si implementarea strategiei constituie o
repunere in cauzd a modurilor de a gandi si de a face, In sensul ca o strategie, chiar elaborata de
un Intreprinzator de exceptie, are nevoie nu numai sa fie acceptata, dar si implementatd atunci
cand este nevoie.

Este unanim recunoscut faptul ca, in contextul actual de evolutie rapida a mediului extern,
multe reguli generale devin inevitabil depasite. Astfel, intreprinderile trebuie sd anticipeze
schimbarea si sd perceapd transformarile de orice naturd, gratie unei strategii, care sd fie
»integratoare” si care sa tind cont de mediul extern instabil [13, p.120].

Intr-o altd ordine de idei, problema strategica a intreprinderilor nu mai este cea legata de
alegerea, din cand Tn cind, a unui raspuns cat mai bun la modificarile timpului. Intreprinderea
trebuie sd pund in practicd un sistem integrat de strategii, care sa le permita, in permanentd sa se
afle in ascultarea mediului, s emita ipoteze in ceea ce priveste tendintele cele mai probabile de
evolutie ale acesteia din urma, cu scopul de a-si adapta mai bine si mai rapid strategia lor [48,
p.31].

Modificarile mediului extern pot fi determinate de trei factori generali:

— variatiile pietei turistice;
— preferintele clientelei;
— implicarile guvernului, prin modificarea cadrului normativ si legislativ.

La acesti factori generali, in opinia noastrd, se mai pot adduga si urmatoarele tendinte ce
caracterizeaza mediul economic moldovenesc:

e aparitia si demararea crizelor politice;
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e instabilitate economica;

o inflatia;

e schimbarea regulilor de joc, in timpul jocului, prin modificarea frecventd a cadrului
legislativ;

e caracterul incomplet si contradictoriu al unor acte normative si legislative.

In aceste conditii, managementul strategic al intreprinderii turistice trebuie s inglobeze o
formd de conducere si gestionare cu resursele umane, financiare, materiale si informationale,
prin care top-managerii asigura evolutia si performanta intreprinderii pe termen lung, sens in
care accentul se pune pe formularea riguroasa a strategiei, ea reprezentand, practic, un
instrument al conducerii, o cale sau un mijloc principal de orientare si concentrare a eforturilor in
vederea realizarii scopurilor si obiectivelor sale economice si sociale.

Strategia trebuie sa serveasca drept fundament pentru elaborarea politicilor particulare,
proprii fiecarei intreprinderi turistice. Politicile se concentreaza, de obicei, in planul anual al
intreprinderii si in programele speciale pe anumite domenii: de productie, IT, financiar-contabil,
marketing, resurse umane etc. si definesc o anumita marja de libertate de actiune in jurul axei
constituite de strategie.

Realitatile vietii organizationale scot in evidentd o varietate mare de strategii ce
contureaza, de fapt, calea prin care intreprinderile turistice pot sa-si asigure indeplinirea
obiectivelor si adaptarea la un mediu in continud miscare. Aceasta diversificare se datoreaza
multitudinii factorilor de influenta, plecand de la specificul intreprinderii turistice pand la
caracteristicile particulare ale mediului in care actioneaza fiecare. Decizia adaptata pentru un tip
sau altul de strategie ori pentru o combinare a mai multora ramane la discretia managementului
intreprinderii [5, p.24].

Clasificarea strategiilor poate fi realizata conform mai multor criterii. Autorul prezinta, in
Anexa 8, criteriile dupa care poate fi realizata aceasta clasificare intr-o intreprindere turistica.

Elaborarea strategiei unei intreprinderi de turism constituie un proces de extrema
complexitate, tinand cont de multitudinea factorilor interni si externi, ce trebuie luati in
considerare, de interdependentele si legaturile de conditionare dintre acestia, precum si de
impactul favorabil sau nefavorabil, pe care pot sa-l exercite asupra intreprinderii. Toate aceste
aspecte trebuie analizate in profunzime, intercorelate si interpretate pentru formularea unor

strategii pertinente si coerente, care vor asigura viitorul intreprinderii.
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Cele mai cunoscute modele de analiza strategica, in teoria economicd, sunt: modelul
,Boston Consulting Group”, modelul lui A.D. Little si modelul McKinsey. Logica acestor
modele se bazeaza pe relatia piata-volum/cost minim-profit [202], [258].

Tn ceea ce priveste analiza strategica a intreprinderilor, cel mai cunoscut model apartine lui
Michael Porter. Acest model ia in considerare universul concurential al intreprinderilor:
concurentii actuali si potentiali, produsele substituibile, clientii, furnizorii [228, p.121].

Folosirea unei anumite metode depinde foarte mult de scopul urmarit de managementul
intreprinderii turistice. Tn cazul intreprinderilor turistice, practicarea managementului strategic
presupune, cel putin, realizarea unui diagnostic intern pe principiul cauza-efect si identificarea
oportunitatilor/amenintarilor din mediul sdu de actiune, crearea conditiilor punerii in practicad a
unui sistem de planificare strategica.

Procesul de planificare strategica Intruneste mai multe functii:

— permite managerilor, de pe diferite niveluri ierarhice, sa schimbe informatii si sa-si
confrunte interpretarile referitoare la diferite fenomene;

— furnizeaza baza de plecare in elaborarea unei viziuni strategice. Administrarea eficientd a
procesului de planificare strategica depinde de aplicarea unui sistem de sanctiuni/recompense,
care sd incurajeze asumarea riscului si implicarea efectiva a personalului in punerea in aplicare a
diferitelor actiuni.

Proiectarea si implementarea strategiei pot fi prezentate si ca o succesiune de etape, cum ar
fi:

o determinarea obiectivelor strategice, care trebuie exprimate in termeni cantitativi;

o stabilirea obiectivelor strategice, in baza sarcinilor concrete;

o evaluarea interna a intreprinderii de turism, in termeni de resurse si performanta;
. evaluarea externa, efectuand analiza mediului extern al intreprinderii de turism;
o prevederea performantelor viitoare, pe baza evaluarii interne si a celei externe;

o analiza diferentelor constatate intre rezultatele planificate si cele prevazute;

o identificare si evaluarea diferitelor variante strategice pentru diminuarea eventualelor
diferente aparute si pentru a putea realiza obiectivele strategice;

o selectarea unei dintre variantele strategice preconizate;

o pregdtirea planului final al intreprinderii turistice, divizat in trei etape — pe termen scurt,
mediu si de durata;

o implementarea strategiei alese;

o evaluarea performantelor realizate, ca urmare a aplicarii strategiei.
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In aceste conditii, in opinia noastrd, modelul managementului strategic al intreprinderii de

turism poate fi prezentat in baza Anexei 9.

Importanta parcurgerii acestor etape rezida in faptul ca performantele prezente si viitoare

sunt afectate de strategiile trecute si actuale, iar

intreprinderea urmeaza sa fie modernizata.

Procesul de management strategic nu se incheie odata cu formularea strategiei. Formularea

cu succes a unei strategii nu garanteaza si suc

cesul implementarii ei si este, Intotdeauna, mult

mai greu sa faci ceva, decat sa spui ce ai de gand sa faci.

Implementarea strategiei este fundamental diferitd de formularea strategiei prin modul de

actiune. In aceasti ordine de idei, in (Tabelul 1.5) se propune analiza comparativa a modului de

formulare si a modului de implementare a strategiei.

Tabelul 1.5. Studiul comparativ privind formularea si implementarea strategiei

Formularea strategiei

Implementarea strategiei

Reprezintd pozitionarea fortelor inainte de

actiune

Reprezintd mobilizarea fortelor 1n timpul

actiunii

Pune accentul pe eficacitate

Pune accentul pe eficienta

Este un proces intelectual

Este un proces operational

Cere o buna intuitie si capacitate de analiza

Cere o motivare specialda si capacitate de

conducere

Necesita coordonarea intre cativa participanti

Necesita coordonarea intre un numar mare de

persoane

Sursa: Adaptat de aufor dupa [5].
Implementarea cu succes a strategiei nece

specificul intreprinderii turistice;

gradul de incertitudine asociat mediului

necesitatea de rapiditate a actiunii;

VvV V. V V V VY

stilul de evaluare si control.

sita luarea in considerare a urmatoarelor aspecte:

contextul Tn care se face punerea in aplicare a strategieli;

complexitatea sarcinilor care urmeaza sa fie indeplinite;

extern;

De asemenea, trebuie sa se aiba in vedere ca amploarea adaptarilor structurale depinde de

intensitatea schimbarii strategiei.

Experienta internationala a aratat ca succesul unei strategii depinde, in mare masura, de

felul in care aceasta asigurd legatura dintre strategie si persoanele responsabile de implementarea

ei. Dificultatile, care apar In aceastd zona de contact, provin din doua cauze:
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— prima cauzd o reprezintd complexitatea procesului managerial, care necesitd actiuni
concrete ale tuturor functiilor manageriale si la care trebuie sa participe managerii de toate
nivelurile;

— a doua cauzd derivd din faptul ca intreprinderea presupune si un anumit numar de
oameni, fiecare avand o gama de sentimente si aspiratii proprii de viitor.

Raspunsurile, pe care trebuie sa le dea intreprinderea turistica la schimbarile mediului
extern, necesitd masuri de modificare a activitatilor specifice, toate acestea regdsindu-se in
cadrul strategiilor de management al intreprinderii. Astfel, elaborarea unei noi strategii va ajuta
intreprinderile de turism sa dea raspunsuri adecvate mediului si sd functioneze in cadrul acestuia
in mod eficient.

Ca modalititi de dezvoltare strategica a intreprinderii de turism, in vederea sporii

- implementarea unei strategii corporative capabile sa raspunda cerintelor pietei turistice;

- crearea de aliante strategice;

- modificarea portofoliului de afaceri;

- tehnologizarea proceselor de comercializare a produselor si serviciilor turistice;

- dezvoltarea de noi produse si servicii turistice;

- introducerea pe piatd turistica a ofertelor turistice noi;

- extinderea pietei prin expansiune geografica.

In masura in care, Intr-o intreprindere turistica, va exista o strategie explicita de dezvoltare,
este evident ci o corelatie puternica intre strategie si procesele operationale va fi inevitabila. in
caz contrar, procesul de formulare a strategiei nu va fi decat, pur si simplu, un exercitiu de stil.

Daca ar fi sa trecem in revista practica intreprinderilor turistice in formalizarea unei asa
zise viziuni strategice de viitor, ca element determinat in formularea strategiei, este necesar sa
evidentiem rolul misiunii, care include urmatoarele elemente de continut: preocupdrile pentru
satisfacerea consumatorilor-turisti, scopurile corporative generale, preocuparile pentru
satisfacerea salariatilor, preocupdrile pentru satisfacerea actionarilor, strategia concurentiala,
imaginea publica dorita, cultura organizationald implementata, obiectivele financiare planificate.

Ludnd in considerare cele mentionate, putem deduce ca adaptarea ofensivd a unei
intreprinderi turistice la evenimentele specifice mediului extern inseamna straduinta de a le
exploata, de a profita de acestea in vederea stabilirii unui avantaj durabil fata de concurentii ei.
Din momentul in care tot mai multe intreprinderi adopta atitudinea de adaptare ofensiva la
schimbare, concurentii lor, care continud sd se adapteze in mod defensiv, merg sigur spre esec
[107, p.12-15].
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1.4 Turismul — vector important al dezvoltarii durabile, protectiei mediului si al
cresterii economice

Turismul, fiind una din industriile care se implica activ in dezvoltarea economiei mondiale ca
industrie a serviciilor, este dependent de inzestrarea naturii si de mostenirea culturala a fiecarei
societati. Turismul vinde aceste resurse ca parte a produsului sdu si, in acelasi timp, imparte
anumite resurse cu alti utilizatori, inclusiv populatia locala [119, p.3].

Actualmente, serviciile turistice constituie una dintre principalele categorii de export pentru
tarile in curs de dezvoltare, totalizand 30% din exporturile globale de servicii. Tn anul 2017,
industria turismului a contribuit cu 10,4% la Produsul Intern Brut Global, (Tabelul 1.6),

generand 292 milioane de locuri de munca (1 din 10 locuri de munca, la nivel mondial).

Tabelul 1.6. Ponderea turismului in PIB-ul mondial Tn perioada 2010-2017

Anul PIB

2010 5,0%
2011 6,8%
2012 7,0%
2013 7.2%
2014 7,5%
2015 9,8%
2016 10,2%
2017 10,4%

Sursa: Elaborat de autor dupa datele UNWTO [249].

Incasirile pe regiuni, in cadrul turismului international, n anul 2017, atesti o vadita tendinta
de crestere, atingand cifra de 1340 mlrd. dolari, (Tabelul 1.7). Prognoza realizatd de Organizatia
Mondiala a Turismului, relateaza, de asemenea, o tendinta sigura de crestere a fluxurilor de
turisti, care, conform estimarilor, vor creste pana la 1,6 miliarde de persoane, n anul 2020, fapt
ce va deschide ample oportunitati nu numai pentru a stimula dezvoltarea durabila in turism, dar
si pentru a genera locuri de munca.

Facand abstractie de aceastd prognoza, la nivel national, impactul economic al turismului
poate fi determinat prin mai multe modalitati, folosind pentru aceasta o serie de indicatori. Acesti
indicatori includ: veniturile din operatiunile valutare, impactul asupra Bugetului Public National
[66], contributia la formarea Produsului Intern Brut, efectul de multiplicare si crearea de locuri

de munca.
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Tabelul 1.7. incasiri pe regiuni in cadrul turismului international 2010 — 2017

Regiune Incasiri in turism, mird. $

Anul Africa America Asia Europa Or_!entyl Total

Mijlociu

2010 32 182 249 406 50 919
2011 33 199 289 463 46 1030
2012 34 215 323 457 47 1076
2013 35 229 361 489 48 1162
2014 36 274 377 509 51 1247
2015 33 304 418 451 54 1260
2016 35 313 367 447 58 1220
2017 37 326 390 519 68 1340

Sursa: Elaborat de autor dupa datele UNWTO [249].

Structura grafica a incasarilor in cadrul turismului international, in perioada 2010-2017, se

prezinta ca in (Figura 1.6).

Turism receptor (total min.
turisti)

1400 -
1200
1000 -

o Total

Fig. 1.6. Structura grafica a incasarilor in cadrul turismului international in

perioada 2010-2017

Sursa: Elaborata de autor dupa datele UNWTO [249].

Se estimeaza ca 30 de turisti noi, care viziteaza o destinatie genereaza crearea unui loc de

munca, contribuind, astfel, in mod esential, la ocuparea populatiei apte de munca [259]. Daca

este sa luam in calcul aceastda ipoteza, consideram oportuna prezentarea dinamicii turismului

international receptor, pentru a estima beneficiul, pe care poate sa-1 genereze aceasta industrie,

(Tabelul 1.8).
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Tabelul 1.8.Turismul international receptor 2010 — 2017

Regiunea Turismul receptor (total min. turisti)
Anul Africa America Asia Europa Orientul Total
Mijlociu

2010 49 150 204 477 60 940
2011 50 156 217 504 55 982
2012 53 163 234 534 52 1036
2013 56 169 248 563 52 1088
2014 56 182 263 584 50 1135
2015 53 191 278 609 54 1185
2016 58 201 303 620 54 1236
2017 63 207 324 671 58 1323

Sursa: Elaborat de autor dupa datele UNWTO [249].

Cu toate ca are un aport semnificativ la crearea PIB-lui, turismul isi aduce si o contributie
aparte la formarea valorii adaugate. Avand ca particularitate consumul mare de resurse umane,
de inteligenta si creativitate, turismul participa la crearea valorii addugate, intr-o masura mai
mare decat alte ramuri conexe, din punctul de vedere al nivelului de dezvoltare.

De asemenea, turismul antreneaza si stimuleazd productia din alte domenii. Studiile de
specialitate realizate de un grup de experti din cadrul proiectului de competitivitate
USAID/SEED -2, au evidentiat faptul cad activitatea unor domenii este determinata, Th mare
parte, de necesitatile turismului. In aceste conditii, apare nevoia de adaptare a activititii turistice
la cerintele tot mai diversificate, mai complexe ale turistilor, determinidnd statul si agentii
economici privati s modernizeze baza tehnico-materiald si infrastructura, dezvoltandu-se,
totodata, si noi forme de agrement.

In opinia noastra, pentru Republica Moldova, ca urmare a prezentei unor resurse turistice
insemnate de crestere, ramanand o sferd de activitate, care poate absorbi o parte din forta de
munca ramasa disponibild prin restructurarea economica [92].

Insa, pentru a avea un randament sporit in valorificarea zonelor turistice prin includerea
acestora in circuitul turistic national si international si pentru a diminua efectele negative
rezultate din fluxurile turistice necontrolate, este necesara realizarea analizei capacitatii de
primire a regiunilor, care vor fi antrenate Tn acest circuit.

Prin notiunea de capacitate de primire, se dezvolta ideea de ,,durabilitate”, mai exact acel
turism responsabil, din punct de vedere social, care nu este numai sensibil fata de mediu, ci

intelege ca exista niste limite ale dezvoltarii intr-o lume cu resurse limitate [118].
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Desi conceptul de capacitate de primire este relativ vechi, el a intrat in atentia
cercetatorilor si planificatorilor din domeniul turismului, abia in jurul anilor *90, fiind definit de
UNWTO ca: ,....fundamental pentru protectia mediului si dezvoltarea durabila, deoarece se
refera la utilizarea maxima a unui spatiu fara a cauza efecte negative resurselor, fara a cauza
reducerea satisfactiei turistice si impacturi adverse asupra societatii, economiei si culturii din
aria respectiva” [260].

Exista o multitudine de definitii ale capacitatii de primire, toate referindu-se, Tn mod
esential, la numarul maxim de persoane, care pot utiliza spatiul, fara a produce o deteriorare
inacceptabilda a mediului si un declin in calitatea experientei dobandite de turist, de exemplu,
»capacitatea fizica, biologica, sociald si psihologica drept suport al activitatii turistice, fara
diminuarea calitatii mediului sau a satisfactiei vizitatorilor” [7, p.67]. Capacitatea de primire
include cinci componente, care sunt prezentate in Anexa 10.

Aceste componente sunt independente una fata de celelalte, dar nu este exclusa situatia in
care depasirea limitelor uneia, pentru o anumitd perioada, sa nu se transfere automat asupra
celorlalte.

Stabilirea capacitatilor limita ale zonei turistice trebuie sa implice anumit profesionalism
din partea persoanelor responsabile de planificare. Daca acestea pot considera acceptabila
depasirea tolerantei sociale si a situatiei ecologice pentru maximizarea beneficiilor economice,
atunci durabilitatea turismului poate fi pusa in pericol din cauza degradarii zonei. Si dimpotriva,
daca acestea vor face exces de zel n problema protejarii mediului ambiant, oportunitatea de
maximizare a beneficiilor economice poate fi minima. De aceea, este necesar ca, in toate, sa fie
respectat un anumit echilibru.

De multe ori, operationalizarea limitelor fixate ale capacitatii de primire este dificil de
realizat, deoarece ar fi o politica inacceptabila din partea guvernelor tarilor de destinatie turistica
sa intervind si sd regleze capacitatea unei zone, atata timp, cat turismul reprezintd o forma de
libera initiativa si concurentd perfecta, iar sectorul privat este, preponderent, implicat in turism.
In plus, avand in vedere natura dispersati a resurselor turistice si absenta unei forme clare de
proprietate asupra acestora, responsabilitatea administrarii lor este extrem de problematicd. De
aceea, conceptul de capacitate de primire nu poate fi utilizat in practica planificarii ca un
instrument absolut ce ofera valori exacte, ci, mai degraba, ca unul aflat intr-o continua revizuire,
dezvoltare si cercetare.

In opinia noastra, principala limita a acestuia constd in faptul ci multe din problemele
asociate turismului nu sunt, in principal, determinate de numarul de turisti, ci, mai ales, de

comportamentul acestora. Un numar foarte mare de turisti, care ar depasi capacitatea de primire
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dintr-o zona, dar care sunt educati in spiritul protejarii mediului ambiant, pot lasa neschimbat
mediul turistic sau pot exercita chiar influente pozitive. Si, din contra, un numar mic de turisti
needucati in spiritul protejarii mediului ambiant, dar sub limita capacitatii de primire, pot afecta
negativ multe din componentele patrimoniului turistic. In aceste conditii, pentru a evita
degradarea potentialului turistic al destinatiilor, turismul trebuie valorificat prin prisma unei
dezvoltari durabile.

Abordarea general acceptatd denota ca turismul trebuie sa accepte dezvoltarea durabila
prin prisma industriei resurselor, dependenta de potentialul natural si antropic si de mostenirea
culturala a societatii. [95]. Termenul de dezvoltare durabila este des utilizat in literatura
economica moderna, el incercand sa traduca termenul englez ,,sustainability”. Uneori, Se mai
foloseste expresia ,,dezvoltare sustenabild”. Dincolo de terminologie, se afla, insa, ideea de
satisfacere a cerintelor generatiilor actuale, fard a prejudicia interesele generatiilor viitoare. Desi
Republica Moldova, la ora actuala, se confruntd cu numeroase probleme, care trebuie rezolvate
imediat, majoritatea tindnd de sfera socio-economicd, ar fi o greseald sd ignordm necesitatile
viitoarelor generatii. Nu putem explora la nesférsit resursele naturale, antropice, economice,
umane, fara a le regenera, a le gestiona durabil.

In publicatia ,,The Role of Local Authorities in Sustainable Tourism”, se specifica
urmatoarele: turismul durabil dezvolta ideea satisfacerii nevoilor turistilor actuali si a industriei
turistice §i, in acelasi timp, a protejarii mediului §i a oportunitatilor pentru viitor. Se are in
vedere satisfacerea tuturor nevoilor economice, sociale, estetice etc. ale ,,actorilor” din turism,
mentindandu-se integritatea culturald, ecologica, diversitatea biologica si toate sistemele ce
sustin viata [239, p.64].

Dezvoltarea durabila in turism este o necesitate, iar legdtura intre turism si mediu este mai
puternica decat in cazul altor industrii. De multe ori, turismul a generat efecte economice, sociale
sau ecologice negative, iar contracararea acestora nu se poate realiza decat printr-un management
profesional, menit sa atraga, in procesul decizional, toti factorii implicati in dezvoltarea
turismului.

Dezvoltarea durabila este un concept complex, multidimensional, iar turismul, Th general,
prin continutul sau, se integreaza in aceasti dezvoltare. In aceste conditii, activitatea turistica se
impune a fi abordata in contextul dezvoltarii durabile, a evaludrii tuturor categoriilor de resurse
st a definirii directiilor si prioritatilor de crestere economica, urmarindu-se performantele pe trei

planuri distincte: economic, social si de mediu, (Figura 1.7).
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Industria
turismului

Fig.1.7. Dezvoltarea durabili a turismului

Sursa: Adaptata de autor dupa [32]:

Caracteristica performantelor, pe cele trei planuri distincte, se prezinta astfel:

1. Economic, avand ca efect cresterea gradului de exploatare si valorificare a resurselor
turistice;

2. Ecologic, care vizeaza reciclarea si evitarea degradarii mediului, in care se desfagoara
activitatea turistica;

3. Social, urmand imbunatatirea conditiilor de viata ale populatiei din regiunea Tn care se
dezvolta turismul.

In strategia de dezvoltare durabila a fiecirei tari trebuie si se tind cont ci nu mai poate fi
realizatd o dezvoltare economica, fara rezolvarea atdt a problemelor sociale, cat si a celor
ecologice, cele trei laturi trebuie privite ca un tot intreg. Aceste obiective ar trebui sa fie
urmatoarele [119, p.12]:

1) sustinerea unui mediu inconjurator sanatos, pastrarea calitatilor recreative ale spatiilor
naturale sau create de om si integrarea mediilor naturale, culturale si umane;

2) promovarea si sustinerea unei calitati competitive si unei anumite eficiente a turismului
ca afacere economica;

3) crearea unor conditii sociale satisfacatoare pentru turisti si pentru populatia locala.
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Pornind de la definitia turismului durabil, formulatd de catre Federatia Europeana
,Europarc” [251], se identificd 7 componente ale acestuia, care stau la baza unui complex de
relatii generale, multidimensionale si interdisciplinare. Astfel, dezvoltarea durabilda se poate
realiza prin managementul tuturor resurselor, intr-un asemenea mod, incat sa putem satisface
economic, social si estetic necesitatile, in paralel cu mentinerea integritatii culturale, ale
proceselor ecologice esentiale, ale diversitatii biologice si ale sistemelor de suport al vietii.
Dezvoltarea durabild inseamna, de asemenea, ca activitatile economice nu se mai pot baza doar
pe ideea obtinerii, de catre intreprinzator, a beneficiilor pe termen scurt, ci trebuie evaluate, cu
prioritate, costurile pe termen lung pentru societate.

Astazi, multe destinatii turistice primesc fluxuri mari de turisti, in special, Tn perioadele de
varf, fapt ce poate genera serioase dificultati de mediu pentru locurile vizitate. Un management
de succes al destinatiilor turistice trebuie sa asigure gestionarea eficace a spatiilor respective,
fiind dependent de principiile de amenajare a zonelor turistice. in aceste conditii, asupra
amenajarii zonelor turistice, se extind problemele generale ale organizarii stiintifice a teritoriului.
[3, pag.25].

Pentru a sustine aceasta tendintd, UNWTO a elaborat, in Baza Programului Natiunilor
Unite pentru Dezvoltare, un ghid de linii directoare pentru creatorii de politici in domeniul
turismului, care reprezintd un element de referintd si un cadru pentru guverne in conceperea si
implementarea politicilor de dezvoltare durabili in turism. In acest sens, in anii 2015-2017, s-au
realizat ample lucrari printre tirile membre UNWTO, cu scopul de a identifica politici speciale si
instrumente aplicate in teritoriile lor, care au contribuit efectiv la accentuarea caracterului durabil
al turismului in tarile de destinatie turistica. Acest lucru s-a realizat si in Republica Moldova, n
2015, cand un grup de experti de la UNWTO a venit in tara noastra, pentru a acorda suport
logistic in conceperea programului de dezvoltare durabila a turismului.

Avand la baza aceste linii directoare, s-au organizat seminare si mese rotunde pentru
efectuarea de schimburi de experienta, intre membrii UNWTO, legate de politicile nationale si
internationale in domeniul industriei turistice. In plus, UNWTO a sprijinit financiar si a
participat la un mare numar de evenimente, cu scopul de a disemina informatii tehnice ce tin de
politicile si instrumentele turismului global.

O altd dimensiune a colaborarii interguvernamentale pentru dezvoltarea globalda a
turismului a fost inaintata de United Nations Environmental Programme (UNEP), care prevede
prevenirea efectelor negative asupra mediului. Spre exemplu, Ucraina intentioneaza sa
construiasca sase hidrocentrale pe Nistru. Acest fapt va duce la scaderea considerabila a

debutului apei, fapt ce va face dificila asigurarea cu apad potabila a municipiului Chisindu.
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Utilizand tipologia propusa de UNEP, Organizatia Mondiala a Turismului a adoptat, Tn

anul 1992, urmatoarea clasificare a ariilor protejate, (Figura 1.8).

\_/—\ .. .
. | Rezervatii naturale si
Parcuri naturale sone silbatice
L o
Arii de gestiune a Ar|.| Monumente ale naturii
habitatelor si speciilor protejate
Arii protejate prin Peisaje turistice si
administrarea resurselor marine protejate

Fig. 1.8.Clasificarea ariilor protejate

Sursa: http://www2.unwto.org [261].

I. Parcurile nationale sunt areale extinse cu peisaje si alte aspecte naturale remarcabile,
mentinute pentru a oferi protectia unuia sau mai multor ecosisteme de interes stiintific,
educational sau recreational. De obicei, acestea nu sunt folosite pentru desfasurarea activitatilor
umane sau pentru exploatarea comerciala a resurselor.

Il.  Rezervatiile naturale stricte si zonele salbatice sunt create cu scopul de a mentine si
proteja echilibrul ecologic existent pentru studii stiintifice, educatie si monitorizare a mediului.

[1l. Monumentele naturii reprezinta arii protejate ce contin unul sau mai multe elemente
naturale si/sau culturale, care au valoare unica datoritd raritatii, reprezentativitatii nationale,
calitatii lor estetice sau semnificatiei culturale.

IV. Peisajele terestre si marine protejate sunt suprafete terestre si/sau acvatice, unde relatia
om-natura stabilitd n timp a determinat aparitia unor peisaje cu valori estetice, ecologice si
culturale deosebite, cu diversitate biologica mare.

V. Ariile protejate pentru administrarea resurselor sunt suprafetele care contin sisteme
naturale nemodificate, realizate pentru protectia pe termen lung si mentinerea biodiversitatii,
asigurand, in acelasi timp, dezvoltarea comunitatilor umane.

VI. Ariile de gestionare a habitatelor si speciilor constituie suprafete terestre si/sau
acvatice, supuse unei interventii antropice active, pentru a mentine habitatele sau pentru a crea

conditii bune dezvoltarii unei specii.
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Implicarea turismului Tn multe din aceste arii protejate trebuie sa fie bidirectionala: pe de o
parte, turismul beneficiaza de protectia acestor arii de alte forme de dezvoltare, iar, pe de alta
parte, un turism bine planificat, organizat si condus poate avea o contributie economica pozitiva
pentru protectia mediului din aceste arii. In aceasti ordine de idei, putem mentiona ci ariile
protejate au devenit tot mai mult o parte a turismului, fiind apreciate pentru faptul ca reprezinta
un mediu mai putin afectat de presiunea antropici. In prezent, ele genereazi o forma noui de
turism, denumita ,turismul in ariile protejate”, care necesita o atentie deosebita, din partea
guvernelor, pentru a nu agrava impactul turismului asupra mediului si culturilor locale.

Stabilirea criteriilor privind dezvoltarea de perspectiva a industriei turistice trebuie sa fie
prerogativa tarilor cu potential turistic, care trebuie sa depund un efort comun pentru evitarea
unor bariere sau restrictii de libera circulatie turistica.

Criteriile constituie o reactie de raspuns al comunitatii turistice la provocarile lansate de
United Nations Millennium Development Goals. Gandirea acestor criterii a inceput in anul 2007,
prin coalizarea a 27 de organizatii in cadrul ,,Parteneriatului pentru Criterii intr-un Turism Global
Durabil”. Din acel moment si pana in prezent, numarul acestor parteneri a ajuns la peste 100000,
analizand mai mult de 4500 de criterii [14, p.18].

Criteriile indicd ce ar trebui facut, si nu cum trebuie facute lucrurile pentru ca scopurile
dezvoltarii industriei turistice sa fie indeplinite. Acest rol este indeplinit de criteriile de
performantd, de materialele educationale asociate si de accesul la instrumentele de implementare.

In opinia noastra, cele mai relevante criterii, pentru asigurarea dezvoltirii durabile a
turismului mondial, sunt prezentate in Anexa 11.

In contextul dezvoltirii durabile, un rol important le revine si indicatorilor privind
dezvoltarea durabila a destinatiei turistice. Astfel, indicatorii reprezinta seturi de informatii, care
sunt selectate pentru utilizarea curentd, in scopul masurarii schimbarilor in valorile si aspectele -
cheie pentru dezvoltarea turismului si managementului unei anumite destinatii.

UNWTO a promovat utilizarea indicatorilor turismului durabil, inca de la inceputul anilor
1990, ca un instrument esential pentru conceperea politicilor, planificarea si managementul
destinatiei. ,, Ghidul indicatorilor dezvoltarii durabile pentru destinatia turistica” [260] este cea
mai cuprinzatoare sursd in acest domeniu, fiind rezultatul unui larg studiu derulat in Tntreaga
lume, implicand 62 de experti, din mai mult de 20 de tari. Ghidul descrie aproximativ 40 de
aspecte majore ale dezvoltarii durabile, pornind de la managementul resurselor naturale, pana la
controlul dezvoltarii, satisfactia turistilor, comunitatile-gazda, conservare si mostenire culturald,

sezonalitate, schimbari climatice si multe altele. Publicatia contine, de asemenea, proceduri de
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dezvoltare a indicatorilor destinatiei, utilizarea lor in politicile turistice si in procesul de
planificare, precum si modalitatile de aplicare in diferite tipuri de destinatii turistice.

Un pas important Tn planificarea turismului durabil 1l constituie crearea, pe cale legislativa,
a ariilor protejate [111, p.16]. Cea mai frecventd modalitate de creare a acestora este actiunea
guvernamentald la nivel national, regional sau local, prin delimitarea de terenuri si promulgarea
unor legi ce permit anumite grade de utilizare a resurselor 1n circulatia turistica.

In afara masurilor de implementare a unei legislatii adecvate privind protejarea unor arii,
guvernul are un rol foarte important in coordonarea intereselor diferitilor participanti la

activitatea turistica pentru formularea unor politici optime de dezvoltare turistica.

1.5. Internationalizarea serviciilor si produselor turistice in contextul globalizarii

Tendinta de internationalizare a aparut de mai multe decenii, dar a devenit evidentd si
generalizata dupa anii 60 ai Secolului trecut.

Economia internationald se bazeaza, n primul rand, pe existenta unor natiuni
interdependente, care fac comert intre ele. Una din conditii este cd, in interiorul acestor natiuni,
nu exista bariere in calea schimburilor comerciale.

Astfel, n contextul lumii tot mai globalizate, in care traim, in conditiile cresterii continue a
preturilor consumatorilor sub semnul galopantei dezvoltdari a mijloacelor de informare, de
documentare si de comunicare, utilizate in scop turistic si al cresterii accesului publicului la
acestea, a apdrut necesitatea internationalizarii serviciilor turistice de catre Republica Moldova,
axatd pe problematica modului, in care se poate dezvolta si promova o tard pe plan international.

Intentia de a internationaliza serviciile prin expansiune se formeaza atunci, cand tara de
destinatie turistici este pregititi si facd acest lucru. In opinia expertilor de la Organizatia
Mondiald a Turismului, tara noastra este pregatitd pentru acest proces, desi el nu este unul
simplu, 1n conditiile In care existd o concurenta acerba pe piata serviciilor turistice internationale.

Cu toate acestea, internationalizarea serviciilor este mult mai accesibild datoritd formarii
asa-numitelor piete economice libere, practic, pe toate continentele lumii, facilitand fluxul de
capital dintre companii din aceleasi domenii, adiacente sau chiar din domenii diferite. De
asemenea, un alt factor, care faciliteaza internationalizarea serviciilor, este domeniul tehnologiei
informatiilor, dar mai ales rapiditatea cu care se dezvoltd, facand posibila conectarea intr-un timp
foarte scurt sau chiar in timp real, cu parteneri din toate colturile lumii.

Desigur, o astfel de chestiune nu este atat de simplu de realizat. Penetrand o piata straina,
unde nu esti cunoscut, trebuie sa faci fatd nu numai concurentei, dar si neincrederii din partea

consumatorilor, care au suspiciuni privind calitatea serviciilor, care urmeaza a fi prestate.
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Cu toate acestea, strategiile de management moderne, transferurile de tehnologie,
aplicatiile IT, pretuirile rezonabile ale serviciilor si know-how-ul pot sa asigure conditiile
necesare adaptarii ofertei turistice a tarii pe o piata straina.

Actualmente, internationalizarea, ca proces care se desfasoard in timp, la scara mondiala,
are premise obiective, date de evolutia de ansamblu a mediului de afaceri sub influenta unui
complex de factori de natura tehnologica, economica, politica si culturald. Tot mai multe tari tind
sa acapareze o parte cat mai mare a , ciresei de pe tortul fluxului turistic”’, care este n
permanenti crestere [138, p.151]. Tn acelasi timp, pentru o tard, implicarea in circuitul turistic
international constituie rezultatul unor decizii ale managementului destinatiei turistice, la baza
caruia std o serie de motivatii economice.

Pentru a fi mai expliciti la capitolul procesului de internationalizare a unei tari, ca obiect al
studiului, vor fi analizate firmele multinationale, denumire data intreprinderilor, care opereaza in
mai mult de o tard, prin intermediul carora se realizeaza acest proces.

Desi se utilizeazad aceastd denumire Intr-un mod generalizat, multi autori diferentiaza mai
multe tipuri de internationalizare ale unei firme. Gradul de complexitate al sistemelor de
diferentiere este diferit, In functie de cadrul de analiza propus de acestia.

Jay B. Barney, profesor american de management strategic, cunoscut pentru contributia sa
la teoria bazatd pe resurse ale avantajului competitiv, in colaborare cu R.W. Griffin, profesor
universitar la Universitatea din Texas, in lucrarea lor comunda ,,The Management of
Organizations: Strategy, Structure, Behavior” [161], caracterizeaza patru forme de manifestare a
firmelor in mediul international:

1. Firma nationala este cea care 151 colecteaza resursele si veniturile intr-o singurd tard,
fiind putin afectata de competitia internationala si avand, de regula, o dimensiune modesta.

2. Firma internationald este bazata pe activitatile dintr-o tara, de obicei, cea de origine,
dar are operatiuni de afaceri si in alte cateva tari.

3. Firma multinationald se bazeaza pe operatiuni de afaceri, in tara de origine, dar are
numeroase afaceri in alte tari, afacerile avand un grad avansat de independenta fatd de firma-
mama, de parca ar fi originare din tara care le gazduieste.

4. Firma globala traverseaza hotarele tarii initiale si opereaza, la nivel global, intr-o
maniera in care majoritatea caracteristicilor prezinta o influenta nationala minoritara.

Asa cum sunt definite caracteristicile anterioare, ele ar reprezenta stagii ale unei evolutii de
la simplu la complex, fara s reiasa din clasificare daca o firma va trece prin toate formele si In

ordinea mentionata.
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Daca este sa analizam firmele cu un oarecare grad de internationalizare, ele s-ar inscrie in
urmatoarea caracteristica:

¢ Firma nationald acorda o importanta redusa pietei externe, iar capacititile de productie
sunt localizate in mediul intern, citre care sunt orientate principalele sale fluxuri comerciale.
Diversitatea culturald nu afecteaza nici cultura de organizatie, nici relatiile sale cu partenerii de
afaceri.

e Firma internationald atribuie o importantd mare pietei externe, recurgand la implantari
financiare, materiale, informationale in strdinatate si dezvoltdnd afaceri cu parteneri din mai
multe tari. Diversitatea culturald are un puternic impact asupra strategiei Intreprinderii si a
relatiilor sale cu potentiali clienti si angajati straini.

e Firma multinationald considera piata mondiald esentiald pentru dezvoltarea sa
economica. Practicand o strategie multinationala, firma dispune de localizari pe o arie geografica
larga, oferd produse nestandardizate si se adreseazi unei piete extinse la nivel mondial. In
managementul diversitatii culturale, se pune intr-o mai mica masura accentul pe aspectele
multiculturale din afara firmei si mai mult se plaseaza accentul pe stapanirea diversitatii culturale
din cadrul ei. Aceasta se intampla, deoarece firma multinationald angajeazd personal de
conducere si executie din intreaga lume. Ca atare, abordarea multiculturala se realizeaza dinspre
exterior Inspre firma.

e Firma globali considerd dimensiunea globala a afacerilor ca avand un rol dominant in
toate operatiunile strategice si tactice. Ea abordeaza piata mondiald, ca pe propria sa piata,
localizarea sa fiind integrata intr-o retea specifica. Firma practicad un management intercultural,
atat prin proiectarea valorilor corporatiei inspre mediul extern, cét si prin internationalizarea si
preluarea, Tn cadrul firmei, a diversitatii culturale din mediul extern. Pentru a fi performanti,
angajatii unei firme globale trebuie sa dezvolte aptitudini multiculturale, care sd le permita sa
lucreze eficient cu personalul din cadrul intreprinderii, precum si cu furnizorii, cumparatorii si
clientii straini.

O clasificare mai sofisticata o fac profesorii Christopher A. Bartlett si Sumantra Ghoshal,
in lucrarea lor ,,Managing across bordes: the transnational solution” [162], cu introducerea unui
numar sporit de criterii de diferentiere, care sa releve modul in care sunt distribuite activele,
operatiile si cunostintele, intre tara de origine a firmei si celelalte téri, in care este ea prezenta.

In opinia noastri, este remarcat faptul ci stadiul cel mai evoluat al internationalizarii
produselor si serviciilor turistice poate fi considerat cel etichetat ,transnational”. In (Tabelul

1.9), aducem argumentele de rigoare.
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Tabelul 1.9. Internationalizarea produselor si serviciilor turistice

Nr. | Caracteristici Multinationald | Mondiala Internationala | Transnationala
organizationale
1. | Particularitati Descentralizatd | Centralizata Centralizarea Dispersata,
privind activele si la scara surselor si interdependenta
capacitatile de mondiala competentelor | si specializata
productie fundamentale,
descentralizarea
experientei
2. | Activitati ale Cercetarea si Executarea Adaptarea si Diferentierea
operatiunilor explorarea strategiilor exploatarea contributiilor
economice n oportunitatilor | firmei-mama | competentelor | unitatilor
strainatate locale firmei-mama nationale la
operatiunile
mondiale
integrate
3. | Perfectionare si Dezvoltareasi | Dezvoltarea si | Dezvoltarea Dezvoltarea
dezvoltare implementarea | retinerea cunostintelor si | cunostintelor si
cunostintelor cunostintelor | transferul lor la | repartizarea lor
acumulate Tn la firma- unitatile din la nivel
fiecare unitate | mama strainatate international

Sursa: Adaptat de autor dupa Bartlett Ch., Ghoshal S. [162].

La nivel mondial, s-au format cateva mari piete, Ce suscita atentia intreprinderilor
transnationale. Acestea vizeaza cel putin una dintre aceste piete, iar in cazul in care doresc un
segment larg global, este obligatorie prezenta in ceea ce Kenichi Ohmae, in lucrarea sa ,,Triad
Power: the Coming shape of global competition” [214], numea triada: Europa de Vest, Japonia si
America de Nord. Aceste zone formeaza, in fapt, o piatd relativ omogena in care se consuma
90% din bunurile de Tnalta tehnologie.

Omogenitatea este data de nivelul educational inalt si venitul disponibil. Pentru o
intreprindere transnationald, perceptia zonei se face in functie de aceste elemente de omogenitate
st succesul intr-un segment poate sa insemne un succes in toatd triada.

In ultimii ani, triada a fost completati cu unele piete emergente cu caracteristici speciale,
precum China si Rusia. Aici, firmele care mizeazd pe diferentiere sau formeaza o nisa pentru

produse si servicii de lux, gasesc un segment atractiv de clienti, care justifica internationalizarea.
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Ca urmare a unor studii, efectuate de catre P. Ghemawat, 1n lucrarea sa ,,Distance still
matters” [180, p.137], s-a ajuns la concluzia ca ,,importantd nu este numai atractivitatea tarii de
primire, c¢i compatibilitatea fiecarei tari cu intreprinderea, care se internationalizeaza”. Pentru
asemenea intreprinderi, unele tari sunt mai ,,departate” sau mai ,,incompatibile” decat altele. Mai
precis, Intreprinderile de diferite nationalitati nu obtin aceleasi rezultate in tarile cele mai bine
clasate. De exemplu, Romania, ca tarda membra a Uniunii Europene, datoritd implementarii si
respectarii directivelor UE 1n materie de siguranta si protejare a investitiilor, este mai interesanta
pentru internationalizare din partea intreprinderilor transnationale, decat o tard non UE, unde
investitiile ar putea fi puse in pericol din cauza coruptiei, nerespectarii contractelor si a protectiei
intelectuale.

Odata ce a fost aleasa strategia de internationalizare, Intreprinderea trebuie sa decidd in ce
tara va investi, cunoscut fiind faptul cd nu toate tarile au aceeasi atractivitate.

Investitiile straine reprezintd fluxuri financiare si de resurse, care traverseaza granitele
juridice si economice ale statelor. Criteriul, care deosebeste investitiile striine de cele interne,
constd 1n faptul ca investitorul si receptorul detin rezidente in diverse tari. Ele apar sub anumite
fluxuri de resurse financiare, stiintifice, tehnologice, informationale, utilaje, cladiri, experienta
manageriald etc., care se plaseaza de investitori in diferite tari, receptoare de investitii. Astfel de
resurse se formeaza in baza economiilor subiectilor economici, rezultate ca diferenta dintre
veniturile obtinute si cheltuielile de consum. Deci, sursa investitiilor o reprezintd economiile,
care se acumuleazd pentru extinderea activitatilor economice, in scopul obtinerii profitului.
Relatia dintre venit si consum a fost determinata de John Maynard Keynes, in lucrarea sa ,, The
General Theory of Employment, Interest and Money” [196], potrivit careia, odata cu cresterea
sau reducerea veniturilor, oamenii sunt predispusi sa-si mareasca sau sa-si micsoreze consumul.

Trebuie de remarcat ca turistul, in ziua de azi, este tot mai informat si mai pretentios. El
urmeaza sa obtina cdt mai mult pe seama cheltuielilor sale turistice si nu intentioneaza sub nici
o forma sa devina un instrument aducator de venituri pentru tara de destinatie turistica, care se
internationalizeaza. Prin urmare, in alegerea unei destinatii turistice, turistul va lua in
considerare intreaga oferta de care el poate beneficia si va opta pentru acea tard, care va fi
prielnica pentru el din punctul de vedere al ofertei diversificate, al raportului pret-calitate si al
satisfactiei sale morale si psihologice.

Putem, deci, concluziona ca legatura dintre cresterea veniturilor si a cheltuielilor pentru
consum este determinatd de inclinatia marginala spre consum, iar legitura dintre evolutia

economiilor §i a veniturilor este exprimata prin inclinatia marginala spre economii.
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Pentru o intreprindere care se dezvolta intr-o tara diferita de tara sa de origine, problema de
baza, care se impune, este de a sti masura in care aceastd schimbare institutionala va schimba
rezultatele activitdtii sale economice in materie de obtinere de profit. Din punct de vedere
operational, problema consta in a intelege de ce intreprinderea transnationala, care se dezvoltd in
straindtate, intentioneaza sa penetreze o alta piata?

1. Exista stabilitate si potential de crestere economica pe piata ce se doreste a se intra?
2.Dispune de forta de munca ieftina?

3.Asigura un regim fiscal preferential?

4. Prezinta stabilitate moneda nationala?

Astfel, pentru evitarea anumitor probleme, in tara Tn care doreste sa se extinda
intreprinderea trebuie sa estimeze posibilele avantaje economice si sociale, totodata, prevazand si
posibilele riscuri.

Fondul Monetar International (FMI) defineste investitia directa ca o investitie, pe care 0
entitate rezidenta dintr-o economie (investitor direct) o efectueaza cu scopul de a obtine un
interes durabil Tntr-o intreprindere rezidenta din alta economie (intreprindere de investitii
directe), prin interes durabil intelegandu-se ca exista o relatie pe termen lung intre investitorul
direct si intreprindere si cd investitorul exercitd o influentd semnificativd asupra gestiunii
intreprinderii [192, p.92].

Este important de subliniat, asa cum rezultd din definitie, ca o intreprindere turistica
transnationald nu se limiteaza numai la o operatie financiara, ci are drept scop gestionarea de
durata a afacerii.

Conform comentariilor, efectuate de catre J.H. Dunning, in lucrarea sa ,,Multinational
Entreprises and the Global Economy” [176, p.5], investitia consta intr-un pachet de active si de
produse intermediare, precum: capital, competente manageriale, acces la piete si antreprenoriat.
In aceste conditii, investitia se realizeaza in afara tarii de origine, dar in cadrul intreprinderii care
investeste, controlul asupra resurselor transferate ramane Tn mainile investitorului.

Aceasta definitie se refera la doud componente importante, atunci cand se vorbeste despre
o intreprindere transnationala: provocari de management al unui sistem multifunctional complex
si provocari analitice de Intelegere a intreprinderii transnationale ca forma de organizare.

Caracteristica esentiala a acestei forme de organizare consta in faptul ca internationalizarea
activitdtilor este un proces, care se desfasoard in timp si spatiu. Ipoteza de baza, potrivit careia
activitatile si infatisarea unei Intreprinderi se schimba esential, odatd cu internationalizarea, a

generat modele de intreprindere transnationald, care comporta un caracter evolutiv precis,
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schimbadrile organizatorice vizand structura si design-ul organizatiei, distribuirea puterii si a
naturii conflictelor interne si bazele normative si cognitive in interiorul acesteia [231].

Atat teoriile, pe care s-au bazat studiile despre organizarea intreprinderilor transnationale,
cat si fenomenul acestor intreprinderi s-au schimbat, Tn ultimele patru decade, in mod substantial.
In opinia mai multor economisti, existi semnale ci aceste schimbiri vor fi mai radicale in viitor.

Intrucat internationalizarea este un proces in plini demarare, schimbarea in timp constituie
caracteristica de bazd a modelelor de intreprinderi transnationale. O intreprindere turistica isi
poate Incepe activitatea tipica ca o Intreprindere locald si devine, mai mult sau mai putin,
internationala in timp, pe masura ce creste numarul tarilor 1n care 1si desfasoara activitatile.

Schimbarile, care au loc, sunt gestionate in dependenta de conjunctura pietei turistice, care
face ca intreprinderile sa se miste intr-o directie comuna tuturor intreprinderilor care impartasesc
aceeasi traiectorie. Drept exemplu poate servi cererea sporitd catre destinatiile turistice, care
propun programe turistice cu tematica culturala si cu specific ecologic.

Totodata, internationalizarea ofera posibilitatea de a selecta forta de munca bine pregatita
si relativ ieftina, care asigura evolutia si dezvoltarea intreprinderii pe noua piata de desfacere.

Modalitatile de internationalizare a intreprinderilor sunt stabilite in concordanta cu stadiul
etapelor de dezvoltare. In aceste conditii, internationalizarea determini intreprinderile si
actioneze in noi zone geografice, in general, putin cunoscute, ceea ce-i obligd pe manageri sa-si
insuseasca noi cunostinte, noi experiente, noi metode de management [177]. Internationalizarea
mai permite intreprinderilor sa-si mareasca gradul de competitivitate in pietele turistice, unde are
loc dezvoltarea lor, limitand, astfel, dependenta financiara fatd de intreprinderea-mama.

Desigur, in cadrul acestui proces de dezvoltare etapizata, au fost si situatii cand unele
intreprinderi turistice mici s-au internationalizat intr-o etapa foarte timpurie a dezvoltarii lor,
folosind simultan mai multe modalititi de implantare in diferite tari. Este cazul asa-ziselor
intreprinderi ,,nascute global”.

Generalizand cele mentionate, putem afirma ca necesitatea de internationalizare a
produselor si serviciilor turistice prin intermediul intreprinderilor turistice transnationale catre
piete emergente de turisti, reprezinta o conditie obligatorie care trebuie realizatd de agentii pietei
turistice, scopul fiind asigurarea unui avantaj competitiv al Republicii Moldova pe piata turistica
mondiala.

In aceste conditii, internationalizarea, ca proces etapizat in timp, presupune ci
intreprinderea turistica transnationald isi creste gradul de participare pe noi piete, acumuleaza
cunostinte si isi consolideaza competentele. Are loc asa-zisa internationalizare progresiva, cand

intreprinderile turistice folosesc initial modalitati de largire a spectrului de servicii, care sa le
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permitd sporirea la maximum a volumului lor de activitate si sd reduca la minimum expunerea

activelor lor unor concursuri de Imprejurari necunoscute.

1.6. Concluzii la Capitolul | si formularea obiectivelor spre cercetare

In lucrarea dati, ne propunem si solutionim urmatoarea problema stiintifici importanta,
care consta in fundamentarea, din punct de vedere stiintific si metodologic, a strategiilor de
dezvoltare a turismului intern si receptor, fapt ce va conduce la crearea modelului autohton de
gestionare a ramurii turistice, prin prisma unei abordari institutionale complexe. Pentru a
solutiona problemele stiintifice propuse, am identificat scopul principal al cercetarii:
fundamentarea teoreticd si metodologica a strategiilor de management aferente domeniului
turistic, care reprezinta un sector de interferentd economica pentru multe ramuri, pornind de la
determinarea rolului turismului intern si receptor asupra dezvoltarii turismului national si
continuand cu identificarea deficientelor acestei industrii, pentru a elabora anumite propuneri si
recomandari, capabile sd reanimeze acest sector si sa-1 puna in valoare pe viitor.

Pentru realizarea scopului propus, Tn lucrare, au fost formulate urmdtoarele obiective:
cercetarea teoretico-conceptuald si multidimensionala a industriei turistice a tarii prin
evidentierea principalelor caracteristici de interactiune a turismului cu celelalte sectoare ale
economiei nationale, fundamentarea teoreticd a strategiilor de management prin definirea
acestuia si identificarea principalelor elemente (capitolul 1); analiza managementului destinatiei
turistice prin argumentarea importantei motivatiei turistice in selectarea tarii de consum turistic,
facandu-se, totodatd, referire la tipologia turismului autohton si la agentii pietei turistice, care
sunt responsabili de formarea ofertei turistice a tarii (capitolul 2); elucidarea strategiilor si
politicilor de dezvoltare a turismului intern si receptor, prin descrierea locului tarii noaste in
circuitul turistic international, a necesitatii utilizarii modelului PESTEL in evaluarea turismului
national, precum si studierea efectului multiplicator al turismului prin identificarea mecanismului
de cuantificare a ramurii turistice, utilizand Contul Satelit Tn Turism (capitolul 3); constatarea
necesitatii de punere in aplicare a procesului de reengineering al turismului autohton, prin
descrierea si argumentarea planului de actiuni indispensabil dezvoltarii turismului intern si
receptor, directionarea fiind trasatd de implementarea Master Planului pentru Dezvoltarea

Turismului National (capitolul 4).

Concluzii la capitolul I.
Extinderea comertului international, amplificarea schimburilor culturale, reducerea

barierelor comerciale, facilitarea liberei circulatii, precum si globalizarea, au creat conditii
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favorabile pentru cresterea circulatiei turistice la nivel mondial. Evenimentele respective au atras
atentia autorului pentru a cerceta fenomenul turistic ca domeniu cu profund impact economic si
social. Cercetarea fundamentala, realizatd in primul capitol, a fost axata pe: opiniile savantilor
care au investigat acest domeniu, strategiile de management, care influenteaza, in mod direct,
aceastd ramura, dezvoltarea durabila, care are la bazd efectul economic, social si ecologic al
turismului.

Generalizand materialul expus in Capitolul I, putem mentiona contributia cercetarii noaste
la cunoasterea stiintifica:

1. A fost determinata dimensiunea teoretica si metodologica a strategiilor de management
prin prisma expunerii diversilor autori, care au cercetat acest domeniu,

2. Au fost identificate trasaturile definitorii si principiile strategiei, care sunt obligatorii de
intrunit de catre intreprinderi;

3. A fost propusa varianta proprie a autorului privind definirea strategiei;

4. A fost formulatd o viziune rationald si analiticd ce corespunde tipurilor de strategii din
punctul de vedere al proceselor de elaborare, in vederea optimizarii performantelor economice a
intreprinderilor turistice.

5. A fost descris turismul, ca fenomen socio-economic si ca mijloc de studiu si cercetare;

6. A fost prezentatd statistica turismului mondial ca activitate economica importanta si de
mare complexitate;

7. Au fost ajustate strategiile de management, in raport cu intreprinderile prestatoare de
servicii turistice;

8. A fost demonstrata necesitatea utilizarii strategiilor manageriale in procesul de elaborare
a politicilor particulare, specifice intreprinderilor turistice;

9. A fost explicata necesitatea dezvoltdrii industriei turistice prin prisma respectarii
filosofiei durabilitdtii. Este esential ca turismul sa fie activ in aspectele dezvoltarii durabile si sa
coopereze cu alte industrii 1n asigurarea calitatii resurselor pe care se bazeaza intreaga activitate
turistica.

10. A fost argumentatd necesitatea internationalizarii serviciilor, ca activitate obligatorie de

11. Este absolut vitala necesitatea implicarii Ministerul Economiei si Infrastructurii in
stabilirea politicilor statului in dezvoltarea industriei turistice;

12. Alegerea strategiei de dezvoltare turistica a Republicii Moldova trebuie sa reprezinte
rationamentul de bazd al realizarii politicii sectoriale, care urmeaza sd fie elaboratd si

implementatd, in conformitate cu directivele UE si recomandarile UNWTO.
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1. ANALIZA MANAGEMENTULUI DESTINATIEI TURISTICE

2.1. Motivatia turistici ca element stimulator al circulatiei turistice

In timp ce conceptul de cilitorie este destul de vechi, istoria demonstreazi ci voiajul nu a
fost intotdeauna o experientd placutd. Motivele oamenilor de a calatori din civilizatiile
preistorice se bazau pe procurarea hranei, evitarea pericolelor, precum si migrarea catre regiuni
cu clima mai blanda. Pe masura ce cunostintele au progresat si tehnologiile s-au dezvoltat,
calatoriile au devenit destul de frecvente, iar motivatia turistica destul de diversificata: de la terta
odihna - relaxare - refacere — la dezideratul cunoastere - explorare - descindere - actiune.

Cresterea timpului liber si sporirea dorintei de a cunoaste destinatii noi au determinat
oamenii sa porneasca in calatorie. Indiferent de motivele calatoriei, scopul de baza, care deriva
din aceasta, 1l constituie petrecerea cat mai utild si mai placuta a timpului liber.

In aceste conditii, desfasurarea activititii turistice, in contextul actual, poate fi realizata
numai prin prisma exigentelor si necesitdtilor turistilor, fiind ghidata de motivatia, care sta la
baza efectudrii calatoriei.

In opinia noastra, motivatia turistica reprezinti o tema importanti de cercetare Tn domeniul
turismului, care deriva din preocuparile permanente ale specialistilor, de a stabili gradul de
dependenta a turistilor fatd de motivatie in selectarea destinatiei turistice.

Motivatia turistica poate fi diferita, de la necesitatea de relaxare pand la dorinta de a studia
cultura, arta, obiceiurile si traditiile tarii de destinatie turistica.

In acest sens, pentru ca destinatia turistica s se bucure de succes si sa fie solicitata, trebuie
tinut cont de trei lucruri importante: ofera-i consumatorului-turist ceea ce doreste, pretul trebuie
sa fie unul rezonabil, iar calitatea corespunzatoare. Astfel, din punctul de vedere al valorii
percepute a produsului sau serviciului turistic, se considera raportul dintre satisfactia resimtita de
consumator prin utilizarea produsului sau serviciului in coraport cu pretul acestuia [218, p.300].

Turistii, de regula, cauta o gama larga de facilitati si servicii, care, adesea, sunt oferite de o
multitudine de agentii de turism detailiste si tur-operatoare, in diferite stadii ale voiajului sau
vacantei. Rolurile si functiile acestora variaza, n diferite etape, de modul de dezvoltare al
turismului si depind de o serie de componente, cum ar fi: patrimoniul natural si antropic,
atractiile turistice, structurile de primire turistica cu functiuni de cazare si alimentare,
infrastructura, baza tehnico-materiala si transporturile.

Din toate componentele enumerate mai sus, care fac motivul calatoriei, turistul pune
accentul special pe unul sau doud dintre ele, restul raman a fi secundare. Unii turisti considera ca

motivatia turistica reiese din posibilitatea de a se alimenta sanatos si ecologic, adica pun accentul
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pe gastronomie, altii considerd ca natura si atractiile turistice trebuie sa fie in prim-plan, iar o
parte sunt convinsi ca agrementul trebuie sa fie motivul de baza al célatoriei. Din toatd aceasta
varietate de optiuni, este necesar de tras anumite concluzii, pentru a elabora oferta turistica
corespunzatoare a tarii si a oferi consumatorilor-turisti ceea ce, in opinia lor, reprezinta motivul
de baza al calatoriei turistice.

Turismul, prin vocatia sa, in opinia lui Nicolae Neacsu si a grupului de autori, aspira la
satisfacerea unei parti a cererii populatiei prin organizarea caldtoriilor de vizitare, a vacantelor,
agrementului, a destinderii etc. [79, p.398]. Toate acestea presupun, insa, o serie de conditii,
materializate, mai inti de toate, prin amenajarile adecvate de baza tehnico-materiala si
infrastructura turistica: mijloacele de transport, o industrie a unitatilor de cazare si alimentare, n
masurd sa asigure cazarea si hrana consumatorilor-turisti, un complex de accesorii pentru
facilitarea activitatilor de agrement, o retea comerciald specializatd pe comertul de suvenire si
artizanat, alte utilitdti turistice, care trebuie localizate la destinatia turisticd, in consecinta
forménd oferta turistica.

Oferta turistica, in opinia noastra, reprezinta ,totalitatea resurselor naturale (peisaje,
rezervatii, parcuri, flord, fauna, clima, hidrografie, calitatea mediului ambiant etc.) si antropice
(monumente istorice, de artd, arhitecturd, etnografie, folclor etc.), impreund cu bunurile si
serviciile destinate consumului turistic (structuri de cazare, unititi de alimentare, structuri de
agrement etc.), scopul deplasarii reiesind din motivatia calatoriei.

In vederea stabilirii scopului calatoriilor, cercetitorii americani McIntosh si Goeldner
utilizeaza patru categorii de motivatii turistice [207, p.167-190]:

1. Motivele fizice, care au legatura cu nevoia de: refacere fizica, psihica, ingrijire a sanatatii,
a face sport, destindere, cu alte cuvinte, aceste motivatii vizeaza acele activitati umane, prin care
turistii pot contracara tensiunile generate de viata cotidiana.

2. Motivele culturale vizeaza cunoasterea unor culturi diferite, descoperirea unor locuri
inedite si a specificului acestora privind stilul de viatd al populatiei: muzica, arta, folclorul,
dansul, cu alte cuvinte, descoperirea patrimoniului cultural al destinatiei.

3. Motivele interpersonale se axeaza pe dorinta turistilor de a intalni oameni noi, de a cauta
experiente noi de viata, de a vizita prieteni sau rude, de a evada din rutina relatiilor cotidiene si a
mediului uzual.

4. Motivele ce tin de statutul social si de prestigiul personal al turistului includ dorintele
de practicare a hobby-urilor, de dezvoltare a personalitatii, de recunoastere si de atentie din

partea celorlalti.
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Se poate observa ca toate categoriile de motivatii turistice, prezentate anterior, ofera, prin
combinarea lor, nenumarate variante, in care se poate realiza circulatia turistica.

Avand in vedere necesitatile umane si diversitate lor, Abraham Maslow, in lucrarea sa
»Motivatie si personalitate”, spunea ,,...necesitatea umand reprezintd cerinfele unei persoane
sau ale unui grup de persoane ce trebuie neaparat satisfacute, intrucdt le asigura existenta §i
dezvoltarea” [205]. Adaptand piramida lui Maslow, necesitatilor de a célatori, In opinia noastra,

ea poate fi prezentata ca in (Figura 2.1).

Necesitati Necesitati
turistice personale

Comunicare si
socializare, familie,
prieteni

Personalitate unica

ecesitati

de
autorealizare

Statut social, respect
de sine, recunoastere,

Ego-ul personal

putere
Necesitaiti de
satisfacere a faimei
Realizare de noi Autoimplinire,
cunostinte o . dezvoltare personald,
Necesitati sociale si de individualitate,
apartenenta realizdri
Siguranta destinatiei s . < . .
- / Necesitati de siguranta Protectie, apdrare,
turistice o .
echilibru emotional,
stabilitate
‘ Necesitati fiziologice ‘?‘p_é’ aer, hrand,
Odihna, relaxare igiena, adapost

Fig.2.1. Piramida lui A. Maslow in materie de calatorie turistica

Sursa: Adaptata de autor in baza [205].
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1. Necesitdtile fiziologice. In aceastd categorie, intri: asigurarea cu locuintd, hran,
imbracaminte, mediu confortabil etc., adica tot de ce are nevoie o persoand pentru a supravietui.
Atunci cand omului nu-i sunt satisfacute necesitatile de ordin fiziologic, el nu mai este interesat
de satisfacerea celorlalte nevoi. Cel care se gandeste la paine nu mai este interesat de odihna si
calatorii spre alte destinatii. Doar in momentul cand necesitatile fiziologice au fost satisfacute,
fiinta umana se poate orienta spre satisfacerea altor nevoi, cum ar fi turismul si célatoriile. Este o
scara, treptele careia nu pot fi sarite (evitate) atata timp, cat nu ai calcat pe prima treapta, nu poti
pasi pe a doua. Necesitatea de hrand, de apa, de cazare si transport ii face pe oamenii, care
calatoresc, sa fie dependenti de aceste servicii, deoarece ele le asigura existenta si modul de a se
deplasa spre locul de destinatie turistica.

2. Necesitdtile de sigurantid. Cand necesitatile biologice sunt satisfacute, oamenii incep sa
se preocupe de siguranta lor fizica si psihica. Orice pericol, care ameninta integritatea fizica si
psihica a unei persoane, trebuie eliminat, deoarece siguranta personald transcende siguranta
fizica. Teama de a fi agresat poate impiedica o persoand sa porneascd 1n calatorie. De aceea,
destinatia turisticd trebuie sa fie sigurd, in raport cu protectia turistului. Facilitatile ce tin de
aceastd necesitate sunt: paza de la hotel, serviciile publice de paza, parcarile supravegheate,
iluminarea strazilor pe timp de noapte, pompierii, serviciile medicale de urgenta, posibilitatea de
a pastra banii si valorile in seifuri etc. Existenta tuturor acestor servicii este absolut obligatorie
pentru orice destinatie turistica sau prestator de servicii turistice.

3. Necesitatile sociale si de apartenentd. Cand omul este satisfacut, din punct de vedere
fiziologic, si se simte in sigurantd, el va fi interesat sa isi satisfaca necesitatile de contact cu
societatea. Este dificil pentru o persoana sa trdiasca singura, izolatd de societate. Omul se simte
mai sigur, cand face parte dintr-un grup oarecare, are prieteni si contact cu lumea externa. Foarte
multe persoane merg in vacanta, nu numai pentru a se relaxa si a vizita obiective turistice, ci si
CU dorinta de a face noi cunostinte, de a realiza contacte sociale, de a evada din rutina vietii
cotidiene. Acest tip de motivatii poarta numele de motivatii interpersonale si corespund
necesitatilor sociale de pe treapta a treia a piramidei lui Maslow. Turistii, pentru care necesitatile
sociale sunt importante, vor célatori in grup si vor incerca sa-si faca prieteni printre localnici sau
printre ceilalti vizitatori aflati la destinatia respectiva.

4. Necesitatea de satisfacere a faimei pentru prestigiu si recunoastere. Posibilitatea de a
calitori si a vizita multe destinatii turistice amplific eul persoanei. In aceste conditii, pentru a-si
demonstra prestigiul si a-si accentua statutul sau social, persoana vizata va zbura in vacanta cu

avionul la clasa business, va solicita transfer personal de la aeroport la hotel, se va caza numai in
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hoteluri de lux, va servi masa numai in unitati de alimentare de categorie superioara. Motivatiile,
care tin de statut si de prestigiu, constituie principalul factor pe aceasta treapta.

5. Necesitatea de autorealizare. Este dorinta unei persoane de a se realiza ca personalitate
unicd, in concordantd cu potentialul sau si in cadrul limitelor impuse de realitate. Satisfacerea
acestei necesitati permite individului sa-si realizeze potentialul, talentele si capacitatile de care
dispune. Asemenea tipuri de persoane vor pleca cu avionul propriu in vacantd, se vor opri in
unitdti de cazare exclusiviste, vor solicita deservire VIP.

Nesatisfacerea oricdrei necesitdti umane se manifestda asupra persoanei ca un disconfort. O
persoand cu necesitati nesatisficute va actiona fie pentru procurarea produsului sau serviciului
care-i va asigura necesitatea, fie pentru reducerea necesitatii, In cazul in care primul mod este
imposibil de realizat [116, p.17].

Dorinta reprezinta forma luatd de necesitatile umane, modelata de cultura si personalitatea
individului. Ea se descrie, de obicei, prin obiectul care satisface necesitatea. Din acest motiv,
adesea, produsul fizic (mijloc de a rezolva dorinta) se confunda cu dorinta sau necesitatea. Drept
exemplu poate servi situatia Tn care o persoana isi doreste o excursie la Orheiul Vechi sau
servirea mesei la un restaurant. Primul caz satisface dorinta de a célatori, iar al doilea caz —
necesitatea de a se alimenta.

Ca motivatie turistica, care 1i determind pe oameni sa caldtoreascd de la locul de resedinta
pentru a vizita o localitate, zond sau tard ori sa-si petreaca timpul liber in mijlocul naturii se
numara:

» necesitdtile: de relaxare, de odihna fizica sau psihica, de divertisment, agrement sau
distractie, de ingrijire a sanatatii;

e dorintele: de evadare din mediul urban poluat, de cunoastere a frumusetii unei zone,
regiuni sau tari, de studiere a culturii, artei, obiceiurilor si traditiilor tarii de destinatie turistica,
de shopping.

Schematic, necesitatile si dorintele consumatorilor-turisti iau forma prezentata in (Figura
2.2).

Motivatia turisticd, in esentd, cuprinde trebuinte, impulsuri, intentii, valente si tendinte
specifice cu caracter subiectiv, influentat de o serie de factori [114, p.56]. O grupare sumara a
principalelor motivatii pentru vizitele in scopuri turistice este oferita de Organizatia Mondiala a

Turismului Tn Anexa 12.
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De relaxare

De odihna fizica sau psihica

De divertisment, agreement
sau distractie

Motivatia De ingrijire a sanatatii

turistica

U

Dorinte

Fig.2.2. Motivatia turistica reflectatd prin necesitati si
Sursa: Elaborata de autor dupa [114].
In opinia grupului de autori, coordonat de Florina Bran, in lucrarea ,,Economia Turismului

orinte

si mediului inconjurator”, sunt expuse motivele activitatii turistice, care pot fi, In principal,
structurate astfel [6, p.103]:

= motivarea socio-culturala legatd de apartenente, identificarea la o anumitd comunitate
sau grup social din dorinta de recunoastere si afirmare sociala,

*  motivatia cognitiv-formativa (descoperire, cunoastere, invatare, creatie), care reprezinta
dorinta de largire a orizontului de cunoastere pe multiple planuri: afaceri, congrese stiintifice,
istorie, traditie si mestesuguri populare etc.;

"  motivatia fiziologica si sociald, bazata pe repaus si reconfortare, care rdmane un imbold
esential pentru foarte multi turisti;

» motivatia afectiva si estetica ce tine de atractia umana pentru frumos, arta, creatie, cultura
si civilizatie, pentru obiective naturale si culturale de exceptie.

Este necesar de mentionat ca optiunea turistului pentru o anumitd destinatie turisticd se
raporteaza la actiunea concomitenta a catorva variabile motivationale, care pot comporta un
caracter obiectiv sau subiectiv. In viziunea noastra, au fost identificate cinci probleme:

e prima problemd 0 constituie progresul inregistrat in transporturi, prin care se pot diminua

substantial influentele negative ale factorului timp-distanta. Efectiv, este pusa in discutie
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existenta unor conexiuni aeriene cu Republica Moldova a pietelor turistice, care furnizeaza
turisti;

e a doua problema tine de modificarea raportului intre ofertd si cerere in cadrul pietei
turistice autohtone. Aceastd problema este strict legatd de produsul turistic a carui oferta este
dominanta, in timp ce cererea ramane a fi inca scazuta,

e q treia problemd vizeaza sezonalitatea in activitatea turistici. In tara noastra, o buna parte
din timpul perioadelor de sejur este rezervata primaverii si toamnei, in lipsa litoralului si a
zonelor muntoase. Astfel, in perioadele considerate extrasezon pentru alte destinatii turistice,
este necesar de stimulat oferta turisticd a tarii prin politici si strategii adecvate, capabile sa
redirectioneze fluxul turistic catre Republica Moldova, asigurdnd pentru aceasta preturi
competitive.

e a patra problema tine de initierea programelor de promovare si informare turistica, care
au un rol deosebit in recunoasterea Republicii Moldova ca destinatie turistica. Pentru turistul
potential, se pune problema de a cunoaste efectiv oferta turistica intr-o forma clara si obiectiva.

e a cincea problema se raporteaza la cresterea disponibilitdtii de timp liber, datorita
reducerii saptimanii de lucru, a marimii duratei concediului de odihna, a posibilitatilor de
fragmentare a vacantei.

In consecintd, se imbinad motivatiile estetice (necesitatea de frumos, armonie, naturalete
etc.) cu curiozitatea de a culege informatii asupra ospitalitdtii, obiceiurilor si traditiilor populare.

Desi am prezentat pe larg motivele care-i determind pe oameni sd cdldtoreasca, totusi,
credem oportun sa caracterizam si cei sase factori, care pot asigura satisfacerea necesitatilor
consumatorilor-turisti in tara de destinatie turistici si anume: factorii personali, factorii
emotionali, factorii psihologici, factorii fizici, factorii naturali si factorii culturali. Arborele
motivational este prezentat in Anexa 13.

Astfel, succesul si atractivitatea unei destinatii turistice depind, in totalitate, de acesti
factori, care, in combinatie cu variabilele motivationale, ii determina pe oameni sa porneasca la
drum.

Evident ca, in conditiile cresterii continue a preferintelor turistilor sub semnul galopantei
dezvoltari in scop turistic si ale cresterii accesului publicului la acestea, s-a nascut teoria si
practica destinatiilor turistice, axatd pe problematica modului, In care se poate construi si
promova o destinatie turistica.

Nu este un secret faptul cad nici o tard nu priveste cu indiferentd dacd turismul emitator

prevaleaza asupra turismului receptor. O asemenea situatie creeaza un deficit in balanta de plati
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turistice externe, care se cere sa fie acoperitd din cresterea volumului de export din alte sectoare
de activitate economica. In aceste conditii, este firesc ca institutiile guvernamentale si caute
solutii pentru o folosire optima si durabild a resurselor turistice, de care dispune in vederea
atragerii atat a fluxurilor externe, cat si a celor interne.

Pentru a realiza acest lucru, este necesara:

e includerea potentialului turistic natural si antropic, care corespunde standardelor de
calitate, In circuitul turistic national si international;

e realizarea cooperarii institutionale intre administratia publica centrald de nivelul unu si
nivelul doi pentru a coordona actiunile de dezvoltare a bazei tehnico-materiale si a infrastructurii
turistice aferente circulatiei turistice;

e asigurarea accesibilitatii cat mai comode la zonele ce sunt sau vor fi valorificate din
punct de vedere turistic, corespunzator cererii de servicii generate de motivatiile calatoriilor
turistice;

e modelarea ofertei turistice a tarii in corespundere cu necesitatile si dorintele
consumatorilor-turisti.

Oricare ar fi motivele, care 1i determinad pe turisti sa accepte o anumita forma de turism,
respectiv 0 anumitd destinatie turistica, activitatile ce rezultd urmaresc folosirea cat mai intensa a
patrimoniului turistic natural si antropic, pus In valoare prin intermediul serviciilor oferite
turistilor.
turisticd a teritoriului la nivel national, iar, pe de altd parte, de necesitatea de a crea in
permanenta noi servicii adecvate nivelurilor corespunzatoare, comparabile cu formele de turism
preconizate a fi dezvoltate, cu cererea turistilor interesati in acceptarea acestor forme de turism si
cu schimbdrile si tendintele, petrecute pe plan international, In domeniul cererii si ofertei, care
inregistreaza evolutii tot mai dinamice.

Daca aceste activitati nu vor fi realizate, avem sansa de a pierde competitia internationalad
in atragerea fluxurilor de turisti, iar atractivitatea Republicii Moldova, ca destinatie turistica, va
f1 afectata.

In consecinti, succesul sau insuccesul unei destinatii turistice depinde de masura in care
persoanele, care au vizitat-o, considera ca le-au fost sau nu satisfacute necesitatile si dorintele la
nivel corespunzator.

Pentru a avea posibilitate cu adevarat sa analizam spectrul de circumstante, care stabilesc

satisfactia turistului, in opinia noastra, trebuie sa reflectdm asupra comportamentului turistilor,
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reiesind din satisfactia, pe care a primit-0 in urma consumului turistic, respectand urmatoarele
recomandari:

o pentru a raspunde cerintelor motivatiei, este necesar ca oferta turisticd sa fie conceputa
in asa fel, incat sa satisfaca necesitétile si doleantele turistului, pornind de la scopul calatoriei;

o in timpul demararii consumului turistic, consultati turistii dacd nu au unele dorinte
suplimentare;

o turistul, Tn timpul consumului turistic, trebuie sa se simta in siguranta deplina;

o avantajele pe care le ofera tara de destinatie turisticd, trebuie sa fie in vizorul permanent
al consumatorului-turist;

o un serviciu turistic inclus suplimentar si netaxat financiar ii va crea o atmosfera de
satisfactie morala si psihica;

o bundvointa si ospitalitatea personalului de deservire 1i va mentine dispozitia ridicata pe
tot parcursul sejurului;

o micile atentii prin oferirea anumitor suvenire 1i vor crea 0 senzatie de nostalgie
turistului, care, peste o anumita perioada va dori sa revind in respectiva tara de destinatie turistica
sau sa o recomande altor persoane;

o ziua de bun sosit si cina de bun ramas trebuie sa fie memorabila.

Concluzionand cele expuse anterior, putem mentiona ca dezvoltarea unei noi destinatii
turistice si a unor produse turistice speciale necesita un lucru imens, mai intai, pentru a castiga o
cota de piata si, apoi, pentru a mentine pe termen mediu si lung o pozitie dobandita. Turistii de
azi sunt mult mai experimentati si, de aceea, foarte minutios aleg tipul de vacanta pe care doresc
sa-1 petreacd. De cele mai multe ori, acestia filtreaza informatiile, pe care le primesc de la o
anumita destinatie turistica prin prisma subiectivismului lor, iar apoi ajung sa priveasca aceste
aspecte mai mult sau mai putin obiectiv in functie de informatiile pe care le detin sau le primesc.
Este normal ca lucrurile sa se petreaca in acest fel, deoarece prestatia turisticd reiese din
motivatia calatoriei si presupune trdirea unei experiente la consumarea unor servicii la locul de
destinatie turistica, iar deplasarea si odihna presupune interactiunea cu alte persoane.

In aceste conditii, decizia pentru cheltuirea unei parti din veniturile sale in scopuri turistice
sl, respectiv, pentru alegerea unei forme de turism, a unui produs turistic specific sau a unei
destinatii de vacanta apartine, in Tntregime, turistului. Prin urmare, motivatia turistica, ce va
influenta decizia si va concretiza actul de cumparare, transformand turistul potential intr-un turist
efectiv, va depinde de diversitatea, originalitatea si calitatea produselor si serviciilor turistice

oferite.
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2.2. Clasificarea serviciilor in prestatia turistica

Evolutia economiei mondiale a fost caracterizata, la nivelul ultimelor decenii, de o
amplificare si diversificare a schimburilor internationale, prin prisma impactului dezvoltarii si
specializarii tarilor la nivel mondial, dar si de o mai mare diviziune a muncii la nivel
international. Astfel, au avut loc o serie de modificari in structura relatiilor economice la nivel
interstatal, in special, prin intermediul noilor tehnologii, ajungandu-se si la un grad mai mare de
tertiarizare a economiilor. Din aceste considerente, sectorul tertiar a devenit predominant n
cadrul economiei mondiale, in sensul cd sectorul serviciilor asigura, in prezent, majoritatea
locurilor de munca si are cea mai mare contributie la PIB-ul tarilor respective, reprezentand peste
70% din activitatea economicd a Uniunii Europene (in anul 2017, locurile de munca din sectorul
serviciilor au reprezentat, in UE, in medie, aproximativ 70% din totalul ocupatiilor, in timp ce
locurile de munca din industrie au reprezentat 25,4%, iar cele din agricultura — 5,2%) [264].

Dezvoltarea permanenta si cu un ritm crescator a serviciilor in cadrul economiei mileniului
trei, determina specialistii sa-si intensifice efortul pentru definirea conceptelor acestui domeniu
deosebit de complex si dinamic [33, p.11].

Rolul serviciilor, inclusiv al celor turistice, la nivel social si economic, pe plan mondial, a
fost interpretat de Norbert Vanhove ,,...ca o inlocuire a civilizatiei de tip primar cu una de tip
tertiar, avandu-se in vedere trecerea de la societatea agricola la cea in care predomina
serviciile” [240].

Procesul de diversificare si extindere a serviciilor, in opinia cercetitorului Nicoleta
Dumitru, ,,reprezinta o consecinta a procesului de amplificare a activitatilor de tehnologizare a
societatii, a trendului de ocrotire a mediului ambiant si a extinderii accentuate a urbanizarii si a
diversificarii metodelor de petrecere a timpului liber, aici fiind inclus si turismul” [27].

In opinia Gabrielei Stanciulescu, ,,serviciile turistice reprezintd un ansamblu de activitdti
ce au ca obiect satisfacerea tuturor nevoilor in perioada in care turistul se deplaseaza si in
legdtura cu aceastd deplasare” [121].

Fiind un sector de prestare a serviciilor, turismul contribuie la dezvoltarea economiei prin
acumularea de capital, in cadrul a cca 12 tipuri de activitati specifice ramurii, atragand in
activitatea sa cca 20 de ramuri conexe cu cca 140 de servicii aferente sectorului turismului:
alimentatie publicd, transport, producere si comercializare de marfuri, echipamente, suvenire,
activitati culturale, sportive, de agrement, servicii medicale etc. [103].

Atribuirea rolului si importantei serviciilor in Strategia de dezvoltare a Republicii

Moldova, pe termen mediu si de durata, se impune ca un imperativ al timpului datorita starii de
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dezvoltare redusa a acestui sector in tara noastrd, comparativ cu tarile dezvoltate si chiar cu tarile
vecine, aflate, ca si noi, in procesul de tranzitie la economia de piata.

Domeniile serviciilor, care trebuie incluse prioritar n strategiile de dezvoltare a Republicii
Moldova, pe termen mediu si de duratd, sunt cele pentru care tara noastra are un potential
important, insuficient valorificat pana in prezent. Acest potential se referd la domenii cu avantaje
competitive atat pe plan intern, cat si pe plan extern, cum ar fi cele conexe industriei turistice.

Amplificarea participdrii Republicii Moldova la tranzactiile internationale cu servicii si
sporirea incasdrilor din turismul international ar conduce la reducerea deficitului balantei de plati
externe si la cresterea resurselor financiare necesare dezvoltdrii infrastructurii, modernizarii
tehnologiilor si, in consecintd, la imbunatatirea nivelului de trai al populatiei.

Pentru a se realiza o dezvoltare optima si durabila, in opinia lui Galbraith John Kenneth,
descrisa in cartea ,,Societatea perfectd”, serviciile trebuie sa indeplineasca trei conditii esentiale:
[28, p.77].

1. Sa fie asigurate serviciile de larg consum cerute de populatie.

2. Modalitatile de producere si consum ale serviciilor sa nu aibda un efect advers asupra
bunastarii curente a populatiei.

3. Serviciile prestate sa nu influenteze negativ viata si bundstarea generatiilor care vor veni.

De altfel, problemele mediului inconjurator provin si din alocarea unor fonduri insuficiente
pentru serviciile simple menite sa mentina curatenia sau sa asigure salubritatea [179].

Este recunoscut faptul ca activitdtile cuprinse In domeniul turismului au un impact mai
redus asupra mediului, comparativ cu activitatile din industrie sau agriculturd. De asemenea,
serviciile raspund unor necesitati locale, cum ar fi ocuparea fortei de munca autohtone.

Din punct de vedere economic, multe dintre servicii la ora actuald, aduc, venituri mai mari
decat activitatea industriali. In aceste conditii, majoritatea tarilor dezvoltate si-au indreptat
optiunile strategice spre dezvoltarea serviciilor, care indeplinesc, in mare masurd, cerintele
realizarii unei dezvoltari viabile: dezvoltare economica — dezvoltare sociald — protectia mediului,
cele trei completandu-se reciproc.

Republica Moldova, in viziunea autorului, trebuie sa se alinieze la aceasta tendinta. Cel
putin trei dimensiuni ale raportului ,servicii-dezvoltare” conferd certitudinea aprecierii ca
drumul Republicii Moldova catre piata turistica internationald este unul corect, manifestandu-se
prin amplificarea pozitiei si rolului serviciilor in cadrul pietei turistice autohtone, si anume:

e legatura tot mai stransd dintre servicii si procesul de edificare si functionare a pietei

turistice;
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e aprofundarea relatiilor de interconexiune dintre serviciile turistice si restul industriilor
conexe,

e cresterea oportunitatilor de dezvoltare a pietei serviciilor turistice odatd cu liberalizarea
regimului de vize.

Incercand sa raspunda la intrebarea ,,Care este rolul serviciilor in dezvoltarea economica?”,
parerile specialistilor sunt impartite. Unii dintre ei considera activitatile tertiare un obstacol n
calea cresterii economice, In timp ce tot mai multi atribuie serviciilor rolul de motor al cresterii
economice.

Determinarea cauzelor expansiunii sectorului de servicii in tarile dezvoltate a reprezentat o
preocupare pentru multi economisti, existind mai multe modele economico-matematice, ce
incearca sa ofere o explicatie acestui fenomen si factorilor séi determinanti [131, p.101].

O prima tentativa de sintetizare a acestor preocupari identifica patru categorii de factori
determinanti ai fenomenului expansiunii serviciilor [48, p.47-48]:

1. Primul factor este urbanizarea. Dezvoltarea oraselor poate atrage dupa sine o dezvoltare
a serviciilor necesare functiondrii si intretinerii centrelor urbane. Urbanizarea semnifica, de
asemenea, o crestere a gradului de confort, a nivelului de trai si a veniturilor. Numerosi autori au
facut legatura intre fenomenul urbanizarii si cel al industrializarii, sustinand ca doar desfasurarea
lor simultana conduce la expansiunea serviciilor.

2. Al doilea factor este productivitatea scazutd a muncii in aceste activitati, care este una
dintre cele mai frecvent utilizate explicatii ale cresterii fortei de munca in servicii. Ea se bucura
de un important suport in randul economistilor, chiar daca numarul celor care o contesta creste in
mod impresionant. Datele statistice demonstreaza ca, intr-un numar mare de tari, productivitatea
relativa a serviciilor are valori supraunitare si ritmurile de crestere a productivitatii muncii sunt
relativ ridicate. Explicatia constd in extinderea progresului tehnic si in ramurile de servicii,
indeosebi prin intermediul informaticii, al electronicii si al tehnologiilor moderne din domeniul
telecomunicatiilor. Totusi, numeroase activitati de servicii raman puternic personalizate, iar
faptul ca sectorul serviciilor absoarbe frecvent forta de munca excedentara inseamnd cad acest
sector este deosebit de eficient in realizarea obiectivelor dezvoltarii ce tine de ocuparea fortei de
munca.

3. Al treilea factor determinant al expansiunii serviciilor il reprezinta dotarea cu factori.
Dotarea cu factori determind ca forta de munca sa fie mai ieftina in tarile in curs de dezvoltare,
implicit, si serviciile datorita faptului ca ele sunt intensive in forta de munca [163],[182]. Acest
aspect poate reprezenta un element de atractie pentru companiile internationale si, prin urmare, o

oportunitate pentru dezvoltarea acestor tari. Abordarea respectiva prezinta, totodatd, avantajul c4,
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in mod simetric explica o alta regularitate empirica legatd de servicii, si anume aceea ca unele
servicii pot fi mai scumpe 1n tarile sarace decat in cele bogate, fenomen explicat prin intensitatea
ridicata in capital a unor servicii.

4. Al patrulea factor al cresterii serviciilor face referire la unele explicatii non-economice.
Dintre acestea se detaseaza, in special, rolul statului. In numeroase tari in curs de dezvoltare,
rolul statului este mult mai substantial, comparativ cu tarile occidentale in perioada
premergatoare fazei industrializarii. Daca, in tarile dezvoltate, cresterea rolului statului s-a
reflectat, in special, in implementarea unor programe de bunastare, in tarile in curs de dezvoltare
acesta s-a prezentat cu precadere, sub forma unor institutii guvernamentale, care au generat o
multitudine de ocupatii in sfera serviciilor.

Conform cercetarilor Consiliului Economic Canadian, elementul determinant al economiei
moderne este reprezentat de cresterea cererii pentru servicii, utilizate ca intrari in producerea,
conceperea unui bun sau a unui serviciu [243].

Printre alti factori identificati de studiul cercetdrilor Consiliului Economic Canadian, se
numara:

1) progresul tehnologic, ce a permis o utilizare crescuta a capitalului (mai ales a celui
informational) in sectorul tertiar, faicand posibild cresterea productivitatii. Simbioza informaticii
si a tehnicilor de comunicatie au determinat aparitia unui nou sector — al tehnologiilor
informationale;

2) cresterea complexitatii sarcinilor, consecintd a progresului tehnic, ce obliga
intreprinderile turistice sa se specializeze pe anumite destinatii turistice sau pe anumite forme de
turism. Aceasta explica, Tn mare parte, dezvoltarea spectaculoasd a serviciilor pentru
intreprinderi si a serviciilor de consultanta si externalizarea, Tn special, a serviciilor informatice;

3) liberalizarea schimburilor si dezvoltarea comertului exterior au creat noi oportunitati
pentru Intreprinderile prestatoare de servicii, deoarece serviciile traditionale si cele non-
comerciale sunt mai greu exportabile, aceastd crestere a serviciilor este bazatd pe tertiarul
avansat;

4) cresterea cererii de servicii individualizate, ridicarea nivelului de trai au determinat
cresterea consumului de servicii in bugetul consumatorilor. Sectoarele, care au beneficiat cel mai
mult, sunt alimentatia, agrementul, odihna;

5) cresterea cererii de servicii publice, agentii economici au realizat importanta protejarii si
investirii Tn capitalul uman.

Unele lucrari aduc in discutie si o altd serie de cauze, cele mai frecvent amintite de

majoritatea autorilor fiind:
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1) cererea crescuta a consumatorilor individuali. Pe masura ce veniturile cresc, o pondere
mai mica o vor detine cheltuielile pentru satisfacerea necesitdtilor de baza, in timp ce, pentru
servicii turistice ponderea va creste;

2) cererea crescutd a serviciilor din partea clientilor corporativi. Unii specialisti
considerd cd pentru dezvoltarea capacitatilor de lucru 1n echipd este necesard antrenarea
colectivului in diverse activitati corporative, scopul fiind consolidarea acestuia. Pentru a rezolva
aceasta intrebare, Tntreprinderile, de obicei, apeleazad la agentiile de turism specializate in
teambilding.

3) externalizarea serviciilor. Motivele pentru externalizare includ presiuni pentru
intreprinderile turistice de a se axa asupra competentelor de baza privind reducerea costurilor si
sporirea productivitdtii muncii. Externalizarea poate imbunatati performantele intreprinderii
turistice prin accesul la o bazd mai larga de cunostinte, aptitudini, tehnologii;

4) schimbarile tehnologice si impactul lor asupra productivitatii sporite a industriei
turistice. Tehnologizarea si informatizarea proceselor de formare a pachetelor de servicii
turistice pot contribui la reducerea costurilor si, implicit, la cresterea capacitatii intreprinderii de
a concura si a fi competitiva pe piata serviciilor turistice.

Intre trasaturile fundamentale ale economiei serviciilor, care au deschis noi oportunitati
pentru dezvoltare in diverse tari, se numara: [181].

1. Serviciile au devenit un instrument-cheie Tn producerea valorii economice in toate
sectoarele, accentuata fiind industria turismului. Nu existd produs in economiile moderne pentru
care, incepand de la concepere pana la utilizarea sa, sd nu fie implicate serviciile, incluzand
cercetarea si dezvoltarea, distributia si mentenanta. Este logic ca serviciile pentru industria
turistica sa figureze printre obiectivele prioritare ale strategiilor de dezvoltare.

2. Notiunea economica de valoare trebuie redefinita in economia serviciilor prin raportare la
performantele utilizarii produselor in timp. Aceasta presupune luarea Tn considerare a costurilor
determinate nu numai de formarea si distributia produsului turistic, dar si de mentinerea
randamentului 1n utilizarea acestuia pe intreaga sa durata de viata.

3. Problema productivitatii se raporteazd la problema evaludrii si masurarii valorii n
economia serviciilor. Este clar ca, dacd valoarea economicda depinde de corecta functionare a
sistemului de cercetare-dezvoltare, formarea produsului turistic, lansarea lui pe piata turistica,
distributia acestuia agentiilor de turism detailiste, utilizarea lui de catre consumatorul turist,
notiunea de productivitate nu mai poate fi simplu determinata, impunandu-se astfel, evaluarea

nivelului de performanta si calitatea rezultatelor obtinute.
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4. Cresterea riscului si a incertitudinii reprezintd o altad trasaturd fundamentala a economiei
serviciilor. Specificatia notiunii de risc in industria turismului acopera o arie mult mai larga decat
in alte sectoare ale economiei, unde exista producere. Serviciile turistice au o durata de viata
strict limitata si determinata in timp. Daca ele nu au fost consumate in perioada indicata, ele nu
mai pot fi extinse, fara a fi suportate cheltuieli financiare suplimentare (daca, in unitatea de
cazare, nu ai sosit la timp si nu ai fost cazat In perioada indicata, conform rezervarii, camera de
cazare ramane neocupata si nevalorificatd).

5. O alta trasatura fundamentala a economiilor moderne, de care strategia de dezvoltare a
serviciilor nu poate face abstractie, 0 constituie fenomenul de globalizare a serviciilor turistice,
complementarizata cu investitii din partea companiilor transnationale. Fenomenul caracteristic
economiei moderne rezida in faptul ca investitiile in tarile de destinatie turistica, generatoare de
servicii, au devenit o prioritate pentru foarte multe companii transnationale, scopul de baza fiind
crearea infrastructurii necesare pentru prestarea serviciilor. De aceea, o strategie durabild de
afaceri trebuie sa-si propuna combinarea investitiilor cu sfera serviciilor prin prisma utilizarii
capitalului uman si a resurselor locale.

6. Strategiile de dezvoltare in economia serviciilor nu doar trebuie sa vizeze realizarea unor
obiective economice, dar si sd conduca la evolutii pozitive din punct de vedere social, cultural si
de mediu.

Inzestrarea cu factori de productie, de care dispune Republica Moldova in prezent, intre
resursele naturale si antropice deosebit de valoroase, abundenta resurselor umane cu un nivel
relativ bun de calificare si costuri salariale reduse, la care se adaugd localizarea strategica din
punct de vedere geografic si geopolitic si faptul cd numeroase servicii nu sunt valorificate
constituie o bazd potentiald pentru dezvoltarea industriei turistice, care poate fi destul de
competitiva pe plan international.

Trebuie, totodatd, de mentionat ca echilibrul unei societati, ca criteriu de baza al dezvoltarii
durabile implicd prezenta celor care rezolva, Tn mod eficient, problemele actuale si pe cele pe
termen lung ale mediului inconjurator. Turismul, avind ca scop satisfacerea necesitatilor
persoanelor, aparute cu ocazia si pe durata calatoriilor, poate fi privit ca o succesiune de servicii,
cum sunt cele de organizare a transportului, cazirii, alimentatiei, excursiilor si agrementului. In
aceste conditii, prin natura lor, serviciile turistice trebuie sa creeze conditii optime pentru
refacerea capacitatii fizice a organismului, simultan cu petrecerea placuta a timpului liber.

O alta cerinta, inaintata fatd de turism, consta in faptul ca serviciile, prin continutul lor,

sunt chemate sa contribuie efectiv la asigurarea unei odihne active a turistului.
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Turismul este consumator de resurse naturale si antropice, de servicii de baza,
complementare si aditionale, fiind, totodatd, la randul lui, un integrator de servicii destinate
consumului turistic.

Caracterizand oportunitatea aparitiei si dezvoltarii serviciilor turistice, putem deduce
functiile lor economice: [88, p.62-64].

a) asigura dezvoltarea economiei turismului in corespundere cu evolutia si necesitatile
economiei de piata,

b) garanteaza dezvoltarea economiilor locale;

C) stabilesc legaturi ce se pot realiza intre principalele sectoare ale economiei, care sunt
complementare turismului;

d) determina o utilizare rationala a resurselor naturale, antropice si a celor de munca;

e) asigura satisfacerea necesitatilor materiale si spirituale ale turistilor.

Un element ce argumenteaza caracterul turismului ca activitate prestatoare de servicii, 1l
constituie modul propriu-zis de definire a produsului turistic, respectiv, a ofertei. Astfel,
produsul turistic este considerat a fi rezultatul combinarii activitatii unei zone turistice cu
serviciile oferite consumatorului-turist. Resursele vor lua forma diferitelor produse prin
intermediul prestarilor de servicii specifice, cum sunt: transportul, cazarea, alimentarea,
programele excursioniste si agrementul.

Specificul turismului, ca industrie a serviciilor, rezulta din modul, in care se realizeaza
unele dintre trasaturile sale importante, cum ar fi: timpul liber, dinamismul, mobilitatea,
capacitatea de adaptare la exigentele fiecdrui turist. In urma cresterii productivitatii muncii si
perfectionarii proceselor de productie, a promovarii pe scard largd in economie a progresului
stiintific si tehnic, se reduce timpul de munca, sporind dimensiunile timpului liber. Aceasta are
drept efect cresterea solicitarilor fatd de formele odihnei active. Pornind de la atare premise,
de desfasurare recreativ-culturale, artistice, sportive, deprinderea si practicarea unor meserii
artizanale, stimularea unor hobbyuri ale turistilor, menite sa diversifice agrementul traditional si
sa sporeasca atractivitatea programelor turistice, sd raspunda criteriilor unei odihne active.

Prin modul de desfasurare, serviciile turistice sunt inseparabile de persoana prestatorului,
ele incetand sa existe in momentul incheierii actiunii acestuia. Din aceasta cauza, apar o serie de
particularitati de organizare si desfasurare a activitatii turistice. Astfel, comercializarea
serviciilor presupune contactul nemijlocit intre angajatii Tntreprinderii turistice si potentialii
turisti. De aceea, calitatea serviciilor si realizarea lor corespunzatoare sunt determinate de nivelul

pregatirii angajatilor din cadrul intreprinderilor turistice, de profesionalismul si corectitudinea in
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indeplinirea atributiilor. Ca urmare, ridicarea permanentd a nivelului calificarii si a constiintei
resurselor umane din turism reprezinta o conditie de baza pentru realizarea unor servicii de buna
calitate.

Daca ar fi sa analizam caracterul prestatiilor in industria turistica, am preciza ca, in opinia
autorului, pot fi identificate trei tipuri de servicii, care beneficiaza de statut de servicii turistice:
de baza, complementare si aditionale. Tipologia serviciilor turistice este prezentata in Anexa 14.

Diversitatea serviciilor turistice se numard printre preocuparile fundamentale ale
intreprinderilor de turism, ca una dintre principalele modalitati de stimulare a cererii turistice si
de realizare a unui nivel calitativ ridicat de satisfacere a necesitatilor consumatorilor-turisti.

Generalizand cele expuse, in opinia noastra, turismul, pe viitor, va fi o industrie cu o
expansiune continud in sfera serviciilor si va cuprinde totalitatea aranjamentelor turistice, ce tin

de deplasarea, odihna si agrementul turistilor in afara mediului sdu permanent de trai.

2.2.1 Serviciile turistice de baza

Serviciile turistice de bazd reprezintd fundamentul prestatiei turistice, care asigura
includerea unei destinatii in circuitul turistic international. Continutul acestor servicii este
determinat de faptul ca ele reprezinta, prin structura lor, oferta turistica a tarii, cu multiple
implicatii asupra dimensiunilor si orientarii fluxurilor turistice. In categoria serviciilor turistice
de baza, conform legislatiei turistice nationale, sunt incluse: serviciile de transport, cazare,

alimentare, excursii si agrement, reflectate in (Figura 2.3).

[ Cazare ] [ Transport ] [ Alimentare ]

[ Excursii, ghidaj ] [ Agrement ]

Fig. 2.3. Serviciile turistice de baza
Sursa: Adaptata de autor in baza [33, p.32].

a) Serviciile de transport. Intre dezvoltarea industriei turistice si a transporturilor existd o

stransd dependentd, deoarece cresterea volumului circulatiei turistice si, respectiv, dezvoltarea
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diferitelor forme de turism depind de gradul de dezvoltare al transporturilor si, in consecinta, de

Orice activitate de turism presupune deplasarea temporara a turistului spre destinatia
solicitata si revenirea lor la resedintd, dupa finalizarea programului turistic. Astfel, transportul
reprezintd prima faza a ciclului turistic, fiind singura componentd, de care nu se poate lipsi
turistul, in actiunea sa de deplasare spre destinatia turistica [22].

Transportul turistic, Tn majoritatea cazurilor, este utilizat pentru deplasarea in spatiu a
turistilor in vederea satisfacerii necesitatilor legate de sejurul turistic, fiind, de reguld, o
componentd de baza alaturi de cazare, alimentatie, excursii si agrement in cadrul produsului
turistic [136, p.241].

Transportului 1i revine o pondere considerabild in structura formarii pretului la produsul
turistic. In functie de durata turului, distanta si mijlocul de transport utilizat, ponderea, n
majoritatea cazurilor, variaza de la 20% pana la 60% din costul total al pachetului turistic.

Analizand transportul, in calitate de componenta esentiala a pachetului de servicii turistice
si ca o conditie de baza a desfasurarii circulatiei turistice, se pot caracteriza urmatoarele sarcini
ale sale:

Tn primul rand, transportul trebuie si asigure deplasarea siguri, sincronizatid si
confortabila a pasagerilor-turisti, in numarul si la termenele fixate, pana la destinatia dorita. Din
acest considerent, transportul turistic este un instrument necesar pentru atingerea unui scop
caruia 1i raimane subordonat.

Tn al doilea rand, cunoscand faptul ci costul pentru transporturi reprezinti o parte
componentd a tarifelor pentru circuitul turistic, este important atat pentru caldtori, cat si pentru
industria turismului, ca pretul sa ramana cat mai stabil posibil.

Tn al treilea rand, atat guvernele tarilor emititoare, cat si ale celor receptoare de turisti
trebuie sa exercite un control riguros asupra transporturilor strdine in vederea corespunderii
cerintelor ecologice.

In vederea asigurarii calitatii serviciilor de transportare a turistilor, alegerea mijlocului de
transport reprezintd o problema importantd a managerilor intreprinderilor de turism, deoarece
fiecare tip de transport are caracteristici diferite, puncte forte si vulnerabile, facandu-1 competitiv
numai pentru un anumit segment al pietei turistice. In acest context, prestarea serviciilor in
domeniul transporturilor trebuie sa raspunda urmatoarelor criterii:

e transportul trebuie sa fie tehnic dotat pentru a asigura siguranta la trafic;
e transportul trebuie sa fie modern pentru a reduce costurile de exploatare si consumul de

combustibil;

90



e transportul trebuie sd rdspunda cerintelor ecologice in conformitate cu acordul Interbus
[45];
e voiajul trebuie sa devina mai rapid si sa se efectueze cu mai multa regularitate si confort.

In desfasurarea practica a traficului turistic, se utilizeazd o gama variati de mijloace de
transport. Alegerea unuia sau altuia dintre ele, folosirea lor in diverse combinatii sunt stabilite de
organizatorii programului turistic.

Facand analiza mijloacelor de transport turistic, se pot constata avantajele si depista
dezavantajele fiecarui tip, care pornesc de la gruparea acestora dupa natura lor: transport rutier,
feroviar, aerian si maritim. Tendintele, in evolutia lor, locul ocupat de fiecare in traficul turistic
sunt dependente, in egald masurd, de varietatea destinatiilor si doleantelor turistilor.

Alegerea mijlocului de transport, in aceste conditii, permite selectarea celui mai avantajos
prin prisma pret-calitate a prestatiei.

Transportul rutier poate fi caracterizat ca transport universal, deoarece el este folosit
pretutindeni: de la transferuri si excursii pana la itinerare turistice interne si externe.

Transportul rutier se situeaza pe primul loc in derularea traficului turistic atit pe plan
intern, cat si pe plan international.

Optiunea sporitd a turistilor pentru transportul rutier este motivatd de avantajele, pe care
acesta le oferd in privinta libertatii de miscare, atractivitatii voiajului cu scop de cunoastere a
diverselor atractii turistice, costului calatoriei etc.

Costul caldtoriei joaca un rol deosebit in cazul turistilor care calatoresc impreund cu
familia in voiaj cu autoturismul, deoarece cheltuielile de transport raman relativ constante,
indiferent de gradul de ocupare a acestuia. In schimb, pentru celelalte forme de transport,
cheltuielile cresc proportional cu numarul persoanelor care solicita acest serviciu.

De popularitate deosebitd se bucura itinerarele parcurse cu autocare, microbuze si
autoturisme, care au drept scop luarea de cunostintd cu obiectivele turistice din zona unde se
petrece excursia.

Prin functionalitatea lor, autocarele si microbuzele sunt destinate unor grupuri de turisti in
cadrul formelor organizate de turism. Aceste mijloace de transport sunt administrate, de regula,
direct de organizatorii itinerarelor.

Pentru deplasare in mediu urban si interurban, turistii pot folosi, intr-o masura oarecare, si
serviciile transportului public.

Concurentul de baza al transportului rutier este transportul feroviar — unul dintre cele mai
vechi forme de calatorie utilizate in turism. Aceasta se datoreaza faptului ca, pe calea ferata,

viteza de deplasare este mai mare, gradul de confort este mai ridicat si deplasarea este mai putin
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obositoare. In timpul calatoriei, turistul are posibilitate de a se deplasa in garnitura de tren, de a
servi masa la restaurant, de a dormi mai comod, decat in transportul rutier.

La organizarea transporturilor turistice cu mijloace feroviare, se folosesc cursele regulate si
cele speciale. In cazul curselor regulate, intreprinderile turistice inchiriaza o parte a locurilor
disponibile in garnitura de tren, iar in situatia traseelor mai aglomerate, se realizeaza, pentru
necesitatile turismului, suplimentarea capacitatii trenurilor obisnuite. Cursele speciale pot fi
organizate in perioadele de sezon turistic si ele sunt exploatate, integral sau partial, de
organizatorii de programe turistice.

Transporturile pe calea ferata asigura conditiile tehnice necesare pentru a fi utilizate si in
combinatie cu alte forme de transport, in masurd si satisfacd cerintele tuturor categoriilor de
turisti.
meteorologice, cu viteza sporitd, devenind, astfel, un factor decisiv al dezvoltarii circulatiei
turistice.

In monografia ,,Retrospectiva turismului moldovenesc. 55 de ani de realizari” [103, p.19-
21], autorul descrie principalele trasee turistice, practicate in trecut de operatorii turistici,
inclusiv cele organizate cu transportul feroviar.

Dintre cele patru forme de transport existente, transportul naval este cel mai putin solicitat
din cauza conditiilor specifice de realizare, caracterizate prin viteza redusa de deplasare si costuri
nalte.

Transporturile navale se realizeaza, in prezent, mai mult sub forma croazierelor, care, in
ultimii ani, au tendinta de transformare, dintr-o oferta costisitoare, intr-o ofertd accesibila
turistilor cu venituri medii. Croazierele sunt considerate de specialisti atat ca modalitati de
deplasare, cat si ca formd de agrement.

Transporturile aeriene, in ultimul timp, castigd o importanta tot mai mare in expansiunea
turismului intern si international, fiind utilizat, cu precadere, pe distante medii si lungi.

Progresul aviatiei civile, concretizat in diminuarea duratei calatoriilor, reducerea
costurilor, introducerii avioanelor moderne de mare capacitate, cresterea numarului de linii de
zboruri directe, cresterea frecventei zborurilor de tip charter, cursele Law-cost au influentat, Tn
mare masura, intensitatea caldtoriilor turistice. Orientarea turistilor spre calatorii pe distante mai
lungi justifica cresterea ponderii transporturilor aeriene in totalul traficului turistic [128].

Pentru transportul turistilor, se utilizeaza atat cursele de linie, cat si cele speciale (charter).

Cursele regulate sunt mai solicitate de turistii care calatoresc pe cont propriu si prezintd avantajul
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certitudinii zborului si al unui orar stabilit in prealabil, oferind, totodatd, posibilitati de
intrerupere a calatoriei.

Cursele charter au si ele avantajele lor, deoarece sunt mai rapide prin evitarea opririlor
intermediare, ofera turistilor o serie de facilititi la plati. Insa, principalul dezavantaj al
cursurilor charter 1l constituie faptul ca zborurile pot fi anulate in cazul necompletarii locurilor in
avion.

Pentru a satisface necesitatile de transport ale consumatorilor-turisti cu o eficienta sporita,
este necesar si se utilizeze, in paralel, toate tipurile de transport, asigurand, in acest caz,
procedura coordonarii §i cooperarii rationale intre ele, precum si completarea lor reciproca in
procesul de asigurare a calatorilor cu mijloacele de transport necesare.

b) Serviciile de cazare. Etapa urmdtoare dupa transport, in organizarea si desfasurarea
prestatiei turistice, o reprezintd cazarea. Cazarea face parte din industria ospitalitatii, care asigura
confortul necesar turistilor in timpul calatoriilor.

Prin unitdti de cazare, se inteleg dotarile asigurate cu baza tehnico-materiala, capabile sa
asigure Tnnoptarea si odihna turistilor pe o anumitd perioadd de timp, In baza unor tarife
determinate in functie de gradul de confort oferit.

Serviciul de cazare vizeaza, prin continutul siu, crearea conditiilor si confortului pentru
adapostirea si odihna turistului. In practica turismului modern, industria hotelierd reprezinta
sectorul, care intruneste ansamblul activitatilor desfasurate in spatiile de cazare, prestatii oferite
turistului pe timpul si durata stationarii in spatiile respective [129, p.13].

Volumul, structura si calitatea serviciilor de cazare depind de tipologia unitatilor de
cazare, precum: hoteluri, moteluri, vile, pensiuni turistice si agroturistice, case de odihna,
popasuri turistice etc. Ele trebuie sd detina dotarile corespunzatoare care sa asigure turistilor
conditii optime de cazare, inclusiv pentru persoanele cu dezabilitati fizice In materie de
mobilitate si accesibilitate [9].

Industria hoteliera, apreciata, in cele mai multe tari, ca 0 activitate autonoma a domeniului
turistic, reuneste intr-un sistem toate procesele desfasurate in unitatile de cazare generate de
primirea, sejurul si deplasarea turistului. Continutul acestui domeniu a evoluat pe masura
dezvoltarii capacitatilor de cazare si implicarii acestora in activitatea turistica, inzestrandu-se cu
noi functii si forme de prestatii [130].

O altd latura a aportului industriei hoteliere la dezvoltarea turismului o constituie
valorificarea patrimoniului turistic prin atragerea in circuitul turistic a diferitelor zone. Sunt
cunoscute mai multe zone, deosebit de bogate in obiective turistice, ramase in afara interesului

turistilor din cauza lipsei infrastructurii minime de cazare. Tn schimb, alte zone, mai putin bogate
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in resurse turistice, sunt intens solicitate, datoritd existentei infrastructurii respective. In acest
context, relatia industrie hotelierd si turism prezintd o importantd deosebitd pentru orientarea
investitiilor in vederea dezvoltarii sectorului hotelier.

Serviciile de cazare, prin volumul si calitatea lor, influenteaza nu numai dezvoltarea de

ansamblu a turismului, ci si eficienta acestui domeniu. Prin intermediul lor unitétile de cazare,

eqe vy

Totodata, functia de cazare a structurilor hoteliere este integrata prin prestarea unor servicii
suplimentare, cum sunt: serviciile de schimb valutar, pastrarea unor obiecte de valoare ale
turistilor, curatirea hainelor si a incaltamintei, spalatul si calcatul lenjeriei, repararea unor obiecte
din dotarea turistului, asigurarea parcarii autoturismelor etc.

In cadrul multor unitati de cazare, sunt organizate activitati prestatoare de servicii cultural-
artistice si de agrement. Organizarea si desfagurarea unor asemenea activitati presupun existenta
unor dotari adecvate pentru petrecerea timpului si divertismentul turistului: piscine, saune, sali
de gimnastica, terenuri de sport etc., cit si a unui personal de specialitate, care garanteaza
instruirea turistilor.

Unele unitati de cazare asigurd conditii pentru desfiasurarea unor manifestari cultural-
artistice: festivaluri folclorice, reuniuni, Tntalniri cu personalitati ale artei si culturii, spectacole,
expozitii si altele.

Serviciile de asistenta a turistilor de tipul ,,service-bureau”, amplasate in unitatile de
cazare, asigura turistii cu diverse informatii privind modul de petrecere cat mai utila si placuta a
timpului. Astfel de servicii sunt oferite verbal la solicitarea turistilor sau sub forma unor
anunturi, afise, pliante etc., amplasate Tn locurile de trecere.

Orice unitate de cazare, care isi respectd clientii, trebuie sa furnizeze informatii privind:
orarul de functionare a diverselor unitati prestatoare de servicii, orarele curselor mijloacelor de
transport, formalitdtile vamale sau de prelungire a vizei, programul manifestarilor cultural-
artistice si sportive, programul actiunilor de agrement organizate in unitate sau In zona respectiva
de destinatie turistica.

De asemenea, n unitatile de cazare, este necesar sa fie organizate servicii comerciale, de
vanzare a unor produse necesare turistului pe durata sejurului, ca: ziare si reviste, ilustrate si cargi
postale, carti, cosmetica, suvenire etc.

Pentru organizarea turismului intern si receptor, la data de 01.01.2019, Republica Moldova
dispunea de 3175 de camere de cazare, cu un numar total de 6015 locuri de cazare, amplasate n

134 de unitdti de cazare, clasificate in corespundere cu legislatia turistica, (Tabelul 2.1).
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Tabelul 2.1. Structurile de cazare din Republica Moldova

Nr. Structuri de cazare Numirul | Total camere Locuri de cazare
de unitati

1. | Hoteluri 5* (inclusiv vile) 8 297 464

2. | Hoteluri 4* (inclusiv vile) 37 906 1722

3. | Hoteluri 3*(inclusiv vile) 44 797 1512

4. | Hoteluri 2**(inclusiv vile) 12 332 577

5. | Hoteluri 1* 4 248 562

6. | Pensiuni turistice si agroturistice 28 319 603

6. | Altele (hotel apartament, moteluri) - 276 575

7. | Total 134 3175 6015

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica [257].

Capacitatea totald si gradul de ocupare a structurilor de primire turistica cu functiuni de
cazare din tara sunt expuse in Anexele 15 si 16.

c) Serviciile de alimentatie. Dependenta stransd dintre alimentatia publica si activitatea
turistica este evidentiatd de asocierea lor intr-un sector, numit industria ospitalitatii. Industria
ospitalitatii reprezinta un ansamblu de activitati ce presupune adapostirea si hranirea persoanelor
aflate in afara zonei de resedinta permanenta [157, p.86].

In contextul desfasurdrii prestatiei turistice, un loc important revine serviciilor de
alimentatie a turistilor. in Republica Moldova, unititile de alimentatie sunt caracterizate printr-o
mare diversitate de specializari in diverse bucatdrii. Unele din ele activeazd ca societati
comerciale aparte, iar altele sunt parte componenta a unitatilor de cazare.

Prin unitate de servire se intelege localul format din una sau mai multe incaperi, dotate cu
utilaje, mobilier si obiecte de inventar, destinate alimentarii persoanelor.

Functionalitatea unitatilor de alimentatic este determinata de diversitatea activitatilor de
productie, care se manifestd prin transformarea materiilor prime alimentare in produse finite,
aplicand diverse procedee tehnologice, conform retetelor stabilite si, in consecinta,
comercializarea acestora prin sdlile de servire [125, p.7].

Pentru mulfi turisti, gastronomia reprezintd un element esential in alegerea destinatiilor
turistice, deoarece varietatea diferitelor bucatarii ii motiveaza sa plece in calatorie.

Din punctul de vedere al continutului, unitatile de alimentatie includ urmatoarele activitati:
producerea, comercializarea si servirea [135, p.20].

Producerea preparatelor culinare este realizata de cele mai multe ori, pe baza comenzii

efectuate de turisti. Gama si sortimentul de bucate sunt determinate de tipul unitatii si de

e wy e
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Comercializarea §i servirea presupun existenta unor spatii adecvate de comercializare si
servire, a unui personal calificat, precum si a unor conditii de consum al preparatelor culinare,
cum ar fi normele igienico-sanitare, ambianta etc.

Tendinta de ultimd ora atesta faptul ca 0 mare parte a turistilor preferda sa cumpere o
vacanta in tarile de destinatie turistica, in curs de dezvoltare, in regim BB, adica cazarea cu mic
dejun inclus. Astfel, turistii doresc si-si aleagd singuri locul si timpul de servire a mesei. Tn
momentul actual, Republica Moldova dispune de o gama diversa de bucatarii traditionale,
capabile sa satisfaca cele mai sofisticate gusturi ale turistilor.

Exista cateva elemente, care definesc serviciile de alimentatie in relatie cu activitatea
turistica:

» serviciile de alimentatie trebuie sd persiste la toate etapele de derulare a programului
turistic;

» serviciile de alimentatie, prin continut si modalitate de organizare, trebuie sa se adapteze
la cerintele clientelei. Tn cazul turismului international, trebuie si fie oferite preparate ale unei
bucatarii internationale, cat si specifice zonei pe care o viziteaza turistii;

» in pachetele de servicii turistice, in care sunt incluse serviciile de tratament, regimul
alimentar nu trebuie sa afecteze tratamentul medical.

Concluzionand, putem afirma cd adaptarea permanentd la evolutia pietei turistice
presupune un proces de continud perfectionare a serviciilor de alimentatie, activitate care
vizeaza, 1n principal, tendinta de transformare a bucatariilor nationale, in bucatarii specializate pe
anumite tipuri de bucate si produse de patiserie, plasand accentul nu pe volum, ci pe calitate.

d) Servicii excursioniste si ghidaj. In tarile dezvoltate din punct de vedere turistic,
serviciile excursioniste au devenit component de baza al calatoriilor [130].

Toti cei care cdlatoresc spre noi destinatii pentru practicarea excursiilor au nevoie de
0 persoana, care sa-i insoteasca in locurile necunoscute, sa le furnizeze informatii si sa le
prezinte obiectivele de interes din tara de destinatie turistica. Aceastd persoana este cunoscuta
sub numele de ghid. Tn zilele noastre, denumirea ,,ghid” este folositd pentru a desemna o
persoand care intdmpind si insoteste turistii veniti dintr-o altd zona geografica sau dintr-o tara
strdina si le arata obiectivele de interes general si particular, in functie de categoria sociala, Si
interesele acestora.

Excursia pentru turisti reprezintd un moment de satisfactie intelectuala, iar pentru
ghid un proces de creativitate foarte complex [133, p.3]. Ghidul trebuie sa asigure turistilor
serviciile solicitate la nivelul lor cantitativ si calitativ, intrucat ghidul este singura persoana

care interactioneaza cu turistii.
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Prezinta o importanta decisiva modalitatea, Tn care ghidul se va prezenta turistilor,
aceasta fiind prima impresie, pe care o va face asupra lor, cunoscand faptul ca, niciodata, nu
va mai exista o a doua sansa pentru crearea primei impresii. Turistii, in perioada desfasurarii
excursiei, trebuie sa perceapa senzatia de confort si importanta.

e) Serviciile de agrement. Formele de odihna activa, care sunt oferite de catre tarile de
destinatie turistica, ca urmare a schimbarii ritmului de viata in structura profesiilor si a locurilor
de munca, a diminuarii eforturilor fizice, a cresterii incordarii nervoase si a stresului, au condus
la sporirea ponderii activitdtilor de agrement in totalul petrecerii timpului liber. Aceasta
complementare a timpului liber determind o anumitd relatie intre activitatile de agrement,
practicate de 0 anumita persoana si categoria sa socio-profesionald: varsta, sex, cultura, statut
social, specificul locului de munca.

Agrementul reprezintd ansamblul mijloacelor, echipamentelor, evenimentelor si
activitatilor oferite de unitatile de cazare sau agentiile de turism tur-operatoare, in localitati,
statiuni sau zone turistice, capabile sa asigure turistilor o stare de buna dispozitie, de placere sau
relaxare, sa lase o impresie si 0 amintire buna [32, p.105].

Agrementul mai poate fi definit ca o activitate umana care se desfasoara in natura sau in
spatii amenajate corespunzator, in scopul refacerii tonusului fizic si psihic, iar turismul de
agrement constituie calatoria realizata in scopul recreerii, odihnei sau petrecerii active a timpului
liber. Dezvoltarea unor activitati, care sa raspunda acestor cerinte, este determinata de sensurile
evolutiei in continutul vacantelor, care, astizi, nu se mai rezuma doar la cazare si la servirea
mesei, ci si la petrecerea activa a timpului liber.

Cunoscutul filozof grec Aristotel remarca: ,,Capacitatea de a utiliza corect timpul liber
este temeiul intregii vieti omenesti. Natura ne cere nu numai sa muncim bine, ci si sa trandavim
la fel”. In lucrarea ,Etica Nicomahica”, tot Aristotel afirma: ,,Timpul liber nu este sfirsitul
muncii, ci, mai degraba, munca limiteaza timpul liber, care ar trebui dedicat artelor, stiintelor
si, mai presus de toate, filosofiei” [1]. El proslavea, de asemenea, timpul liber in felul urmator:
Fericirea (bunastarea) sufletului poate fi aflata in timpul liber”.

In opinia noastra, agrementul constituie un argument hotirator in alegerea unei destinatii
turistice, deoarece el este capabil sa diferentieze ofertele propuse de intreprinderile de turism, sa
determine amploarea circulatiei turistice. Astfel, diversitatea si originalitatea ofertei de
agrement pot constitui motivul de baza in atragerea fluxurilor turistice.

Componenta importantd a unei oferte turistice atractive, agrementul, Se constituie ca un
element fundamental 1n satisfacerea necesitatilor turistilor, indiferent de motivatia principalad de

vacanti sau forma de turism practicata. In plus, indiferent de varsta sau profilul socio-profesional
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al turistilor, cererea pentru agrement, in perioada vacantei, a devenit atat de mare, incat aceasta a
capatat statut de motivatie turisticad propriu-zisa. Ca urmare, diversitatea si originalitatea ofertei
de agrement pot constitui elementele hotaratoare in atragerea fluxurilor turistice si o baza de
apreciere a unei tari, regiuni, zone etc. Se poate conchide ca agrementul constituie un element
fundamental pentru reusita actului turistic, ceea ce 1l plaseaza in componentele de baza ale
serviciilor turistice [117, p.38].

Motivatia turistica si individualizarea ofertei turistice trebuie sa {ind cont, pe de o parte,
de motivatiile si aspiratiile turistilor, iar, pe de alta parte, de profilul, structura si specificul zonei
turistice. Desfasurarea activitatii de agrement presupune existenta unor echipamente adecvate
tipului de agrement si a posesiei de personal cu pregatire speciala.

Un alt aspect, care trebuie avut in vedere la elaborarea conceptiei de organizare a
agrementului, este asigurarea implicarii efective a turistului in desfasurarea programelor de
divertisment. Antrenarea acestuia intr-o activitate poate sa-lI determine pe viitor sa aleagd anume
aceastd destinatie pentru odihna. Preocuparile pentru organizarea unei odihne active fac ca
intreprinderile de turism sd intreprindd unele actiuni pentru gasirea solutiilor de antrenare a
turistilor In diverse activitagi distractive, care sa contribuie la petrecerea placuta a timpului liber
cu impresii deosebite.

In viziunea turistilor, ca primi laturd, agrementul trebuie si aibd ca scop satisfacerea
necesitatilor fizice de odihna, crearea unei atmosfere de comunicare, de buna dispozitie si chiar
de imbunatatire a bagajului de cunostinte. Toate acestea se realizeazd prin vizitarea diferitelor
obiective turistice, participarea la spectacole, activitati sportive etc.

Cea de-a doua laturd urmareste reconfortarea psihica a turistului prin relaxare fizica si
emotionald. Satisfacerea acestor cerinte presupune organizarea activitatilor cultural-distractive si
instructiv-educative. Tn categoria acestora, se inscriu: participarea la munci agricole, activitati de
creatie, concursuri etc.

Oricat de confortabil ar fi hotelul, in care locuieste un turist si oricat de bune ar fi
aprecierile sale referitoare la serviciile de restaurant, dacd vor exista zilnic ore, pe care nu stie
cum sa le petreacd, impresia generald asupra sejurului va fi sub asteptarile sale. Asigurarea unui
produs turistic de bund calitate nu poate fi conceput decat in conditiile in care agrementul a fost
gandit si proiectat de catre organizatori, ca parte integranta a sejurului turistic.

In opinia noastra, ca forme de agrement, care pot fi practicate in Republica Moldova, sunt:

e drumetia,

e vanatoarea si pescuitul sportiv;

e ciclismul;
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e sporturile nautice pe rauri si lacuri;

e sporturile extremale: parasutism, delta-planarism, baiking;

e speleo-turism;

e hipismul si plimbarea cu caruta;

e recoltarea roadei in zonele rurale;

e activitatile culturale si divertisment organizate de colectivele artistice din regiunea
turistica vizitata;

e activitatile sportive;

e confectionarea obiectelor de artizanat la mesterii populari.

Astfel de servicii nu cer investitii costisitoare, dar sunt bine apreciate de turisti datorita
petrecerii active a timpului liber, ceea ce sporeste gradul de satisfactic resimtit in urma

consumarii acestor servicii.

2.2.2. Servicii turistice complementare

O contributie importanta la Cresterea calitatii prestatiei turistice le revine serviciilor
turistice complementare. Ele prezinta o serie de caracteristici, care decurg din modul de realizare
a activitatii si din natura muncii desfasurate in domeniul turismului. In aceasti categorie de
servicii, sunt incluse: serviciile de informare a turistilor, serviciile de intermediere, serviciile cu
caracter special, serviciile si activitdtile cu caracter recreativ si serviciile cu caracter de cura

balneara, prezentate in (Figura 2.4).

De informare a
turistilor

De intermediere Cu caracter special

Cu caracter recreativ Cura balneara

Fig.2.4. Serviciile turistice complementare

Sursa: Adaptata de autor in baza [114, p.277].
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a) Servicii de informare a turistilor. Informarea corecta si la timp a turistilor, 1n alegerea si
perfectarea programelor si aranjamentelor turistice, constituie o conditic esentiald a bunei
desfasurari a consumului turistic. Aceste servicii includ: informarea turistilor in perioada de
pregatire a calatoriilor turistice, informarea despre continutul si structura pachetului de servicii
turistice, perfectarea aranjamentelor turistice, organizarea transporturilor etc.

b) Serviciile de intermediere. Acestea grupeaza o serie de activitati pentru facilitarea
circulatiei turistice si pentru petrecerea agreabild a timpului de vacanti al turistilor. In aceasta
categorie de servicii, pot fi mentionate: serviciile de rezervari ale biletelor de calatorie in
mijloacele publice de transport, servicii de inchiriere de autoturisme cu si fard sofer, suport viza
etc.

c) Servicii cu caracter special. In aceasti categorie, se includ serviciile care necesiti
pregatire si aranjamente prealabile. Prin natura lor, asemenea servicii se adreseaza unor categorii
speciale de clienteld, respectiv, sunt solicitate ocazional, in functie de preferintele anumitor
turisti sau grupuri de turisti. In aceasta categorie, pot fi incluse: servicii prestate pentru oamenii
de afaceri, servicii de organizare a congreselor si simpozioanelor, programe de vandtoare si
pescuit sportiv in zonele special amenajate, servicii de asigurare a securitatii turistilor, asistenta
medicala pentru insotirea, ingrijirea si supravegherea persoanelor cu dezabilitati, inchirieri de
ambarcatiuni nautice etc.

d) Servicii si activitati cu caracter recreativ. Aceste tipuri de servicii se individualizeaza in
conformitate cu solicitarile, preocuparile si preferintele turistilor. Pentru exemplificarea
de tabara, muzica de promenada, concursuri etc.

e) Servicii cu caracter de curd balneard. Cererea de servicii pentru tratamentele balneo-
climaterice rezidd in solicitarile turistilor privind ingrijirea sanatatii, cat si 1n evaluarea
conceptiilor despre necesitatea curelor profilactice pentru prevenirea imbolnavirilor la persoanele
predispuse la anumite maladii. Printre factorii ce contribuie la dezvoltare turismului balneo-
climateric, se numara: inlocuirea tratamentului medicamentos cu tratament cu factori naturali de
curd mai adecvati organismului, prevenirea posibilelor maladii, profilaxia organismului etc.
2.2.3. Servicii turistice nespecifice, aditionale

Prestatia turisticd mai poate fi completata si cu serviciile turistice nespecifice, aditionale.
Ele pot participa in proportii diferite, la alcatuirea produsului turistic final, dar pot fi si
substituite. Tn categoria serviciilor turistice nespecifice, sunt incluse: serviciile cu caracter
cultural, serviciile cu caracter sportiv, serviciile cu caracter medico-terapeutic si shopping-ul,

prezentate in (Figura 2.5).
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Caracter
cultural

Servicii turistice nespecifice,
aditionale

Shopping Caracter sportiv

Medico-

terapeutic

Fig.2.5. Serviciile turistice nespecifice, aditionale
Sursa: Adaptata de autor In baza [114, p.277].

a) Servicii cu caracter cultural. Ambianta vacantei face necesara si o diversitate culturala.
Pachetele de vacantd pot contine, la solicitarea turistilor, si activitati cu caracter cultural. Din
spectacole de teatru si opera, spectacole folclorice, vizite la muzee si galerii de artd, concerte de
muzicd usoard sau muzica clasica etc.

b) Servicii cu caracter sportiv. Aceste activitati includ toate manifestarile sportive, la care
participa activ turistii, care practica diverse sporturi, in mod regulat sau ocazional. In functie de
solicitarile turistilor, activitatile sportive se desfasoard individual sau in grup, fiind posibila
sportive este extrem de variata si oferta de servicii se orienteaza dupa conditiile naturale locale
ale tarii de destinatie turistica. In aceasta categorie, pot fi incluse: fotbalul, voleiul, baschetul,
tenisul etc.

¢) Servicii cu caracter medico-terapeutic. In conditiile turismului modern se inregistreazi o
continud crestere a cererii pentru investigatiile si tratamentele medicale, in afara tarii de resedinta
permanenti. In tirile dezvoltate, aceste servicii sunt destul de costisitoare, de aceea, turistii
apeleaza la intreprinderile de turism pentru ale organiza vacanta intr-o tara de destinatie turistica,
unde, paralel cu vacanta, vor avea posibilitatea de a efectua niste investigatii medicale sau chiar
VOr urma un anumit tratament, in voga fiind serviciile medicale stomatologice. Printre factorii ce

contribuie la dezvoltarea turismului medico-terapeutic, se numara: combinarea turismului
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ege v,

investigatiilor medicale in conditii avantajoase.

d) Shopping. Cumparaturile reprezinta o activitate, pe care turistul o include, in mod sigur,
in programul sau de vacanta in tara de destinatie turistica. El viziteaza diferite centre comerciale
pentru a face cunostintd cu bunurile sau serviciile disponibile prezentate de unul sau mai multi
comercianti, in intentia de a achizitiona produsul sau serviciul necesar. Experientele dobandite
de cumpardtor pot varia in baza diversilor factori, inclusiv modul in care este tratat turistul,

confortul, tipul de bunuri achizitionate si starea de spirit.

2.3. Studiu privind tipologia turismului autohton

Actualmente, tot mai multe tari de destinatie turistica aleg sa-si dezvolte si sa-si promoveze
resursele naturale si antropice cu scopul de a atrage turistii. Acest fapt a amplificat foarte tare
concurenta la nivel international.

Planificarea dezvoltarii turismului receptor si intern necesita o coordonare si cooperare a
tuturor decidentilor din acest sector. Punerea 1n valoare a potentialul turistic a tarii, cat si a unui
spectru larg de servicii necesitd o abordare complexa din partea factorilor de decizie, deoarece
este necesara identificarea acelor factori motivatorii, care ar indrepta fluxul turistic din
straindtate catre Republica Moldova.

Destinatia turistica trebuie sa asigure satisfacerea anumitor necesitdti de ordin moral,
cultural, spiritual si, nu in ultimd instantd, satisfacerea necesitatilor de consum turistic ale
persoanelor, care intentioneaza sa beneficieze de anumite servicii turistice in tara respectiva.

Dezvoltarea ramurii turistice este posibild numai prin intermediul formelor motivationale
si tipice de turism [150, p.39]. In aceasta ordine de idei, am realizat un studiu privind tipologia
turismului autohton, identificand formele motivationale si formele tipice, care sunt specifice
turismului moldovenesc.

Astfel, analizdnd circulatia turistica la nivel national si international, am considerat
oportuna clasificarea turismului dupa locul de provenienta a turistilor, si anume n categorii:
turism domestic (in interiorul tarii), turism national si turism international, prezentate in (Figura
2.6).

Luand ca baza terminologia utilizata de UNWTO, definirea categoriilor de turism poate fi
prezentata astfel:

» turismul domestic include aranjamente turistice, care au la baza consumul turistic n
interiorul tarii de destinatie, practicat de rezidentii unei tari, cat si de nerezidenti. Include turismul
intern si receptor;
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» turismul national contine aranjamente turistice, la baza carora se plaseaza consumul
turistic, practicat de rezidentii unei tari atat pe teritoriul tarii, cat si peste hotare. Include turismul
intern si turismul emitator al acestei tari;

» turismul international presupun aranjamente turistice care prevede deplasarea temporara
a unor persoane dintr-o tara in alta, diferita de cea de resedintd, pe un anumit itinerar sau intr-0
anumita zona turistica, in scopul satisfacerii unor necesitdti de ordin social, cultural, spiritual,

sportiv, medical sau economic. Include turismul receptor si pe cel emitator.

Turism intern

Turism national

Turism emitator

Fig.2.6. Categorii de turism
Sursa: Elaborata de autor n baza [85].

In consecinta, pentru a caracteriza categoriile de turism specifice industriei turistice, ele pot
fi impartite in tipuri de turism, care ofera posibilitatea de a analiza tipologia turistilor.
Tipurile de turism includ: turismul intern, receptor si emitator, acestea fiind prezentate in
(Figura 2.7).
Pentru a caracteriza aceste notiuni, este necesara definirea acestor tipuri de turism, si
anume:
» turism intern — aranjament turistic, care prevede deplasarea, in scop turistic, a
rezidentilor in interiorul tarii, incluzand minimum o noapte de cazare;
» turism receptor — activitate turistica, Ce prezuma primirea de catre o tara, in scop turistic,

a persoanelor strdine, incluzand minimum o noapte de cazare;
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> turism emitiator — activitate turistica, ce presupune deplasarea, Tn scop turistic, a
rezidentilor unei tari in afara hotarelor acesteia, incluzand minimum o noapte de cazare.
O asemenea abordare a clasificarii permite statisticilor internationale sa efectueze analize

comparative intre turismului national si cel international.

Turism intern

Tipuri de turism

Turism receptor

Turism emitdtor

y 33

Fig.2.7. Tipuri de turism
Sursa: Elaborata de autor n baza [85].

Odatd ce Republica Moldova a hotdrat sa se pozitioneze ca tard de destinatie turistica
internationala, este important, in opinia noastra, sa identificam principalele forme de turism, care
ar stimula dezvoltarea turismului intern si receptor.

Formele de turism reprezinta un fenomen turistic prin care se delimiteazd motivatia
turistica si specificul cdlatoriei in functie de scopul propus [85]. Formele de turism se impart Tn
forme motivationale si forme tipice. Forma motivationald determind motivatia cdlatoriei, forma
tipica stabileste specificul célatoriei.

Formele motivationale de turism sunt materializate prin intermediul itinerarelor turistice
nationale, care au fost reflectate de autor in monografia ,,Ghidul traseelor turistice ale Republicii
Moldova”, reprezentand, in momentul actual suportul informativ de baza la pregatirea ghizilor
de turism [91].

In vederea stabilirii unor clarititi a formelor motivationale de turism, este necesari
efectuarea unei descrieri mai largi a lor, pentru a pune in evidenta importanta acestora la
formarea ofertei turistice nationale. In (Figura 2.8), sunt prezentate formele motivationale de

turism, care, in opinia autorului, formeaza oferta turistica a tarii si care se impart in 3 categorii:
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Forme motivationale
de turism

Forme de turism
ce necesita
impulsionate

Forme de turism
de perspectiva
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1. Turismul academic

2. Turismul medical

D

CD 1. TurismuY de

aventura

)

2. Turismul ecologic : .
3. Turismul nostalgic

3. Turismul sportiv : :
4. Turismul speologic

4. Turismul de

. 5. Turismul de
peleringj .
shopping
5. Turismul urban :
6. Turismul de
6. Turismul balnear gambling
Y, J
—/ —/

Fig.2.8. Formele motivationale de turism

Sursa: Elaborata de autor in baza [110].

Prezentarea schematica a formelor de turism active este redata in (Figura 2.9).

9 Forme de turism active )

Turismul viti-vinicol
Turismul de afaceri
Turismul rural
Turismul gastronomic
Turismul religios
Turismul cultural

C P

Fig.2.9. Formele de turism active

© @l g5 @ [ [=

Sursa: Elaborata de autor In baza [106].
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Formele de turism active:

1.  Turismul viti-vinicol este 0 forma motivationala de turism practicata de turisti pentru
vizitarea intreprinderilor viti-vinicole si a regiunilor vinicole, in scopul imbinarii placerii
degustarii produselor viti-vinicole cu posibilitatea de a cunoaste tara, stilul de viata al
bastinasilor, traditiile culinare si gastronomice. Turismul viti-vinicol reprezinta cartea de vizitd a
Republicii Moldova, iar pachetele turistice, propuse spre comercializare, pentru turistii straini,
obligatoriu, includ un obiectiv sau o crama vinicola [93]. Turistii, de asemenea, au posibilitatea
de a cunoaste intreg procesul tehnologic de preparare a vinului, iar in satele in care este pastrata
traditia vinicold, turistii se pot implica 1n procesul de producere a vinului.

2. Turismul de afaceri — forma motivationala de turism, care vizeaza calatoriile in interes
oficial si de serviciu, include vizitele angajatilor sau ale altor persoane in interes comercial,
participari la expozitii si targuri, conferinte, conventii si calatorii stimulatoare. Turismul de
afaceri intruneste célatoriile organizate de intreprinderile economice si de administratiile publice
centrale si locale pentru personalul lor, cu ocazia deplasarilor in interes profesional, comercial,
participari la diferite reuniuni, congrese, simpozioane, Iintruniri, seminare nationale sau
internationale. Atat calatoriile cu scop de afaceri si indeplinirea misiunilor de stat, cat si
participarea la conferinte si intruniri, reprezintd o forma motivationald importantd in turism.
Cilatoriile in scopuri de afaceri folosesc multe componente ale serviciilor turistice, materializate
prin consumul turistic, cum ar fi: cazarea, alimentarea, transportul si, in unele cazuri, agrementul.
Republica Moldova dispune de potential bine dezvoltat, pentru practicarea acestor forme
motivationale de turism.

3. Turismul rural — forma motivationala de turism, care se desfasoara in mediul rural,
orientata spre utilizarea resurselor turistice locale naturale si antropice, cunoasterea obiceiurilor
si traditiilor locale, gospodariilor taranesti etc. Turismul rural este un concept care cuprinde
activitatea turistica organizata si condusa de populatia locala si care are la baza o stransa legdtura
cu mediul ambiant, natural si uman [97, p.7]. Avantajele acestei forme de turism sunt costurile
mici, comparativ cu alte forme de vacantd, originalitatea calatoriilor, absenta aglomeratiei,
intimitatea. Turismul rural vizeaza turistii care beneficiaza de urmatoarele servicii: cazare in
pensiunile agroturistice, alimentatie cu produse ecologice pure crescute si preparate in zond,
agrement [102]. De asemenea, turistii pot fi implicati, in dependentd de sezon, in activitatile
agricole si in viata satului.

O noutate de ultima ord privind turismul rural o constituie oferireca de solutii pentru
turismul de afaceri. S-a constatat, de catre Asociatia Nationald a Turismului Rural, Ecologic si

Cultural (ANTREC), ca, acum, din ce in ce mai multe evenimente ce tin de relatiile de afaceri se
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desfisoara in conditiile oferite de mediul rural. In opinia celor implicati, turismul rural este o
alternativd mai interesantd, 1n special, pentru programele de team building, deoarece oferd o
gama mai larga si deosebitd de distractii.

Practicarea turismului de afaceri, in mediul rural, este benefica, intrucat aduce turisti nu
numai Tn week-end sau Tn concediu. Astfel, se poate oferi o continuitate turismului rural.
Totodata, este ideal pentru seminare si conferinte, fiindca poate oferi grupului acea intimitate, pe
care un hotel nu o poate oferi [148].

4. Turismul gastronomic — forma motivationala de turism, destinata persoanelor iubitoare
de a descoperi secretele specifice bucatariilor traditionale din diverse tari. Ospitalitatea, traditiile
si obiceiurile culinare stau la baza dezvoltarii acestei forme de turism. Calitatile gustative,
specificul bucatelor pot servi drept motivatie importanta pentru turistii, care au drept scop sa se
alimenteze cu bucate selecte caracteristice zonei turistice vizitate.

5. Turismul religios — forma motivationala de turism care are ca scop vizitarea lacaselor si
obiectelor de cult fard participare la slujbe divine. Turismul religios implica din partea turistilor,
un nivel de cultura ridicat, care sd permita aprecierea obiectivelor vizitate, din punctul de vedere
al arhitecturii, valorii istorice si cultural-artistice, semnificatiilor spirituale si religioase.

6. Turismul cultural — forma motivationala de turism, care valorifica potentialul cultural al
unui oras, zond sau tard. Turismul cultural se bazeazd pe vizitarea muzeelor si locurilor
interesante din punct de vedere arheologic, istoric §i religios, precum $i pe cunoasterea artei i
folclorului local: muzica, dans, mestesuguri populare, teatru folcloric, port national, ce prezintd
interes cognitiv cultural. Turismului cultural ii pot fi atribuite si diverse festivalurile nationale si
internationale.

Prezentarea schematici a formelor de turism, ce necesita sa fie impulsionate, este

prezentatd in (Figura 2.10).

( ) Forme de turism ce necesita impulsionate )

1. Turismul de aventura
2. Turismul ecologic

3. Turismul sportiv

4. Turismul de pelerinaj
5. Turismul urban

6. Turismul balnear

& p

Fig.2.10. Formele de turism ce necesita sa fie impulsionate

Sursa: Elaborata de autor In baza [106].
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Formele de turism ce necesita impulsionate:

1. Turismul de aventurd este 0 forma motivationala de turism, care presupune interactiunea
cu mediul ambiant prin petrecerea activa a timpului liber, practicind anumite activitati extremale
bazate pe depunerea efortului fizic. Cererea pentru turismul de aventura inregistreaza cea mai
dinamica dezvoltare la nivel mondial. Turistii sunt in permanenta cautare de aventurd, avand ca
scop petrecerea distractiva a timpului liber. Turismul de aventura include interactiunea cu mediul
ambiant, excursii in pesteri, alpinism, expedifii arheologice, drumetie (hiking), canotaj/caiac,
ciclism, auto, moto, hipism, curse de orientare, salturi cu parasuta etc.

2. Turismul ecologic — forma motivationala de turism orientata spre cunoasterea naturii,
protejarea si conservarea mediului ambiant. Ecoturismul sau turismul bazat pe naturd implica
turistii care practicd drumetia sau cdldtoria In scopul cunoasterii florei si faunei, studierii
ecologiei zonei $i se cazeazd In apropierea ariilor protejate, in locuri neddunatoare naturii.
Anumite suprafete silvice protejate din Republica Moldova servesc drept baza de resurse pentru
dezvoltarea ecoturismului in tard. Una din optiunile cele mai potrivite pentru dezvoltarea
ecoturismului, astfel, incat sa fie asiguratd si protectia mediului inconjurator, este practicarea
acestuia in parcurile nationale, care dispun de o administrare corespunzatoare si asigura controlul
si ordinea arealului. Turismul ecologic poate fi combinat cu turismul rural in cazul in care exista
sate cu potential de cazare in vecinatate, care, la randul lor, ar putea oferi spatii de cazare pentru
turisti. Din punct de vedere economic si social, aceste forme motivationale de turism ar aduce
beneficii populatiei locale. De asemenea, ar putea fi refacute pentru scopuri turistice si taberele
existente. Pentru practicarea ecoturismului, este necesara amenajarea unor trasee eco-turistice.

3. Turismul sportiv — forma motivationala de turism practicata in scopul desfasurarii unor
activitati sportive, organizare de cantonamente, participare, in calitate de suporteri ai echipelor
preferate, totodata, fiind prevazute si servicii de consum turistic. Turismul sportiv este
conditionat de dorinta de a invata si de a practica diferite activitdti sportive. Continutul notiunii
de turism sportiv nu prevede numai formele pasive de participare a turistilor ca spectatori la
gama manifestdrilor sportive de orice naturd. Turismul sportiv se bazeaza pe oferirea unor
localitate sau pe organizarea unor caldtorii pentru amatorii de spectacole sportive. Turismul
sportiv mai presupune $i o participare efectiva a turistilor la diferite actiuni sportive, care
constituie si ele o forma de agrement a vacantei turistilor, atat din punctul de vedere al implicarii
acestora pentru diferite ramuri sportive, cat si ca rezultat al unor recomandari cu caracter

medical. Participantii §i spectatorii evenimentelor sportive pot forma o categorie aparte
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semnificativd de turisti. Tara noastrd dispune de potential In acest domeniu (stadioane, sali
polivalente, echipe sportive, patinoare), care trebuie valorificat pe viitor.

4. Turismul ecumenic sau de pelerinaj — forma motivationald de turism, care consta in
vizitarea de credinciosi a locasurilor de cult, considerate sfinte. Marile sarbatori de cult,
hramurile manastirilor si bisericilor atrag, in perioada sarbatorilor religioase traditionale, un
numdr considerabil de pelerini. Vizitarea acestor obiective se face atat in cadrul turismului
individual, cat si in cadrul turismului de grup, organizat prin intermediul intreprinderilor de
turism sau al locasurilor de cult. In afara edificiilor propriu-zise, care reprezinti monumente
istorice de o inestimabild valoare cu picturd interioara realizata de pictori celebri, multe manastiri
dispun de muzee cu obiecte de cult.

5. Turismul urban — forma motivationald de turism, practicata in zonele urbane, care se
caracterizeaza prin vizitarea obiectivelor istorice, culturale si de agrement. Turismul urban
include turul de oras, plimbarile si excursiile. Turismul in orase si orasele este foarte popular in
lume. Turismul urban se bazeaza pe o gama larga de obiective istorice si culturale, efectuarea
cumparaturilor, alimentatie in restaurante cu specific variat, plimbari, excursii etc. Localitatile
urbane functioneaza ca puncte de sosire si plecare ale turistilor in regiunile vizate. Municipiul
Chisindu este un loc excelent pentru dezvoltarea turismului urban, avand ca baza strazile
inverzite, parcurile, varietatea de cladiri frumoase, din punct de vedere arhitectonic, muzeele,
restaurantele si cafenelele, evenimentele artistice, galeriile de arta plasticd, centrele comerciale.
In Chisinau, vin multi oameni de afaceri si persoane oficiale, fapt ce contribuie la sustinerea si
dezvoltarea turismului urban.

6. Turismul balnear — forma motivationald de turism practicatd de persoanele, care se
deplaseaza in statiunile balneo-climaterice pentru ingrijirea sanatatii sau prevenirea unor boli.
Aceastd formda motivationald de turism a cunoscut o mare dezvoltare, indeosebi, Tn ultimele
decenii, odata cu cresterea numarului de boli profesionale provocate de stresul vietii moderne din
marile aglomeratii urbane. Turismul curativ poate fi practicat in statiunile balneo-medicale si
climaterice cu bogate resurse naturale de cura: ape minerale, termale, nadmoluri etc., cu efecte
terapeutice, situate, de obicei, Tn zonele cu un microclimat specific, adecvat pentru tratarea
diferitelor maladii. Acestor resurse naturale li se adauga baza materiala si infrastructura tehnica
specifica, pentru punerea lor in valoare cu efect maxim. Existenta unor bogate resurse naturale
balneo-climaterice, in tara noastra, ofera turismului din Republica Moldova posibilitatea de a
dezvolta intens turismul balnear.

Prezentarea schematica a formelor de turism de perspectiva este prezentata in (Figura

2.11).
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/(9 Forme de turism de perspectivi )

1. Turismul academic

2. Turismul medical

3. Turismul nostalgic

4. Turismul speologic

5. Turismul de shopping
6. Turismul de gambling

& p

Fig.2.11. Formele de turism de perspectiva

Sursa: Elaborata de autor in baza [106].

Formele de turism de perspectiva:

1. Turismul academic este 0 forma motivationald de turism care are ca scop atragerea
doritorilor de a studia la institutiile de invatamant superior si mediu de specialitate. Turismul
academic este reprezentat de calatoriile cu scopul de a studia, de a invata, de a perfectiona
cunostintele. Republica Moldova, in momentul actual, propune diverse oferte pentru studii la
institutiile de invatamant superior si mediu de specialitate pentru cetdtenii altor state. Odata cu
atragerea studentilor strdini, acestia contribuie la dezvoltarea bazei tehnico-materiale a
institutiilor de invatdmant superior si mediu de specialitate din tara, prin taxele de studii achitate.

2. Turismul medical sau de sanatate — forma motivationald de turism, care presupune
atragerea turistilor strdini, motivatia de baza fiind tratarea diferitelor boli sau maladii n
institutiile medicale specializate din tara. Turismul de sdnatate are perspectiva buna in Republica
Moldova, deoarece serviciile medicale sunt mai putin costisitoare ca in Europa. Diaspora
Republicii Moldova, care isi desfasoara activitatea de munca peste hotarele tarii, poate contribui
in modul cel mai direct la atragerea categoriilor de persoane care sunt interesate de aceste
servicii.

3. Turismul nostalgic — forma motivationala de turism, care include vizitarea locurilor de
bastind, de catre persoanele care au emigrat in diverse tari. Turismul nostalgic implica oamenii
ce viziteaza locurile copilariei lor sau ale stramosilor si este destul de popular. Un numéar mare de
moldoveni, care au emigrat in decursul timpului, doresc sa se intoarca in tard pentru a-si vizita
familiile, prietenii, locurile de bastinda, mormintele apropiatilor.

4. Turismul speologic — formd motivationala de turism care prevede activitatea de a
identifica, explora, studia, cartografia si vizita locatii subterane (pesteri, caverne). Inca de la
inceputuri, ea a fost practicata atat de citre specialisti, cat si de citre turistii amatori. In cadrul

escaladarilor prin cavernele subterane, turistii se ocupa cu studiul pesterilor si al vietuitoarelor
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din mediul subteran. Tn Republica Moldova, existd mai multe pesteri, cele mai importante fiind
pestera ,,Emil Racovitda” si pestera ,,Surprizelor”.

5. Turismul de shopping — forma motivationala de turism, care prevede deplasarea
turistilor cu scopul de achizitiona produse si marfuri. Calatoriile in strdinatate pentru cumparaturi
au Tnceput sa devinda o practica tot mai populara pentru un segment in crestere de turisti,
destinatiile, alese de acestia, diversificandu-se in ultimii ani, odata cu cresterea veniturilor si a
pretentiilor privind calitatea produselor.

6. Turismul de gambling (jocuri de noroc) — forma motivationala de turism, care prevede
atragerea turistilor Tn cazinouri si sali de joc. Este una din cele mai profitabile industrii din lume.
Ea se bazeaza pe cel mai frecvent vis omenesc: visul imbogatirii in mod placut. Pentru multe
state, este un mare generator de profit. Tn Republica Moldova, nu exista nici o strategie de
dezvoltare a acestei forme motivationale de turism.

Paralel cu dezvoltarea formelor motivationale de turism, este necesar sa fie puse in valoare

si formele tipice, prezentate in (Figura 2.12).

Turismul acvatic Turismul automobilistic>
) Formele ) ..
Turismul de week-end . Turismul de excursii
tipice de
Turismul de tranzit Turismul social

Fig.2.12. Formele tipice de turism

Sursa: Elaborata de autor in baza [85].

Formele tipice de turism, care pot contribui la diversificarea ofertei turistice, pot fi
prezentate astfel:

1. Turismul acvatic este o forma tipica de turism, practicata pe bazinele acvatice ale tarii
prin utilizarea diverselor mijloace de transport naval. In Republica Moldova existi 21 de bazine
acvatice, in care se poate practica turismul acvatic, cele mai importante fiind: fluviul Dunarea,
raurile Nistru si Prut, lacurile Ghidighici, Costesti-Stanca, Malta, Beleu etc. Organizarea de
croaziere pe fluviul Dunarea si rdul Nistru poate diversifica oferta turistica a tarii, contribuind
astfel la dezvoltarea turismului intern i receptor.

2. Turismul automobilistic — forma tipica de turism, manifestata prin calatoriile pe distante
medii si lungi, in afara mediului uzual, cu scop recreativ si de cunoastere, utilizand ca mijloc de

transport automobilul. Aceastd forma de turism reprezintd preferinta turistilor automobilisti de a
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opta pentru itinerare inedite, altele decat cele oferite grupurilor organizate, precum si, in functie
de veniturile acestora, structuri de cazare diferentiate, cum ar fi: moteluri, campinguri, bungalou-
uri, apartamente, case de vacanta, pensiuni. Turismul automobilistic este incurajat pentru ca
turistii automobilisti solicita, pe langa serviciile de baza, si prestatii suplimentare precum
schimbul valutar, cumparaturile de produse specifice din tara vizitata, excursii, alte servicii
locale, pentru care cheltuie sume importante de bani.

3. Turismul de excursii — forma tipica de turism, care presupune activitatea excursionista
insotita de ghid turistic, utilizdndu-se diverse programe, trasee §i itinerare turistice. Aceasta
forma de turism este cea mai raspanditd pentru turismul intern si implicd grupuri organizate de
persoane, care au ca motivatie vizitarea unor obiective turistice, in scopul cunoasterii si recreerii.
Tn itinerarele excursioniste, ca reguld, sunt incluse situri arheologice si istorice, peisajele si ariile
naturale protejate, obiectivele religioase si de cult, obiectivele viti-vinicole, cetitile, muzeele,
monumentele etc.

4. Turismul social — forma tipica de turism, practicatd de categoriile sociale ale populatiei
Ccu venituri modeste si orientata spre satisfacerea necesitatilor lor cognitive, culturale, recreative
etc. Turismul social include: turismul pentru copii, turismul pentru tineret, turismul pentru
persoanele de varsta a treia, turismul pentru persoane cu dezabilitati. Aceasta forma de turism
este destinata turismului intern si are la baza costuri reduse la serviciile de cazare, alimentare,
transport si marimea comisionului aplicat de agentiile de turism si tur-operatori.

5. Turismul de tranzit — forma tipica de turism, care presupune traversarea uneia sau mai
multor tari, avand ca destinatie tara de vacantd. Dezvoltarea acestei forme de turism pentru
Republica Moldova va avea un impact pozitiv asupra dezvoltarii turismului receptor. Turistii,
traversand Moldova catre destinatia finald, vor contribui la utilizarea diverselor servicii
complementare consumului turistic. De asemenea, este absolut necesara initierea unor programe
mixte Intre tarile limitrofe Moldovei, pentru a deservi turistii, care urmeazd sa tranziteze
Republica Moldova, destinatia finala fiind Roméania sau Ucraina.

6. Turismul de week-end — forma tipica de turism de scurt sejur, destinata odihnei si
recreerii la sfarsit de saptamand, in afara mediului uzual. Turismul de week-end presupune
abandonarea tuturor activitatilor profesionale si exercitarea, In mod voluntar, a altor activitati
diferite de cele practicate, in mod obisnuit, capabile sa odihneasca organismul uman din punct de
vedere fizic si intelectual.

Calatoriile turistice presupun mai multe modalitati de organizare turistica, specificul lor
fiind determinat de 1nsisi turistii. Astfel, ca mod de organizare turisticd, poate figura: turismul

organizat, turismul semi-organizat (mixt), turismul pe cont propriu (neorganizat), (Figura 2.13).
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Turism Turism mixt
organizat

Fig.2.13. Modul de organizare turistica

Sursa: Elaborata de autor n baza [85].

Caracterizand modul de organizare turistica, autorul prezinta urmatoarele definitii:

» turismul organizat presupune o combinatie stabilitd in prealabil de aranjamente turistice,
care includ asa serviclii, ca: transportul, cazarea, alimentarea, agrementul, asigurarea de calatorie
si din care rezultd pachetul de servicii turistice destinat consumului turistic. De regula, in cadrul
turismului organizat, pachetul de servicii turistice se comercializeaza dupa principiul totul inclus;

» turismul semi-organizat sau mixt presupune o combinatie partiald de aranjamente
turistice, care stau la baza formarii pachetului de servicii turistice. De obicei, turistii, cand se
adreseaza tur-operatorilor sau agentiilor de turism, solicitd rezervarea locurilor de cazare in
unitatile de cazare, incluse in propriul circuit turistic, iar, in unele cazuri, solicita si asigurarea de
calatorie. Transportul, alimentatia si agrementul sunt organizate in mod individual;

» turismul pe cont propriu sau neorganizat nu presupune unele aranjamente turistice
prealabile, oferite de catre tur-operatori sau agentii de turism. Trebuie mentionat ca turismul pe
cont propriu nu este reflectat in statistica turistica oficiala a tarii. Ca regula, turistii, de sine
statator, isi organizeazd odihna sau itinerarul turistic. Odatd cu dezvoltarea tehnologiilor
informationale, acest mod de organizare turisticd capata un avant tot mai mare.

In perioada imediat urmitoare, turismul ar putea deveni un generator de fluxuri valutare
pentru Republica Moldova, un generator de locuri de munca, un generator de relansare
economici. Este important ca acestei industrii si-i fie acordati o atentie mai sporita. In aceasta
ordine de idei, Strategia de Dezvoltare a Turismului ,, Turism-2020” trebuie sa fie integrata, in
opinia noastra, in programele strategice ale altor institutii ale statului, care au tangenta
nemijlocitd cu aceasta ramurd, deoarece numai actiunile sinergice combinate ar putea sia dea
rezultatul scontat.

2.4. Agentii pietei turistice ca veriga importanta in formarea si comercializarea

produsului turistic

In activitatea turistic interni si internationald, se practici o gama largd de forme si
aranjamente turistice, determinate de modalitatile de satisfacere a necesitatii de turism, de
conditiile de realizare a echilibrului oferta-cerere, de particularitatile organizarii calatoriei [76,
p.73].
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Elaborarea ofertei turistice, respectiv intocmirea programelor destinate turistilor, este
operatiunea care necesita un studiu permanent in aria preferintelor turistilor, pentru a fi,
intotdeauna, atractiva in continutul sdu si, in consecinta, valorificabila.

Pentru ca oferta sd fie in permanentd viabild, organizatorii de céldtorii turistice concep
programele si prestatiile destinate turistilor luand In considerare atat interesele de vacantd ale
turistilor, cat si varsta, sexul, profesia, bugetul de vacanta si o serie intreaga de alte aspecte [26,
p.1].

Pluralitatea intereselor céldtoriei determind si gama diversd de programe, pe care agentii
pietei turistice le pot prezenta spre valorificare direct turistilor, programele fiind mereu supuse
schimbatrii si transformarii calitative [218].

Tn Republica Moldova, n calitate de agenti ai pietei turistice, care se ocupa de elaborarea,
promovarea, distribuirea si comercializarea pachetelor de servicii turistice, se identifica tur-
operatorii si agentiile de turism [90].

In acest sens, normele art. 3 din Legea nr. 352/2006 definesc subiectii vizati dupa
criteriului activitatii desfasurate, precum urmeaza:

% agentie de turism (denumita, de asemenea, detailist) este persoana fizica sau juridica,
care vinde sau oferd spre vanzare servicii turistice proprii sau contractate de la alti
furnizori, precum si pachete de servicii turistice stabilite de tur-operator;

% tur-operator (denumit, de asemenea, organizator) — persoana fizica sau juridica care
organizeaza pachete de servicii turistice si le vinde sau le oferd spre vanzare direct sau
prin intermediul unei agentii de turism.

Cu alte cuvinte, tur-operatorul este responsabil pentru furnizarea citre consumator a
pachetului de servicii prin contractarea si combinarea tuturor serviciilor incluse in componenta
acestuia (ex., transport, cazare, alimentare, agrement etc.), iar agentia de turism oferd spre
vanzare pachetele turistice compilate de unul sau mai multi organizatori [151, p.80].

De mentionat ca Codul civil al RM (in vigoare) utilizeaza notiunile de ,, organizator” si
. detailist”, Tn mod echivalent celor de ,, tur-operator”, si, respectiv, ,,agentie de turism” din
Legea nr. 352/2006.

In corespundere cu legislatia actuald, tur-operatorii si agentiile de turism sunt supuse
inregistrarii obligatorii de stat, in conformitate cu prevederile Legii nr. 220 din 19.10.2007
,Privind inregistrarea de stat a persoanelor juridice si a intreprinzatorilor individuali” [68],
optand pentru una dintre formele de organizare juridica stipulate in art. 13 din Legea nr. 845 din

03.01.1992 ,,Cu privire la antreprenoriat si intreprinderi [72].
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Organul inregistrarii de stat, Agentia Servicii Publice, certificd faptul constituirii,
reorganizarii, lichidarii, suspendarii sau reludrii activitafii persoanelor juridice, filialelor si
reprezentantelor acestora, precum si faptul modificarii actelor de constituire ale persoanelor
juridice, inscrierii datelor in Registrul de stat, care are ca efect dobandirea si incetarea capacitatii
juridice a persoanelor juridice, obtinerea si incetarea, de catre persoanele fizice, a calitatii de
intreprinzator individual. La momentul inregistrarii de stat, persoanelor juridice si
intreprinzatorilor individuali le este atribuit un cod numeric unic — numar de identificare de stat
(IDNO) — care serveste la identificarca acestora in sistemele informationale ale Republicii
Moldova. Organul inregistrarii de stat inscrie, in Registrul de stat, datele cu privire la sediul
persoanei juridice.

Aditional respectarii procedurii Inregistrarii de stat, tur-operatorii si agentiile de turism se
supun procedurilor prevazute de Legea nr. 231 din 23.09.2010 ,,Cu privire la comertul interior”
[56], in particular, acestia urmeaza sa transmitd autoritatilor administratiei publice locale o
notificare privind initierea activitatii de comert, in mod separat, pentru fiecare unitate comerciala
si/sau loc de vanzare [56]. Aceasta notificare va contine, in mod obligatoriu, informatii cu privire
la sediul, denumirea si codul activitatii de comert conform CAEM Rev.2.

Tn domeniul activititii turistice, CAEM Rev.2 cuprinde urmatoarele categorii:

e activitati ale agentiilor turistice si ale tur-operatorilor; alte servicii de rezervare si de
asistenta turistica;

e activitati ale agentiilor turistice si ale tur-operatorilor;

e activitati ale agentiilor turistice;

e activitati ale tur-operatorilor;

e alte servicii de rezervare si de asistenta turistica;

e activitati de cazare si alimentatie publica;

e hoteluri si alte facilitati de cazare;

e facilitati de cazare pentru vacante si perioade de scurta durata;

e parcuri pentru rulote, campinguri $i tabere.

Specificdm cd, in temeiul art. 17* din Legea nr. 231 din 23.09.2010 ,.Cu privire la
comertul interior” [56], daca comerciantul desfasoara activitati Stabilite in conformitate cu
Anexa nr. 3 a Legii, notificarea depusa de comerciant se remite, la data receptionarii ei, catre
Agentia Nationala pentru Siguranta Alimentelor, potrivit principiului ,.ghiseului unic”, prin

intermediul resursei informationale in domeniul comertului, In mod analog, se procedeazad in
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privinta activitatilor supuse autorizarii sanitare de functionare de catre Agentia Nationald pentru
Sandtate Publica, conform art. 17 din legea indicati [56].

Insa, acelasi mecanism de transmitere a informatiei, potrivit principiului ghiseului unic,
de la autoritatea administratiei publice locale catre autoritatea detindtoare a Registrului
turismului, nu este prevazut pentru antreprenorii care desfasoara activitati ale agentiilor turistice
si ale tur-operatorilor. In opinia noastri, recomandam ca acest mecanism sa fie prevazut, in mod
obligatoriu in legislatia turistica.

Astfel, in scopul implementarii practice a mecanismului de Tnregistrare in domeniul
turismului, legislatia turistica trebuie sd reglementeze obligatia agentilor pietei turistice de
notificare a autoritatii centrale in turism, care introduce datele intr-un registru public, Tn scopuri
statistice si de informare a consumatorului cu privire la agentii economici inregistrati.

Tn consecinta, procedurile de inregistrare de stat si notificare a autoritatilor administratiei
publice locale despre initierea activitatii de comert ii permit statului sa-si exercite functiile de
supraveghere si control, precum si sd mentina evidenta statistica a unitatilor de comert.

In acelasi timp, pentru a asigura evidenta separati a agentilor economici din industria
turismului, este necesard introducerea unui mecanism de notificare a autoritatii publice care
administreazd Registrul turismului. In scopuri de optimizare a procedurilor administrative,
aceastd notificare urmeaza sa fie efectuatd prin completarea unui formular electronic cu
confirmare de primire sau transmisd pe principii de ghiseu unic.

Pentru implementarea ultimei recomandari, este necesara modificare Legii nr. 231/2010
pentru a stipula cd, In ceea ce priveste antreprenorii care desfasoara activitati ale agentiilor
turistice si ale tur-operatorilor, alte servicii de rezervare si de asistenta turistica, ih baza CAEM
Rev. 2, notificarea privind initierea activitatii de comert depusd la autoritatea administratiei
publice locale se remite potrivit principiului ghiseului unic catre autoritatea administratiei
publice centrale detinatoare a Registrului turismului.

Legea nr.352/2006 ,,Cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii turistice in
Republica Moldova” [58], si a amendamentelor la prezenta Lege, care au fost introduse la 30 mai
2008 si la 01.10.2016, delimiteaza functiile agentilor economici din turism, care se ocupd de
formarea si comercializarea produselor turistice. In conformitate cu Legea respectiva,
comercializarea serviciilor si pachetelor de servicii turistice pe teritoriul Republicii Moldova este
efectuata de tur-operatori si agentiile de turism, in baza contractului turistic. Mecanismul de
functionare a pietei turistice este prezentat in Anexa 17.

Legislatia in vigoare traseaza principala distinctie intre tur-operatori si agentii de turism

prin prisma naturii activitatii pe care o desfasoara, astfel, Tncat tur-operatorii organizeaza si ofera
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spre vanzare pachete de servicii turistice, iar agentiile de turism intermediaza vanzarea
pachetelor de servicii turistice organizate de tur-operator si/sau vand servicii turistice proprii
care, insa, nu constituie pachete turistice.

n cadrul reformei actelor permisive, implementate de Guvernul RM, Legea nr. 185/2017
,Pentru modificarea si completarea unor acte legislative” [55], a exclus cerintele privind
licentierea activitatii de tur-operator si agentie de turism, prin abrogarea art. 15 din Legea nr.
352/2006.

Odatd cu abrogarea acestui articol, legiuitorul a eliminat si cerintele regulatorii
suplimentare stabilite fatd de tur-operatori, in comparatie cu agentiile de turism — activitate
turisticd de minimum 3 ani, includerea obligatorie in statele de personal a unui ghid turistic,
amplasarea oficiului la niveluri usor accesibile ale cladirilor cu destinatie publica, cataloage
color proprii, atragerea turistilor straini in Republica Moldova, incepand cu al treilea an de
activitate, in numar de minimum 100 de persoane anual etc.

Pentru a evita confuziile privind notiunile de tur-operator si agentie de turism trebuie
precizat faptul ca specializarea tur-operatorilor ih formarea pachetelor de servicii turistice Ti
diferentiaza de agentiile de turism, care nu intervin decat in comercializarea produselor turistice.
Neclaritatile si confuziile asupra terminologiei au fost determinate si de faptul cd multi tur-
operatori Tndeplinesc functiile unei agentii de turism. Practica internationala demonstreaza acest
fapt prin modalitatile de operare pe diferite piete sau tari.

Piata americana a industriei turistice este complet diferita fata de cea europeanad, timp In
care, chiar si la nivel de tari europene, conceptele privind notiunile de tur-operator si agentie de
turism suferd abordari mai putin similare. in Europa, legislatia prevede ca tur-operatorii nu pot si
comercializeze produse turistice direct clientului final, ci doar prin agentiile de turism. Astfel,
majoritatea tur-operatorilor detin licente de agentii de turism detailiste, avand posibilitatea de a
vinde direct consumatorilor-turisti. Acest fapt se datoreaza, in principal, modificarilor structurale
ale pietei si aparitiei tehnologiilor informationale ca unealtd de vanzare. De altfel, in practica,
confuzia este evidentiata prin utilizarea frecventa a termenului de ,,agentie”, desemnand, de fapt,
un tur-operator. Consumatorii-turisti, de multe ori, nu cunosc diferentele dintre conceptul de tur-
operator si agentie de turism sau nu sunt interesati de identitatea ofertantului real al pachetului de
servicii turistice.

In aceste conditii, legislatia trebuie si specifice un regim de raspundere sporit al tur-
operatorului fata de consumator, in special, in ceea ce priveste oferirea garantiilor financiare, in

comparatie cu regimul preferential al agentiei de turism, care prevede numai comercializarea
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pachetului de servicii turistice contractat de la tur-operator, fara a avea vre-o obligatie financiara
fata de furnizorii de servicii.

Necesitatea delimitarii atributiilor este cauzatd si de faptul ca tur-operatorul poate
diversifica produsul turistic prin includerea diverselor servicii aditionale, care le poate contracta
direct de la furnizori, ceea ce nu poate face agentia de turism.

Ca exemplu turistul, procurand un produs turistic ce include numai serviciul de cazare si
alimentatie, nu are posibilitatea de a se odihni si a se distra din plin, in lipsa agrementului, care
reprezintd un factor motivational in alegerea destinatiei turistice. Astfel, misiunea tur-
operatorului consta in satisfacerea necesitatilor turistilor in conformitate cu doleantele lor [108].

Faptul ca un comerciant actioneaza sau nu in calitate de organizator, pentru un anumit
pachet ar trebui sa depindad de implicarea respectivului comerciant in crearea pachetului, si nu de
modul in care comerciantul isi descrie activitatea [250].

Agentiile de turism formeaza veriga de baza a raporturilor juridice intre tur-operatori si
consumatorii-turisti finali. Ele au fost create ca rezultat al dezvoltarii si intensificarii circulatiei
turistice, avand rolul unor societati comerciale de distributie, pentru facilitarea contactelor intre
tur-operatori si clientela turisticd potentiala din tara de resedinta a turistilor si firmele prestatoare
de servicii turistice din tara receptoare, aleasa de turisti ca destinatie pentru vizitare si petrecerea
concediilor.

Agentiile de turism organizeaza, oferd si deruleazd o gama diversificatd de aranjamente
turistice, care includ deplasarea, sejurul si agrementul turistilor in cadrul célatoriilor intreprinse.
Tn produsul turistic oferit, se materializeaza nu numai serviciile tur-operatorilor, ci si logica de
combinare a serviciilor preluate cu serviciile proprii ale agentiei, ceea ce contribuie la conferirea
unui grad mai sporit de originalitate a produselor turistice si a unei mai mari satisfactii pentru
consumatorii serviciilor cumparate.

Spre deosebire de distributia marfurilor si produselor, In conditiile specifice ale activitatii
turistice, se comercializeaza, de fapt, doar ,,imaginea” unui produs turistic, si nu produsul insusi,
dat fiind faptul ca, intre momentul achizitionarii printr-un aranjament al produsului turistic si
momentul consumului efectiv al pachetului de servicii programate, exista un decalaj considerabil
de timp [96]. In consecintd, agentiile de turism indeplinesc, pe langa functiile comerciale de
intermediere si functiile de informare-promovare a actiunilor turistice, care devin o faza deosebit
de importanta a valorificarii produselor respective.

In evolutia circulatiei turistice din Republica Moldova, s-a format o retea vasti de agentii

de turism, dintre care majoritatea s-au specializat pe comercializarea unor aranjamente specifice
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pentru turismul intern si pentru turismul international. In acest scop, agentiile de turism stabilesc
sl mentin contacte permanente cu tur-operatorii din tard si din strainatate.

Cu toate acestea, activitatea complexa a agentiilor de turism, actualmente, ridica multiple
probleme juridice si economice, rezultate din rolul de intermediar intre turisti si tur-operatori.

Raportat la practica internationald, putem mentiona ca, desi utilizarea crescanda a
tehnologiilor informationale ofera acces consumatorilor pentru contractarea pachetelor de
servicii direct de la tur-operator, serviciile agentiilor de turism sunt, Tn continuare, utilizate,
astfel, incat Directiva UE 2015/2302 reglementeaza cele doud categorii de entitati in mod
distinct, precum urmeaza:

» ,organizator”, care este un comerciant ce combind si vinde sau oferd spre vanzare
pachete fie direct, fie prin intermediul altui comerciant sau impreuna cu un alt comerciant, sau
comerciantul care transmite datele calatorului altui comerciant, in conformitate cu art. 3 punctul
2 litera (b) punctul (v) din Directiva (UE) 2015/2302;

» ,,comerciant cu amanuntul” inseamna un alt comerciant decat organizatorul care vinde
sau ofera spre vanzare pachete combinate de cétre un organizator.

Faptul cd un comerciant actioneazd sau nu in calitate de organizator pentru un anumit
pachet ar trebui sa depinda de implicarea respectivului comerciant in crearea pachetului, si nu de
modul in care comerciantul isi descrie activitatea [250].

Desi terminologia nu este uniformizata, definitia notiunii agentie de turism, din legislatia
nationala, corespunde notiunii comerciant cu amanuntul din Directiva UE 2015/2302, iar
definitia notiunii tur-operator se echivaleaza, in esentd, cu cea de organizator.

Pentru a asigura garantiile consumatorilor in procesul achizitionarii pachetului de servicii
turistice, este necesara modificarea definitiei notiunii de ,.,tur-operator”, prevazuta in Legea nr.
352/2006, pentru a include organizatorii, care transmit datele cu privire la consumator catre alti
comercianti, daca sunt intrunite conditiile prevazute de art. 3 pct. 2, lit. b) pct. (v) din Directiva
UE 2015/2302, astfel incat sa se considere parte a aceluiasi pachet, indiferent daca se incheie
contracte separate cu furnizorii individuali, serviciile achizitionate de la comercianti diferiti prin
procese de rezervare online asociate, in care numele calatorului, detaliile de plata si adresa de e-
mail se transmit de la comerciantul, cu care se incheie primul contract, catre un alt comerciant
sau alti comercianti, iar contractul se incheie cu cel din urmad comerciant sau cu acesti
comercianti in cel mult 24 de ore dupa confirmarea rezervarii primului serviciu de célatorie.

Este de mentionat, Tn acest sens, ca au fost incluse prevederi legislative in proiectul de
modificare a Codului civil si legislatiei conexe, inregistrat in Parlamentul RM la 27.04.2018
[248].
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O alta problema, care nu este rezolvata la moment tine de protectia consumatorilor, si
anume crearea fondului de garantii financiare pentru cazuri de insolvabilitate a tur-operatorilor.

Codul civil in vigoare nu dezvolta normele privind rdspunderea si garantiile financiare
oferite de organizator si detailist intr-o maniera clara, certa si previzibila in efecte juridice.

Tn acest sens, art. 1140 din Codul civil (Garantia) stipuleaza ca organizatorul sau detailistul
trebuie sa aduca garantii pentru a asigura, in caz de insolvabilitate, rambursarea sumelor achitate
de turist si repatrierea acestuia. Totodata, art. 1137 din Codul civil in vigoare prevede ca
organizatorul si/sau detailistul sunt raspunzatori pentru executarea obligatiilor asumate prin
contract, inclusiv In situatia in care aceste obligatii trebuie sd fie indeplinite de catre alfi
prestatori de servicii [18].

Modificarile operate in Codul civil al RM, intrate in vigoare la 01.03.2019, prevad deja
aspecte referitoare la regimul garantiilor financiare pentru cazuri de insolvabilitate a tur-
operatorului, dar acestea nu sunt reflectate deocamdata in Legea 352/2006, motiv pentru care
Ministerul Economiei si Infrastructurii, ca organ guvernamental abilitat de politica statului in
domeniul turismului, trebuie sa opereze aceste schimbari.

Odata ce intentionam sa efectudm aceste modificari, care, In opinia noastra, vor asigura un
anumit confort si garantie consumatorilor-turisti, nu trebuie sa uitam si de agentii pietei turistice,
care, la ora actuald activeaza intr-un mediu de concurentd neloiala si care, de asemenea, au
nevoie de sustinere din partea statului. Pentru a asigura buna functionalitate a pietei turistice, se
recomandd ca Ministerul Economiei si Infrastructurii sa implementeze o serie de actiuni
indreptate spre contracararea concurentei neloiale si activitatii ilicite din domeniul turistic, prin
amendarea Codului contraventional, pentru a stabili sanctiuni persoanelor fizice si juridice, care
presteazd servicii turistice, fard a avea acest drept si care nu achitd impozite si taxe potrivit

legislatiei fiscale a Republicii Moldova.

2.5. Concluzii la Capitolul 11

Activitatea turisticd este indispensabil legatd de particularitatile si caracteristicile
destinatiei turistice, de experienta turistului, care o0 poate avea la fata locului, de existenta cel
putin a unei motivatii, capabile sd sporeasca interesul clientului si sd-1 determine sa se deplaseze
acolo in scopul odihnei si recreerii. In aceastd ordine de idei, punctele de atractie turistica
reprezintd elementele centrale ale produsului turistic, ele fiind inzestrate cu capacitatea de a
atrage vizitatorii si turistii. Turistul utilizeaza toate elementele ofertei turistice, dar trebuie

specificat faptul ca acestea sunt extrem de variate.
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Republica Moldova este o tarda mica cu o diversitate mare de obiecte de interes turistic
amplasate la distante mici de principalele orase, care dispun de unitati de cazare. In Republica
Moldova, exista peste 15 mii de atractii turistice antropice si peste 300 de arii naturale
importante. Au fost atestate cateva mii de statiuni preistorice, circa 400 de asezari din diferite
epoci istorice, circa 50 de cetatui fortificate antice, circa 500 de asezari medievale timpurii, 6
cetdti medievale. Acest patrimoniu este relativ uniform dispersat pe teritoriul national, iar
valoarea lui motiveaza suficient vizitele turistice.

Ca concluzii deduse de autor in Capitolul Il, afirmam c&, pentru a stimula circulatia
turistica catre Republica Moldova, este necesara realizarea urmatoarelor activitati:

1. Identificarea formelor motivationale de turism, care vor sta la baza formarii ofertei
turistice a tarii.

2. Completarea serviciilor turistice de baza cu cele complementare si aditionale pentru a
integra oferta turistica a tarii si a face destinatia turisticd motivanta.

3. Negocierea cu marii tur-operatorii europeni a posibilitatii de includere a Republicii
Moldova ca destinatie turistica in cataloagele de oferte turistice;

4. Asigurarea unor conexiuni aeriene reusite de tip Low-cost va reprezenta un argument
important 1n procesul de valorificare a tarii noastre din partea turistilor strdini;

5. Imbunatitirea permanentid a prestatiilor ce tin de divertisment, recreere si agrement, in
raport cu turistii strini, trebuie sa reprezinte o0 componenta majora a serviciilor de ospitalitate;

6. Valorificarea potentialului turistic al tarii trebuie realizat numai in contextul unei
colaborarii armonioase intre institutiile statului responsabile de aceastd ramurd si mediul de
afaceri privat.

7. Studierea in permanenta a intereselor si doleantelor turistilor la nivel de tara pentru a
spori pe viitor calitatea prestatiei turistice;

8. Structurile institutionale asociative trebuie sd-si aduca si ele aportul la prestatia turistica
nu numai cu caracter declarativ, dar si prin actiuni concrete.

9. Introducerea garantiei financiare trebuie sd serveasca drept madsurd asiguratorie in
privinta protectiei consumatorilor-turisti.

10. Odata cu dezvoltarea, in regim alert, a tehnologiilor informationale, activitatea de tur-
operator, ca organizator de produse turistice si cea de agentie de turism ca detailisti, trebuie
comasata intr-o forma noud, cu denumirea de agentie de voiaj. Agentiile de voiaj pot executa atat

rolul de organizator, cat si pe cel de detailist.
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I11. STRATEGII SI POLITICI DE DEZVOLTARE A TURISMULUI INTERN SI
RECEPTOR

3.1. Locul Republicii Moldova in circuitul turistic international

Orientarea unei tari de destinatie turistica spre dezvoltarea turismului national poate aduce
beneficii considerabile economiei acestei tari. Dacd analizdm statistica Organizatiei Mondiale a
Turismului, industriei turismului ii sunt specifice urmatoarele caracteristici:

e Turismul isi aduce o contributie superioarda unei cote de 10% la Produsul Intern Brut
mondial.

e Turismul utilizeazd aproximativ 8% din forta de muncd mondiala, adica circa 210
milioane de persoane.

e Activitatea turistica se desfasoara non-stop, adica 365 de zile pe an si 24 de ore pe zi.

e Turismul are cel mai mare aport la formarea veniturilor din impozite si taxe.

Potrivit celui mai recent raport de competitivitate al industriei turismului si calatoriilor,
realizat de Forul Economic Global (WEF) [262], pentru al 6-lea an consecutiv, cresterca
industriei turismului este peste cea a economiei globale. Indicele de competitivitate al turismului
si cdldtoriilor a fost elaborat de Programul pentru Parteneriat al Forumului Mondial pentru
sectorul aviatiei, turismului si calatoriilor. Scopul indicelui constd in masurarea factorilor si
politicilor care fac atractiva dezvoltarea sectorului turismului si calatoriilor in diferite tari.

Analizénd prezentul raport, putem face patru constatari principale.

Tn primul rand, competitivitatea turismului se imbunititeste, in special, in tarile in curs
de dezvoltare. Odata ce industria continua sa creasca, o parte, din ce in ce mai mare, de vizitatori
internationali provin din tarile europene dezvoltate si calatoresc cétre natiuni emergente si in curs
de dezvoltare. Tn al doilea rand, odati cu adoptarea unor politici de viza mai putin restrictive,
industria turismului continua sa creeze conexiuni intre oameni, asa cum reiese din cresterea
numarului de persoane, care caldtoresc transfrontalier. Tn al treilea rand, in lumina celei de-a
Patra Revolutii Industriale, conectivitatea a devenit, din ce in ce mai mult, o necesitate pentru
tarile care isi dezvolta strategia digitala. in cele din urma, ca rezultat al constientizirii crescande
a importantei mediului natural pentru sandtatea umana, oamenii tind sa cdlatoreasca catre
destinatii turistice cu mediul ambiant nepoluat, adicd spre tari in curs de dezvoltare, unde
industria grea, practic, nu exista.

......

competitivitate: mediul favorabil, politicile si conditiile favorabile pentru turism, infrastructura si

122



resursele naturale si culturale. Acesti factori sunt structurati in sub-indicatori, care sunt Tmpartiti

in 14 piloni potrivit (Figurii 3.1).

MEDIUL POLITICI SI

FAVORABIL COND|T||
FAVORABILE

« Mediul de Afaceri PENTRU TURISM
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Portuara
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* Sustenabilitatea
Mediului Ambiant

Fig. 3.1. Contextul clasamentului mondial de competitivitate a turismului
Sursa: Travel &Tourism Competitiveness Index [259].

In conformitate cu acest raport, in baza evaluarii unor factori, precum: conditiile de
activitate antreprenoriald, siguranta si securitatea turistilor, sdnatatea si igiena, resursele umane si
utilizarea tehnologiilor informationale in turism, Republica Moldova ocupa locul 117 din 136
pozitii. Astfel, Republica Moldova este pozitionatd in zona Europa si Eurasia, in grupul tarilor
din Balcani si Europa de Est unde Moldova este clasata alaturi de Romania si Bulgaria si alte 9
state europene membre UE si non-membre. Cu regret, din céte se poate vedea, detinem cea mai
proasta pozitie in grup, fiind clasati pe locul 117. La un nivel superior, Tn grupul nostru este
pozitionata Slovenia (41), dupa care Bulgaria (45) si Polonia (46). Romania este la mijlocul
grupei (68), iar cea care ne tine companie la coada clasamentului este Bosnia si Hertegovina

(pozitia 113). Datele sunt prezentate in (Tabelul 3.1).
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Tabelul 3.1. Clasamentul de competitivitate a turismului

The Travel & Tourism Competitiveness Index 2017: Europe and Eurasia
Country/Economy Global rank
BALKANS AND EASTERN EUROPE EURASIA
Slovenia 41 Russian Federation 43
Bulgaria 45 Georgia 70
Poland 46 Azerbaijan 71
Hungary 49 Kazakhstan 81
Slovak Republic 59 Armenia 84
Romania 68 Ukraine 88
Montenegro 72 Tajikistan 107
Macedonia, FYR 89 Kyrgyz Republic 115
Serbia 95 Eurasia Average
Albania 98

" Bosnia and Herzegovina 113 -

:. Moldova 117 .=

Sursa: The Travel&Tourism Competitiveness Index2017: Europe and Eurasia [259].

Spre exemplu, chiar daca am fi clasati in grupul Eurasia, la frontiera caruia ne aflam si din
care fac parte 8 state ex-URSS, tot am cea mai proastd pozitie am ocupat-o. Vecina Republicii
Moldova, Ucraina, este clasata pe pozitia 88, Georgia — pe 70 si Armenia — pe 84. Statele,
comparabile cu Moldova, sunt clasate mai sus. Tadjikistanul, cu pozitia 119, fiind unul din
statele de la coada clasamentului eurasiatic, a reusit, in 2017, sa intre in top 3 performeri la nivel
global, urcand in clasamentul general tocmai 12 pozitii, fata de clasamentul din 2015, fiind acum
mai sus decat Republica Moldova, pe pozitia 107.

In continuare, analizand (Tabelul 3.2), care prezinti pozitia generald a Republicii Moldova
Moldovei s-a deteriorat constant. De pe pozitia 99, in anul 2011, am coboréat pe pozitia 117, in
cel mai recent clasament din anul 2017.

Pentru a imbunatati pozitia tarii noastre in clasamentul de competitivitate, este important sa
fie cunoscute aspectele, la care suntem depunctati si care trebuie sa devina subiecte prioritare de
politici strategice si reglementari.

Tn anul 2017, Guvernul Republicii Moldova, cu sprijinul partenerilor externi de dezvoltare,
a implementat reforme Tn domeniul optimizarii setului de acte permisive si al structurii organelor
de control, reducand numarul autorizatiilor necesare pentru initierea si desfasurarea activitatii de
intreprinzdtor in diverse sectoare ale economiei nationale, precum si numarul autoritatilor ce

detin competente de control in baza legii 185/2017, [55].
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Tabelul 3.2. Indicele de competitivitate al industriei turismului

Nr. Indicele de competitivitate | 2011 2013 2015 2017
pe ani

Moldova pozitia generald 99 102 111 117
1. Mediul de afaceri 81 81 115 123
2. Resursele umane & Piata muncii 97 102 68 90
3. ICT readiness 65 66 63 74
4. Siguranta si securitate 65 61 64 69
S. Sanatate si igiend 49 41 22 34
6. Prioritizarea industrie turismului 115 112 114 120
7. Deschiderea internationala 75 112 123 119
8. Sustenabilitatea mediului ambiant 78 93 60 79
9. Competitivitatea preturilor 54 41 64 32
10. Infrastructura de transport aerian 128 125 119 110
11. Infrastructura de deservire turistica 93 91 95 105
12. Infrastructura terestra si portuara 124 123 109 103
13. Resursele naturale 132 135 139 136
14. Resursele culturale & Calatorii de afaceri 121 125 135 129

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor World Economic Forum, 2011, 2013, 2015 si
2017 [259].

Reformele mentionate au generat schimbari si in legislatia in domeniul turismului prin
modificarea Legii nr. 352/2006 cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii turistice in
Republica Moldova. Astfel, prin Legea nr. 185/2017 ,,Pentru modificarea si completarea unor
acte legislative [55], a fost eliminata licenta pentru desfasurarea activitatii de tur-operator si de
agentie de turism, iar obtinerea certificatului de clasificare a structurilor de primire turistica a
devenit un drept, si nu o obligatie al agentilor economici, care desfasoara activitatea in calitate de
unitate de cazare turistica.

Desi recentele modificari legislative au eliminat un set de constrangeri administrative in
sectorul turismului, cadrul normativ-regulator si institutional-public in domeniu necesitd o
revizuire sistemicd si complexa, cu reevaluarea institutiilor juridice, a mecanismelor regulatorii,
a barierelor si stimulentelor pentru industrie, precum si a modelelor institutionale de guvernare si

gestionare a industriei de turism din Republica Moldova.
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Tn conformitate cu Acordul de Asociere Republica Moldova - Uniunea Europeana, partile
s-au obligat sa coopereze ih domeniul turismului, urmarind consolidarea unui sector al turismului
competitiv si durabil, ca factor generator de crestere si emancipare economica, de ocupare a
fortei de munca si de schimburi externe [253]. Totodata, au fost evidentiate urmatoarele directii
de cooperare Tntre parti semnatare, in ceea ce priveste domeniul turismului:

e schimbul de informatii si tehnologii;

e  crearea unui parteneriat strategic intre interesele publice, private si comunitare;

e promovarea si dezvoltarea produselor si a pietelor de turism, a infrastructurii, a resurselor
umane si a structurilor institutionale;

e dezvoltarea si punerea in aplicare a unor strategii si politici eficiente, inclusiv a
aspectelor juridice, administrative si financiare corespunzatoare;

o formarea in domeniul turismului si consolidarea capacitatilor pentru Tmbunatatirea
standardelor serviciilor;

e dezvoltarea si promovarea turismului local.

Avand 1n vedere ca cererea turisticd este in crestere si ca prestatorii din industria
calatoriilor dezvolta noi programe turistice si guvernele creeaza noi politici menite sa incurajeze
practicile globale, se pune problema ca Republica Moldova sd nu ramana in urma acestui trend
de dezvoltare.

Realizand o analiza a turismului receptor si intern, in comparatie cu turismul emitator, se
poate constata cd balanta se inclind spre cel emitator. Datele care confirma aceasta situatie sunt

prezentate in (Tabelul 3.3) si in (Figura 3.2).

Tabelul 3.3. Turismul receptor si intern in comparatie cu turismul emititor

Emitator, turisti 157556 | 180646 189790 177252 229349 264055

Intern, turisti 34172 43045 37255 41297 38107 40137

Receptor, turisti 13150 14362 15514 15668 17497 19276
Total incasari, mlrd.lei 1,05 1,38 1,57 1,48 1,72 2,19

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica [256].
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Fig. 3.2. Studiu comparat intre turismul receptor si intern in raport cu turismul emititor
Sursa: Elaborata de autor in baza datelor Biroului National de Statistica [256].

Conform datelor din (Tabelul 3.3) si (Figura 3.2), atestam ca veniturile totale din turism
(receptor, intern si emitator) in Moldova s-au dublat ca valoare absoluta in ultimii 6 ani, fiind in
crestere cu peste 17% anual. In acelasi timp, numarul total al turistilor strdini, care au vizitat
Republica Moldova prin intermediul agentiilor de turism si a tur-operatorilor, in 2018, a crescut
cu 46%, comparativ cu 2013. Insi, mai cu seami, a crescut numarul turistilor internationali,
cresterea medie anuald fiind de 10,8%, in comparatic cu cresterea medie anuald a turistilor
interni, care este de 7,7%.

Dublarea numarului de turisti straini, in perioada analizata, a dus si la cresterea volumului
incasarilor din turismul receptor de peste 3 ori,(Tabelul 3.4).

Efectudnd o analiza a datelor prezentate in (Tabelul 3.4), constatam ca, in perioada
respectiva, Se atesta o crestere a cheltuielilor turistilor straini, de la 632 lei Tn anul 2010, la 1295
lei, Tn anul 2018, fapt care a dus la majorarea volumului incasarilor din turismul receptor de
peste 3 ori 1n perioada examinata. In aceste conditii, incasirile din turismul receptor au crescut
de la 128,6 min. lei, Tn anul 2010, la 747 min. lei, Tn anul 2018, iar cele din turismul intern s-au
majorat de la 83,9 min. lei Tn anul 2010, la 136,08 min. lei, in anul 2018, (Figura 3.3).

Pornind de la datele prezentate, putem deduce cad incasarile provenite de la turismul
national sunt Tn continud crestere in ultimii ani, iar aceasta tendintd demonstreaza ca turismul
intern si receptor, in Republica Moldova, este in continua dezvoltare. Economia nationald poate
obtine in viitor o industrie a serviciilor, nepoluanta, capabild sa atraga valuta straina in tara, sa
creeze noi locuri de munca si sa echilibreze balanta de plati, care, spre regret, este inca una

negativa.
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Tabelul 3.4. Statistica turistilor cazati in unitatile de cazare din Republica Moldova

Anii Turistii Cheltuielile Durata Volumul vanzarilor
cazati in medii efectuate | medie de in unitatile de cazare (min. lei)
unititile de | de un turistin sedere a
cazare unitaitile de unui turist,
(persoane) cazare, lei zile
2010 63593 632 3,2 128,6
2011 75000 822 3,0 1849
2012 88956 786 2,9 206,3
2013 95640 982 2,7 252,6
2014 93897 703 2,6 171,6
2015 94348 1150 2,9 311,4
2016 121340 1060 3,0 385,9
2017 145165 1096 3,0 477,3
2018 160233 1295 3,6 747,0

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica [256].
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Fig. 3.3. Veniturile din turismul national
Sursa: Elaborata de autor Tn baza datelor Biroului National de Statistica [256].
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Odata cu dezvoltarea turismului receptor a crescut si ponderea turistilor strdini cazati n

unitatile de cazare din Republica Moldova. Daca, la finele anului 2010, Tn totalul de turisti cazati

in unitatile de cazare din tara figurau 26,1% turisti straini, atunci, in anul 2018, numarul acestora

a atins cota de 43,0%, adica o crestere cu 16,9 unitati procentuale, (Tabelul 3.5).

Tabelul 3.5. Turistii cazati in unitatile de cazare din Republica Moldova

Nr.

w
Turisti

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

Turisti
locali,
mii pers.

166,3

173,3

179,2

175,9

189,1

184,5

185,0

192,0

204,4

Turisti
strdini,
mii pers.

63,6

75,0

89,0

95,6

93,9

94,4

121,3

145,2

160,2

Total,
mii pers.

229,9

248,3

268,2

271,5

283,0

278,9

306,3

337,2

364,6

Ponderea
turistilor

straini

26,1%

27,7%

30,0%

33,2%

35,2%

33,2%

39,6%

43,0%

43,0%

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica [256].
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Total 229893/248309|268189(271541/283001(278855/306307|337207/364600
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Fig. 3.4. Turisti cazati in unitatile de cazare
Sursa: Elaborata de autor in baza datelor Biroului National de Statistica [256].

Cei mai multi turistii strdini cazati in Republica Moldova, au venit din Roménia, Ucraina,

Federatia Rusd, SUA, Germania, Italia, Turcia, Mare Britanie, Polonia si Franta. Acest clasament

se mentine stabil, cu mici exceptii, de-a lungul intregii perioade analizate, Anexa 18.
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Pentru a mentine aceasta tendinta pozitiva de crestere, obiectivele prioritare ale institutiilor
nationale guvernamentale si non-guvernamentale din domeniul turismului, in opinia noastra,
trebuie sd se axeze pe dezvoltarea si diversificarea serviciilor specifice industriei turistice, prin
imbunatatirea calitdtii lor, adaptarea ofertei la necesitatile tot mai variate ale consumatorilor -
turisti, determinate de evolutiile structurale si cantitative ale circulatiei turistice.

Modernizarea si perfectionarea prestatiilor turistice, atat In privinta continutului, cat si a

modului de organizare, pot influenta pozitiv oferta turistica a Republicii Moldova.

3.2. Utilizarea modelului PESTEL in evaluarea turismului national

Odata cu intensificarea procesului de globalizare, fenomenul internationalizarii
businessului std pe ordinea de zi la majoritatea antreprenorilor. Acestia isi doresc extindere si
dezvoltare pe mai multe piete de desfacere In vederea cresterii profitabilitatii. Acest lucru nu este
deloc usor. Procesul de extindere necesitd consum mare de resurse financiare, umane, materiale
si informationale. Odata alocate, aceste resurse Sunt permanent supuse diverselor riscuri
specifice economiei de piata.

Tnainte ca un investitor sa decida extinderea activititii sale, Intr-o alta tara si pe o piata de
desfacere necunoscutda, este necesar sa studieze, Tn prealabil, specificul acestei tari,
particularitatile pietei de desfacere, pentru a diminua riscurile si a castiga un avantaj competitiv
in raport cu mediul concurential. Ei trebuie sa fie siguri de decizia luata si sd gaseasca un avantaj
intre oportunitatile existente pe piata turistica si propriile lor abilitati si mijloace.

Modelul PESTEL, ca instrument al managementului strategic, poate fi utilizat de catre

investitor pentru a asigura o analiza profunda a mediului economic general al unei tari, Tn care se

[222].

Strategia de extindere internationald este prima forma de internationalizare céand
intreprinderea pdstreazd pentru sine controlul asupra principalelor activitdti exercitate pe pietele
straine, dar transfera in afara granitelor sale produse, know-how, tehnologii, resurse umane si
financiare acumulate pe piata interna si capacitati de marketing sau de productie, care nu sunt pe
pietele unde intentioneaza sa intre [124].

Unii ,,experti” prefera sd vorbeascad despre dezvoltarea turismului intern si receptor, fara a
lua in calcul necesitatea atragerii investitiilor si a internationalizarii produselor turistice
nationale. Pentru aceasta, In opinia noastra, turismul are nevoie de un mediu de dezvoltare stabil

si sigur, cu o distribuire uniforma evidenta pe o arie cat mai bine delimitata in interiorul tarii.
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Intr-o tard striind, responsabilitatea pentru viata turistului este transferati moral
intreprinderilor, care au luat decizia operarii in aria respectiva, si statului respectiv, care asigura,
in principiu, un cadru stabil si predictibil al afacerilor de acest tip [2].

De aceea, strategia de expansiune privind selectarea unei tari pentru extinderea activitatii
incepe cu examinarea situatiei In ceea ce priveste asigurarea sigurantei si securitatii turistilor de
catre tara-gazda, apoi, se analizeaza cadrul normativ si legal national cu privire la protectia
investitiilor straine si, in consecintd, dacd obiectivele economice scontate se incadreaza in
parametrii stabiliti.

Procesul de management strategic asociat internationalizarii businessului turistic urmeaza
aceleasi repere ca in cazul unei strategii cu o focalizare asupra spatiului turistic national. Insa,
pentru internationalizare, resursele necesare sunt mult mai mari, iar miza si riscul angajat sunt
superioare celor care sunt specifice pietei interne.

Pentru diminuarea riscurilor investitionale, primul pas in realizarea unei strategii de analiza
detaliatd a mediului intern specific tarii, in care este ganditd extinderea operatiunilor, consta in
aplicarea instrumentelor PESTEL 1n procesul de cercetare. Studierea detaliatd Inseamna
utilizarea modelului PESTEL 1n analizarea factorilor politici, economici, sociali, tehnologici,
ecologici si legali de administrare a ramurii turistice, adaptate mediului concurential. Pentru
ramura turistica, analiza trebuie focalizatd asupra unor elemente, pentru care existd anumite
riscuri raportate la mediul de afaceri turistic.

Acronimul PESTEL provine de la cei sase factori ai macro-mediului unei tari, care

urmeaza a fi analizati: Politic, Economic, Social, Tehnologic, Ecologic si Legal, (Figura 3.5).

PESTEL

Fig. 3.5. Modelul PESTEL
Sursa: Adaptata de autor in baza [124].
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Uneori, modelul PESTEL mai poate fi extins, adaugandu-se alti factori, ca: Industrial,
Demografic, Etic, ajungand, astfel, la modele de genul PESTELI, STEEP, PESTLE sau
STEEPLED (care le include cam pe toate).

Dar, deoarece, in ultimii ani, se acorda o atentie sporitd cadrului legal si problematicii
ecologice, Tn opinia noastra, modelul oportun de analiza strategica privind internationalizarea
serviciilor turistice poate fi modelul PESTEL. Modelul respectiv cuprinde o arie extinsd de
cercetate si permite un studiu mai aprofundat al climatului investitional in tara unde se doreste
extinderea.

Generalizand elementele acestui model, in opinia autorului, ele pot fi prezentate conform
Anexei 19.

Analiza PESTEL poate preceda analiza SWOT, deoarece modelul PESTEL sustine foarte
bine SWOT, contribuind la identificarea mai usoara a Oportunitatilor si a amenintarilor, specifice
unei tari, In care urmeaza extinderea activitatii.

Analiza factorilor modelului PESTEL, in viziunea autorului, pot fi prezentati astfel [222]:

% Factorul Politic. Acest factor este determinat de interventiile guvernamentale in sfera
economicd, prin politica fiscald, politica monetard, precum si respectarea standardelor impuse
din partea organismelor internationale: ONU, UNWTO, UE si altele. Factorul respectiv include
analiza urmatoarelor elemente: functionalitatea guvernarii; politica fiscald; politica bugetara;
politica valutard; politica concurentiald; politicile protectioniste; politicile antimonopoliste;
politica eradicarii coruptiei; lobbyismul; riscul politic; conflicte militare; nivelul terorismului;
tensiunile etnice.

Stabilitatea politica este, de asemenea, o variabila foarte importanta, care trebuie avutd n
vedere. Componenta politica se bazeaza, in special, pe modul de cooperare intre lumea politica,
reprezentati de partidele politice aflate la guvernare si mediul de afaceri. Intre cele doui
componente existd o relatie directd de influenta reciproca. In aceste conditii, guvernantii pot crea
oportunitdti semnificative pentru investitori sau pot crea impedimente.

Relatia dintre politica si turism se structureaza pe o idee simpla. Este demonstrat faptul ca
un regim democratic este mai favorabil dezvoltarii turismului decat unul de altd natura. Toate
statisticile denota ca statele considerate democratice beneficiaza de un numar mai mare de turisti
strdini. In consecinti, veniturile asociate acestor activititi sunt mai mari. In sens opus, orice
tendinta de deteriorare a principiilor democratice asociate unui stat reduce rapid indicatorii de
performanta ai activitatilor turistice. Alterarea principiilor democratice poate sa se refere la un
conflict militar, cum a fost cel de pe Nistru din anul 1992, instaurarea unui regim dictatorial, dar

si actele de terorism, cum a fost cele din Europa, in anul 2017. Chiar si o perceptie ambigua
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privind stabilitatea politicd a unei regiuni poate sa descurajeze turistii. De aici, putem deduce ca
mediul politic variaza, de regula, de la o tara la alta si evolueaza foarte repede. Cu toate acestea,
inainte de a decide a investi in tara respectiva, trebuie avut n vedere riscul politic.

Totodata, trebuie studiat dacd, la nivelul institutiilor politice nationale, in special a
guvernului, exista o atitudine favorabild dezvoltarii ramurii turistice. Interventia favorabilda a
guvernului se poate materializa intr-un regim de taxe si impozite favorabile dezvoltarii
turismului, in facilitarea obtinerii vizelor de intrare de catre turisti. Interesul guvernamental este
reflectat inclusiv prin crearea unei structuri de stat, responsabila de elaborarea politicilor in
domeniul turismului, sub forma unui minister specializat sau a unei agentii guvernamentale.

Astfel, mediul politic modeleazd rapid, prin numeroase mijloace, comportamentul
turistului si indirect activitatea intregului sector si a industriilor aferente turismului.

% Factorul Economic. Acest factor este constituit din indicatorii, care rezulta din derularea
relatiilor de natura economicd a macro-mediului unei tari. Este vorba de analiza urmatoarelor
elemente: dinamica indicatorilor macroeconomici; ponderea PIB-ului pe cap de locuitor; rata
dobénzilor bancare; nivelul inflatiei; nivelul importurilor; nivelul exporturilor; structura si
nivelul investitilor; preturile administrate; costul utilitatilor; capacitatea de consum a populatiei;
competitivitatea economiei nationale; climatul investitional; nivelul infrastructurii generale.

Factorul dat are influentd asupra unor intreprinderi prin natura relatiilor economice, dar si
prin situatia sa generald, reflectata, la un moment dat, printr-un numar de indicatori de stare sau
de proces. Tn cazul turismului, este importanti situatia generald a economiei, dat fiind faptul ci
se constata o relativa sincronizare intre indicatorii lor.

Intrarea Tntr-un ciclu de criza economica, intr-o anumita regiune sau tara, poate duce la o
scadere a veniturilor in industria turistica, iar in tarile unde economiile sunt in crestere, din
contra, ramura turisticd creeaza oportunitti de investitii.

Cand se compara diferite tari privind atractivitatea, intreprinderile, care intentioneaza sa se
internationalizeze, trebuie sa tina cont de stabilitatea valutei nationale (riscul schimbului valutar),
ale cdrei variatii pot avea repercusiuni considerabile asupra performantelor filialelor, precum si
nivelul de garantii asigurat de stat privind protejarea investitiilor straine.

In afara unor astfel de manifestari despre care este util si se discute in 2018, existi si alte
fenomene economice ale caror dinamica este diferita de la tara la tard, dar care au influente
remarcabile asupra turismului. Mai concret, dinamica inflatiei, somajului sau a costurilor unor
produse, cum ar fi: carburantii sau alimentele, influenteaza comportamentul turistic la nivelul
unei tari. Dacd se modifica semnificativ dinamica indicatorilor de stare economicd a doua state,

intre care se fac schimburi turistice importante, atunci, este probabil sa se modifice si cursul de
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schimb al monedei nationale, iar, in consecinta, are loc reducerea fluxului turistic. Spre exemplu,
devalorizarea monedei nationale sporeste competitivitatea tarii pe piata turistica internationala si
poate contribui, astfel, la cresterea exporturilor de servicii turistice, dar partea negativa tine de

% Factorul Social. Acest factor este constituit din totalitatea elementelor asociate
modelelor de comportament individual si de grup, care reflectd atitudini, valori, obiceiuri,
civism. El contine informatie despre indicatorii demografici; sporul natural; structura pe varste;
mobilitatea populatiei; calitatea fortei de munca; nivelul somajului; nivelul migratiei; stilul de
viatd; nivelul educational; circulatia limbilor straine; valorile societdtii; toleranta la religii;
atitudinea fatd de calitate si economisire.

Chiar daca factorii analizati au o specificitate locala avansata, exista, totusi, si tendinte
generale observate intr-un numar mare de state cu contributii semnificative la dezvoltarea
turismului. O categorie importantd de elemente este de naturd demografica, manifestarea lor
avand o baza culturald. Spre exemplu, segmentul de populatie In varstd din tarile economic
dezvoltate calatoresc mult mai mult decat din tarile in curs de dezvoltare, deoarece durata si
speranta de viata a lor este in crestere.

Pornind de la factorii examinati, putem deduce ca interdependenta dintre oameni si stat
este foarte mare, ceea ce se traduce prin acceptarea diferentelor sociale si in realizarea unor
actiuni comune pentru conservarea stabilitatii necesare dezvoltarii generale, inclusiv a
turismului. Chiar accentuarea importantei conservarii mediului natural poate fi interpretata tot ca
o problema sociala.

% Factorul Tehnologic. Schimbarile de fond alte tehnologiei in domeniul IT, frecventa
acestora si necesitatea alinierii si interconectarii cu alte sisteme atat din punctul de vedere al
componentelor hardware, cat si din punct de vedere software duc la o presiune foarte mare
asupra ramurii turistice si, 1N consecintd, la nivelul capacitatii acesteia de asimilare a noilor
tehnologii Tn domeniul respectiv. Elementele, care urmeaza a fi examinate, sunt: rata inovatiei
tehnologice; cheltuielile guvernamentale pentru inovare; atractia tehnologica a sectorului;
cuantumul cheltuielilor pentru implementarea tehnologiilor; calitatea tehnologiei; calitatea
invatamantului tehnic; automatizarea proceselor si relatiilor de muncd; nivelul de cercetare si
dezvoltare.

Presiunea la nivel financiar este cauzata de costurile implicate de mentinerea unui standard
ridicat al performantei echipamentelor IT, ca urmare a evolutiei tehnologice foarte rapide in
acest domeniu, Tn conditiile in care infrastructura IT a devenit indispensabila pentru buna

desfasurare a activitatii in ramura turistica.
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Tn momentul actual, ramura turistica, ca de altfel intreaga economie, se afla in plin proces
de transformare datorita difuzarii si implementarii noilor tehnologii IT.

Sistemul tehnologic este constituit din totalitatea elementelor care definesc modul de
transformare a resurselor tehnologice Tn produse de consum. In prezent, turismul se bucura de
avantajele unui numdr important de inovatii tehnologice, rezultat al cunostintelor actuale,
inclusiv din industrii care nu sunt asociate turismului. Practic, in acest sector, se inregistreaza
numeroase noutati tehnologice, care genereazd un context nou pentru produsele turistice
cunoscute sau oportunitati pentru crearea unor noi produse. Ele dau o altd dimensiune si
integrarii unui tur-operator, care are unitdti operationale distribuite pe o arie de sute sau mii de
kilometrii patrati, comprimand distantele si timpul de reactie. O comprimare similara sufera si
distanta dintre client si furnizor, serviciul fiind prestat in timp real, adicd timpul de raspuns se
comprimad, nefiind afectat de distanta dintre cei doi parteneri in afacere. Sistemele de rezervare si
informare au fructificat rapid toate aceste inovatii in folosul turistului si al intreprinderilor de
turism.

++ Factorul Ecologic. Acest factor este constituit din totalitatea elementelor ce definesc un
comportament al organizatiilor sau indivizilor orientat spre conservarea mediului natural si
asigurarea unei dezvoltari durabile. El include analiza urmatoarelor elemente: calitatea mediului
ambiant; actiunile privind protejarea si conservarea bio-diversitatii; disponibilitatea resurselor
naturale; dezvoltarea energiilor regenerabile; reciclarea produselor uzate; educatia ecologista a
populatiei; existenta zonelor si ariilor protejate.

Analiza elementelor acestui factor accentueaza importanta sau neglijenta acordata mediului
ambiant din partea statului. El este deosebit de oportun in turism, unde conservarea mediului
natural constituie o premisa importanta in asigurarea dezvoltarii ramurii turistice. Factorul
respectiv se materializeazd la nivelul fiecaruia dintre ceilalti factori prin reconceperea unor
elemente bazate pe perspectiva dezvoltarii durabile. Pentru turism, aspectul ecologic este unul
crucial, deoarece turistii interactioneaza cu natura in permanenta.

% Factorul Legal. Cadrul legal este format din totalitatea legilor si reglementarilor, precum
si din ansamblul institutiilor responsabile de promulgarea si respectarea acestora. El include
analiza urmatoarelor elemente: respectarea principiilor si valorilor statului de drept; legislatia
racordata la standardele europene; functionalitatea institutiilor de drept; respectarea drepturilor

de proprietate privata; respectarea drepturilor de propriectate intelectuald; limitarile legale.
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Legislatia poate varia substantial de la o tard la alta, indeosebi, in ceea ce priveste
capacitatea de a determina respectarea contractelor, a proprietdtii intelectuale sau protectia
impotriva coruptiei.

Ajustarea cadrului legal national la standardele europene are o influentd directd asupra
posibililor investitii, deoarece acesta poate asigura garantia legislativa in materie de protejare a
investitiei.

3.3. Factorii de influenti in cunoasterea mediului turistic in urma utilizirii analizei SWOT

Viziunea larg raspanditd in mediul de afaceri, precum ca nu este necesar sa realizdm
analiza SWOT, deoarece cunoastem piata turistica in profunzime, este o idee aparent gresita.
Punerea pe héartie, in mod regulat, a subtilitatilor, ce tin de analiza SWOT pot influenta benefic
asupra sistematizarii ideilor si, Ih consecinta, sporeste performantele intreprinderii turistice.

Tn anul 1957, Philip Selznick a introdus ideea de a analiza factorii interni ai organizatiei,
tinand cont de conjunctura mediului extern, in care aceasta isi desfasoara activitatile. Aceasta
idee de baza a fost dezvoltata in ceea ce numim astazi analiza SWOT [234]. Punctele forte si
punctele vulnerabile ale Tntreprinderii sunt evaluate in functie de oportunitati si amenintari venite
din mediul de afaceri — in cazul intreprinderilor si din mediul complex integrat — n cazul
institutiilor publice.

Efectuarea unei analize de tip SWOT trebuie sa fie punctul de plecare pentru formularea
unor obiective adecvate situatiei intreprinderii turistice si relatiilor sale cu mediul extern.
Obiectivele si strategiile stabilite pentru orizontul de planificare vor urmari dezvoltarea punctelor
forte ale intreprinderii turistice, inlaturarea sau corectarea punctelor vulnerabile, exploatarea
ocaziilor favorabile si evitarea sau diminuarea amenintarilor mediului extern.

Problema, care se pune, in prezent, in fata mediului de afaceri, consta in gasirea unor
solutii strategice pentru supravietuire. In aceste conditii, antreprenorii, pentru a dezvolta o
afacere in domeniul turistic, trebuie sa gaseasca echilibrul dintre oportunitatile pietei turistice si
propriile sale abilitati si mijloace, armonizand resursele, capacitatile si obiectivele sale, n
concordanta cu mediul extern.

Astfel, matricea SWOT, ca instrument al managementului strategic, poate orienta
intreprinderea de turism in alegerea unei directii, care sd corespunda unui cadru rational de

activitate, facand, totodata, fatd mediului sau concurential, (Figura 3.6).
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Fig. 3.6. Matricea SWOT
Sursa: Adaptata de autor in baza [124].
Totodata, trebuie accentuat faptul ca analiza SWOT nu reprezinta un panaceu universal sau

un element care sa se asorteze la orice discutie pe o temd de management strategic. Chiar daca,
n finalul unei analize critice, se considera ca utilizarea sa are si aspecte acceptabile, semnalul de
avertizare arata ca trebuie folositd cu multa prudenta [50].

Inainte ca managerii si-si defineasca strategia efectivd, pentru a cAstiga un avantaj
implicd evaluarea factorilor din mediu si a celor organizationali, care influenteaza abilitatea
intreprinderii de a concura.

In aceste conditii, oferta intreprinderii de turism trebuie si fie perceputd de consumatorii-
turisti, ca fiind cea mai atractiva, cea mai credibila, cea mai diferita, prin raportare la oferta
concurentilor.

Limitele metodei SWOT decurg din opozitia intern-extern si din antiteza bine-rau. Analiza
se bazeaza pe distinctia netd dintre mediul intern, identificata, de obicei, ca fiind administrata
intr-o maniera ierarhica si mediul extern, cu care realitatile intreprinderii sunt de tipul pietei
turistice. Aceastd distinctie nu permite surprinderea exacta nici a managementului spatiului
intern, care cunoaste si alte reglementari, decét cele ierarhice, nici a managementului spatiului
extern, care este mult mai larg, decat piata intreprinderii turistice [5].

Primii pasi, 1n realizarea unei analize SWOT, constau in definirea obiectivelor urmarite
de intreprinderea turistica. Obiectivele trebuie sa fie cat mai explicite si acceptate de toti factorii
participanti la procesul de luare a deciziei. Odata identificate obiectivele, poate fi realizata si
analiza SWOT, avand in vedere identificarea corecta a elementelor componente:

» puncte forte => atribute din interiorul intreprinderii turistice ce participa la realizarea
obiectivelor stabilite;

» puncte vulnerabile => atribute din interiorul intreprinderii turistice, ce impiedica realizarca
obiectivelor propuse;

» oportunitati => factori externi ce asigura realizarea obiectivelor stabilite;

» amenintari => factori externi care impiedica realizarea obiectivelor propuse.
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Punctele forte si punctele vulnerabile reprezinta factorii interni ai intreprinderii de turism,
asupra cdrora intreprinderea detine un anumit control si influentd. Mediul intern al intreprinderii
turistice se refera la toate elementele, care tin de firma si care sunt controlabile. Analiza mediului
intern al intreprinderii urmareste identificarea punctelor forte si a punctelor vulnerabile, in
comparatie cu mediul sdu de concurentd. Punctele forte reprezintd avantaje, pe seama carora
intreprinderea de turism isi dovedeste superioritatea absoluta si relativa, fatda de concurenta, in
ceea ce priveste calitatea serviciilor, preturile practicate, serviciile auxiliare, amplasarea,
personalul calificat si cu experientd, superioritatea tehnologica, promovarea agresiva. Punctele
vulnerabile reprezinta elementele care constituie dezavantaje fata de concurenti.

Pentru a stabili carora dintre punctele forte si punctele vulnerabile ale intreprinderii
turistice este necesara acordarea unei atentii speciale, in vederea dezvoltarii sau corectarii lor, pot
fi utilizate niveluri de evaluare a acestora. Fiecare punct forte va fi analizat atat din perspectiva
intensitatii sale, cat si din punctul de vedere al importantei pentru succesul activitatii
intreprinderii turistice. Altfel spus, in opinia noastra, este necesara evaluarea punctelor forte si
punctelor vulnerabile ale Tntreprinderii turistice prin urmatoarele modalitati: [87]

% Intensitatea punctelor forte este necesar de masurat cu ajutorul unei scari diferentiale cu
cinci niveluri, de la nivelul 1 — foarte mica, pana la nivelul 5 — foarte mare. De asemenea,
importanta va fi mdsuratd prin intermediul unei scale cu trei niveluri: importantd mare,
importantd medie si importanta mica.

% Utilitatea analizei punctelor forte si a punctelor vulnerabile ale intreprinderii turistice
creste odatd cu compararea acestora cu concurentii de bazad. Utilizind o astfel de analiza
comparativa, pot fi puse in evidenta atuurile de baza ale propriei intreprinderi turistice. Aceste
competente, se refera la punctele forte in privinta carora intreprinderea turistica isi surclaseaza
concurentii si care trebuie sa fie dezvoltate, precum si la punctele vulnerabile — care trebuie sa fie
atenuate sau inlaturate.

% Pentru a stabili masura in care alte puncte forte reprezinta competente de baza, distinctive
in raport cu concurentii si pentru a determina importanta lor strategica, intreprinderea turistica va
trebui sd analizeze, din perspectiva urmatoarelor criterii, competentele de baza identificate:

v Proprietatea. Cunostintele si abilitatile profesionale apartin resurselor umane care fac
parte din personalul intreprinderii turistice. Ele nu constituie proprietatea firmei. Competentele
de baza, datorate resurselor umane, pot fi pierdute prin preluarea specialistilor de catre
concurenti.

v Durabilitatea. Preferintele consumatorilor-turisti sunt in permanentd schimbare. Daca

intreprinderea turistica nu este suficient de flexibila la modificarea conjuncturii pietei turistice si
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nu are capacitatea de a se adapta la schimbarile generate de mediul sau extern, atunci ea pierde
avantajul competitiv.

v' Transferabilitatea. Anumite resurse tangibile ale Tntreprinderii turistice pot fi dobandite
prin cumparare de catre concurentii ei, de exemplu, mijloacele fixe (mijloace de transport, unitati
de cazare, structuri de agrement etc.). Alte resurse, in special cele intangibile (imaginea marcii
comerciale sau reputatia intreprinderii) nu pot fi transferate cu usurinta.

v"Imitabilitatea. Structura produselor turistice prin componentele de baza pot fi adesea
copiate de concurenti.

Analiza punctelor forte si a punctelor vulnerabile se face la nivelul intreprinderii turistice
prin analiza capacitatilor comerciale, financiare, productive si organizatorice, fiecare element
fiind apreciat ca reprezentand o fortd majora sau o fortd minord, un avantaj major sau unul
minor.

Este important ca fiecare intreprindere turistica, periodic, sa-si evalueze punctele forte si
punctele vulnerabile. Acest lucru poate fi realizat prin completarea unui formular, care va
cuprinde elementele, care se refera la capacitatea comerciala, financiara, productiva si
organizatorici a intreprinderii. Intreprinderea turisticd trebuie si urmireascd, in permanenti
valorificarea la maximum a punctelor forte si sd reducd la minimum influenta punctelor
vulnerabile asupra activitatii sale.

Chiar daca se porneste de la premisa ca exista o separare a mediului intern, fixat pe axa
SW — puncte forte si puncte vulnerabile, de cel extern, fixat pe axa OT — oportunitati si
amenintari, atunci cand se face o evaluare a fortelor si a vulnerabilitatii, respectiv a
oportunitatilor si amenintarilor, aprecierea presupune o comparatie cu elementele semnificate din
mediul extern sau, respectiv, o raportare la un model anumit al mediului intern sau la un curs al
actiunii, dorit de decidenti. De altfel, abordarile organizationale moderne presupun ca
intreprinderea turistica este un sistem deschis, deci, excluderea unei raportari reciproce a
mediului intern si extern se poate dovedi contraproductivd pentru scopurile analitice ale
instrumentului discutat.

Daca factorii interni si factorii externi se divizeaza in cate doua grupe distincte, atunci
acestea se pot combina in patru moduri. De aici, rezultd patru categorii de strategii, cu
urmatoarele caracteristici [116]:

1. Strategiile SO utilizeaza fortele intreprinderii turistice pentru a profita de oportunitatile
pietei turistice. Strategiile sunt agresive si urmaresc crearea unui avantaj fata de concurenti.

2. Strategiile ST utilizeaza fortele intreprinderii turistice pentru a reduce amenintarea unor

situatii nefavorabile. Amenintarile si riscurile, care pot avea impact negativ asupra activitatii
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intreprinderii sunt diminuate sau chiar evitate prin utilizarea strategiilor de diversificare.
Problema care se pune este de a alege directia corectd pentru diversificare sau alternativa optima
pentru intreprindere.

3. Strategiile WO utilizeaza oportunitatile, pentru a-si imbunatati caracteristicile interne sau
pentru a evita slabiciunile. Acestea sunt strategii de reorientare si se caracterizeaza printr-0
redirectionare a resurselor umane, financiare si informationale, pentru crearea unor noi produse
turistice impuse de conjunctura pietei turistice.

4. Strategiile WT urmaresc evitarea amenintarilor mediului extern, in conditiile in care
slabiciunile Intreprinderii turistice sunt preponderente. Cand pozitia intreprinderii pe piata de
servicii turistice este defavorabild, ea aproba o strategie defensiva cu scopul de a supravietui si a
diminua pierderile.

Deoarece majoritatea intreprinderilor turistice prezintd caracteristici, care pot genera
combinatii in toate cele patru moduri, va rezulta ca trebuie sustinute strategii din toate
combinatiile mentionate anterior.

Intelegerea modului Tn care este necesar si se construiascd combinatia trebuie bazati pe
ideea ca Intreprinderea turistica va aproba o strategie, prin care sd se adapteze mediului extern
sau sa ajusteze elementele esentiale ale mediului intern cu cele ale mediului exterior. Conform
acestuia, o strategie buna este aceea care exploateaza fortele si oportunitatile, neutralizeaza
slabiciunile si evita amenintarile. Calificativul ,,bun” inseamna ca rezultatul este materializat in
optimizarea performantei economice. Ajustarea activitdtii intre conjunctura pietei turistice si
resursele necesare intreprinderii implicdi maximizarea profitabilititii, ca unic avantaj
competitional disponibil.

Savantul rus V. Cvartalinov, analizand activitatea ntreprinderilor turistice, a pus in
evidenta o multitudine de puncte forte si vulnerabile ce pot aparea in cadrul lor, pe de o parte, si
o varietate de oportunititi si amenintiri specifice mediului acestora, pe de alta parte. In opinia
lui, este necesar sd evidentiem urmatoarele [137]:

v’ Punctele forte interne potentiale — competente distinctive, resurse financiare adecvate,
nivel ridicat de calificare a personalului, strategii functionale bine concepute, detinerea de
tehnologii, avantaj de cost, flexibilitate organizationala, capacitate de inovare-produs etc.

v Puncte vulnerabile interne potentiale — directie strategicd neclard, lipsa unor
competente-cheie, retea slaba de distributie, incapacitate de autofinantare, costuri unitare relativ

ridicate fata de competitori etc.
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v" Oportunitati externe potentiale — satisfacerea necesitatilor unor grupuri aditionale de
clienti, intrarea pe noi piete/segmente, integrarea verticald, inlaturarea barierelor comerciale,
cresterea rapida a pietei etc.

v Amenintéari externe potentiale — intrarea unor intreprinderi turistice transnationale pe
piata turisticd a tarii capabile sd opereze cu preturi mai mici la produsele si serviciile turistice,
cresterea lentd a pietel turistice, schimbarea preferintelor consumatorilor-turisti, legislatia
turistica imperfecta.

Calitatea analizei SWOT este discutabila, daca ludm in considerare diferitele puncte de
vedere ale expertilor din domeniu turismului:

- metoda permite identificarea unor intrebari, care, altfel, nu ar fi fost puse si constituie
un punct de plecare de neinlocuit in fundamentarea strategiei;

- metoda risca sa limiteze evaluarea situatiei reale, in care se afla intreprinderea, deoarece
practica a demonstrat ca, de multe ori, ,,esentialul” nu este inscris in planurile sau situatiile
elaborate de manageri;

- metoda este doar un model de analiza folosit pentru a da o anumita forma analizelor
care se fac frecvent de catre managerii intreprinderilor turistice.

Atunci cand dorim sa apreciem utilitatea metodei SWOT si ratiunile succesului sdu pentru
o intreprindere turistica, trebuie sa ludm in considerare, cel putin, doud tendinte:

* managerii culeg informatia, mai degraba, din interiorul intreprinderii, decat din exteriorul
ei;

= managerii, de multe ori, nu iau n seama potentialele riscuri sau indeparteaza informatiile
,neplacute”.

Literatura de specialitate prezintd numeroase modele de analiza ce se reclama, cel putin,
prin etichetd, ca fiind de tipul SWOT. Cele sapte etape, care Inglobeazad un proces complet de
formare a strategiei, in opinia lui Heinz Weichrich, prezentate in lucrarea sa ,,Administraction:
una perspectiva global y empresarial”, sunt urmatoarele [186]:

1. identitatea Intreprinderii: zona geografica, situatia concurentialad, orientare a
managementului;
2. identificarea si evaluarea factoriilor de mediu;

elaborarea unei previziuni si evaluarea viitorului;

ege e,

3

4

5. enuntarea solutiilor sau optiunilor strategice;
6. alegerea strategiilor;

7

pregatirea planurilor de aplicare.
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In momentul demaririi unei analize SWOT, se presupune ci s-au parcurs citeva etape
pregatitoare, conform modelului lui Heinz Weichrich, in urma céarora s-au stabilit urmatoarele
cerinte:

e misiunea intreprinderii s fie descrisa Intr-o forma cat mai detaliata, care sa explice viziunea
strategicd in momentul initial al analizei;

eclementele definitorii ale mediului intern al intreprinderii trebuie grupate pe domenii
functionale, cum ar fi: productie, marketing, personal etc.

e clementele definitorii ale mediului extern al intreprinderii trebuie grupate astfel: situatia de
ansamblu a ramurii, mediul concurential, diversitatea produselor, capacitatea de absorbtie a lor
din partea consumatorilor.

Separarea elementelor mediului intern in puncte forte si puncte vulnerabile, ca si a
mediului extern in oportunitdti si amenintari, este extrem de necesard, chiar dacd acestea vor
suferi ulterior anumite modificari de formulare sub presiunea conjuncturii pietei serviciilor
turistice.

Toate formele particulare ale analizei SWOT au la baza forma calitativa sau cea cantitativa
a modelului. Forma calitativd constd in realizarea unor liste de elemente cu anumite
caracteristici. In prima faza, se vor analiza elementele interesante ale mediului intern si extern,
alese ca fiind semnificative pentru domeniul turistic, apoi, se vor lista sugestiile strategice ce
rezulta din fiecare combinatie-element a mediului intern si al mediului extern [11].

Analiza situatiei existente reprezintd punctul de plecare Tn stabilirea strategiei de
activitate a Tntreprinderii turistice. Tntreprinderile turistice, care doresc si adopte decizii
fundamentale, pe anumite subiecte, folosesc analiza SWOT 1in urmatoarele cazuri: in
previzionarea strategica; in planificarea anuald; cand intampina dificultati majore ce trebuie
rezolvate; cand doreste o modificare radicala in activitatea sa.

Potrivit renumitului specialist american Philip Kotler, Tn cadrul analizei interne generale,
se iau in considerare urmatoarele aspecte [140]:

® capacitatea financiard, care incorporeazd disponibilitatea de capital, fluxul de numerar
si stabilitate financiara;

e capacitatea productivd, care include mijloacele de productie si forta de munca
calificata;

e capacitatea organizatoricd, care intruneste planificarea, organizarea si coordonarea

activitatii, motivarea angajatilor, controlul asupra rezultatelor;
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e capacitatea comerciald, care este dependentd, in mare mdsurd, de potentialul si
actiunile de marketing.

Managerii trebuie sa fie constienti de faptul ca, in activitatea cotidiana a intreprinderilor
turistice, un rol important le revine factorilor externi, adicd macromediului.

Macromediul se refera la mediul general, in care activeaza intreprinderea turistica si ii sunt
atribuite urmatoarele categorii de factori: politici, economici, sociali, tehnologici, ecologici si
legali [10].

Datorita faptului cd schimbarile de mediu extern sunt, de reguld, necontrolabile si pot
afecta activitatea intreprinderii turistice, aceasta analiza trebuie sa constituie punctul de plecare
al oricarei planificari de activitate. Astfel, prin analiza mediului extern se poate identifica acele
elemente, care pot constitui amenintari si care trebuie prevazute si evitate de catre intreprinderea
turistica.

Amenintarea sau constrangerea poate fi o piedica aparutd, ca urmare a unei tendinte sau a
unei evolutii nefavorabile a mediului, n care activeaza intreprinderea turistica, iar absenta unei
actiuni de piata defensive ar duce la deteriorarea vizarilor sau profiturilor. Multi conducatori de
intreprinderi turistice realizeaza analize ale propriei lor activitati, dar adesea nu fac distinctia si
nu trateaza, in mod separat, elementele ce provin din afara firmei. Amenintéarile si constrangerile
trebuie corelate cu punctele slabe ale firmei.

Totodata, mediului extern 1i sunt caracteristice si elementele care reprezintd oportunitati
sau ocazii favorabile si care trebuie urmate de cétre intreprindere.

Oportunitatile pe piata turistica existd atunci cand existd necesitdti sau dorinte
nesatisfacute, iar intreprinderea turistica are interesul si capacitatea de ale satisface. Ocazii
favorabile pot exista pe piatd in functie de: marimea acesteia, climatul economic, cresterea
demografica, cresterea puterii de cumpdrare, slabiciunile concurentilor. Tntreprinderile turistice,
care au sesizat aceste oportunitdti si le-au pus in valoare au reusit sa beneficieze de ele si sa
devina lideri pe piata serviciilor turistice.

Prima conditie a succesului constd in analizarea in permanenta a mediului de concurenta,
in care activezi. In aceste conditii, pentru a evalua oferta de produse si servicii a concurentilor,
trebuie sa ii cunoastem foarte bine. Este util sa stabilim o fisd de identitate a intreprinderii
turistice concurente. Fisa de identitate este un document, care permite sintetizarea unui numar
mare de informatii referitoare la o firmd. Ea poate constitui un mijloc important de analizd si
comparatie a propriei intreprinderi turistice cu intreprinderile concurente. Aceasta ar putea sa

cuprinda elemente prezentate in (Figura 3.7).
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Fig. 3.7. Fisa de identitate a intreprinderii turistice
Sursa: Elaborata de autor, dupa [87, p.79].
Daca este sa analizdm mediul concurential al unei intreprinderi turistice, trebuie sa luam in

calcul cota de piata detinuta in raport cu principalii concurenti. Cota de piatd permite exprimarea
ponderii detinute de o anumitd intreprindere turistica pe un anumit produs turistic sau pe o
anumita destinatie cu care opereaza. Formula de calcul, care poate fi utilizatd in determinarea

cotei de piatd, se prezinta astfel:

i = Y100 = A
CPi = +x100 = =-x100 (3.1)

Cpi exprima cota de piata;
V =volumul vanzarilor produselor pentru destinatia turistica ,,x” pe piata;
Vi=volumul vanzarilor realizate de intreprinderea turistica analizata;
CA = cifra de afaceri totala pe piata produselor ,,x” a destinatiei turistice respective;
CA.i = cifra de afaceri a intreprinderii turistice analizate.
Necesitatea utilizarii analizei SWOT trebuie sa apara nu numai atunci cand lucrurile incep
sd meargd prost in Intreprinderea de turism. Analiza SWOT trebuie facutd cu regularitate, n

acest fel, obtinandu-se o foarte buna cunoastere a intreprinderii turistice, a tendintelor existente
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pe piatd, a mediului de concurentd, toate reprezentand baza de plecare in stabilirea strategiilor
viitoare ale firmei.

Totodata, trebuie sa constatam ca atractivitatea implicarii intreprinderii turistice pe o filiera
a unei destinatii turistice este determinatd de raportul dintre oportunitatile si amenintarile
mediului extern. Situatia ideald este cea in care oportunitatile sunt mai numeroase decat
amenintarile.

Totalizdnd, putem mentiona ca, deoarece scopul lucrdrii tine de problematica dezvoltarii
turismului intern si receptor, am considerat oportun sd prezentam analiza SWOT al destinatiei
turistice Republica Moldova, pentru a fi luata in calcul de actorii pietei turistice, in special de

intreprinderile turistice, care sunt interesate de dezvoltarea turismului national, Anexa 20.

3.4. Interactiunea turismului cu economia nationala a tarii prin efectul sdu multiplicator

Este bine cunoscut faptul ca schimbarile social economice, din epoca contemporana au
creat si au dezvoltat turismul. Pe masura ce dezvoltarea turismului cunoaste ascensiunea, iar
functiile complexe ale industriei turistice sunt mai cunoscute, piata turistica devine tot mai
importantd pentru economiile nationale ale tarilor, sfera ei largindu-se continuu, n raport cu
economiile mondiale.

Turismul poate fi caracterizat printr-un spectru larg de activitati si sarcini, cum ar fi:
aportul la cresterea eficientei economico-sociale, contributia la formarea Produsului Intern Brut,
asigurarea echilibrului balantei comerciale de plati, crearea locurilor de munca, atragerea valutei
straine prin exportul de servicii, crearea conditiilor optime pentru odihna si recreerea turistilor
autohtoni g1 straini.

Din datele statistice anuale, prezentate de Organizatia Mondiala a Turismului, se desprinde
clar discrepanta dintre tara noastra si tarile europene, atat dezvoltate, cat si in curs de dezvoltare,
desi potentialul turistic al Republicii Moldova nu este mai putin valoros decét al oricarei tari din
Europa [249].

Specialistii Tn domeniul turismului, in dorinta de a defini cat mai amplu fenomenul
turistic, ca activitate cu profund impact economic, au atribuit acestui domeniu terminologia
corespunzatoare, au desemnat indicatorii circulatiei turistice, au elaborat modele econometrice
de calcul, capabile sd estimeze efectul multiplicator al turismului pentru economia nationala a
tarii.

Desigur, in literatura de specialitate, sunt evidentiate multe preocupari si contributii
meritorii la definirea turismului, dar, in opinia noastra, turismul reprezintd o activitate

economica deosebit de complexd, deoarece continutul prestatiei turistice incorporeazd, pe langa
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serviciile specifice de transport, cazare, alimentare si agrement, si unele corespunzatoare altor
domenii economice, conferindu-i, astfel, turismului caracterul unei ramuri de interferentda si
sinteza.

In aceste conditii, turismul actioneazi ca un catalizator al sistemului economic national,
prezinta o mare importantd in structura mecanismului economic si un rol activ in procesul de
dezvoltare si modernizare a economiei unei tari.

Turismul, in desfasurarea lui, pe langa efectele directe, pe care le genereazad in plan
economic si social si care au fost deja analizate si cuantificate, are si o serie de influente
favorabile (efecte indirecte si stimulate) asupra altor sectoare ale economiei. Efectele indirecte se
referd la rezultatele tranzactiilor succesive intre intreprinderi, cauzate de cheltuielile turistice
directe. Daca e sa fim mai expliciti, aceasta presupune ca agentii economici din turism fac
cumparaturi de bunuri si servicii de la furnizorii locali, iar acestia, la randul lor, de la
producatorii de materii prime, materiale etc. Efectele stimulate sunt exprimate de influentele
cresterii cheltuielilor de consum asupra productiei de bunuri si servicii, crestere determinata de
sporirea veniturilor individuale, provocatd de intensificarea circulatiei turistice. Altfel spus, este
vorba de o amplificare a activitatii, atat in ramurile, care au legaturd directa cu turismul, cat si in
celelalte, prin atragerea fortei de munca si stimularea productiei de bunuri si servicii.

Aprecierea vasta a efectelor economice produse de industria turismului presupune o variata
metodologie de cercetare, dinamicd si diferentiatd, corelatd cu o serie de factori si urmarind
stabilirea consecintelor posibile in contextul general al eficientei economice si sociale a
turismului.

In aceasti ordine de idei, pentru a estima eficienta ramurii turistice, este necesara
calcularea anumiti indicatori statistici, care, in prezent, nu constituie obiectul cercetarii Biroului
National de Statistica, dar care, in opinia noastra, sunt destul de importanti:

1. Consumul turistic interior;

2. Valoarea adaugata din industria turismului;
3. Valoarea adaugata in turism;

4. Produsul intern brut in turism.

Acesti indicatori fac parte din categoria ,,agregari macroeconomice”, alaturi de productia
turistica, formarea bruta a capitalului fix, ocuparea fortei de munca in turism [80]:

Consumul turistic interior este format din totalitatea cheltuielilor de consum efectuate de
turistii rezidenti si de cei nerezidenti. Componentele acestui agregat, respectiv, cheltuielile de
consum ale turistilor, trebuie defalcate pe principalele tipuri de turism si anume turismul receptor

si intern. Astfel, consumul turistic interior poate fi calculat prin insumarea cheltuielilor asociate

146



consumului turistic receptor si al celui intern. Cheltuiala medie zilnica efectuata de turisti este
diferita si trebuie estimatd in functie de categoria de clasificare a unitatii de cazare, in baza
aplicdrii unui chestionar (este cunoscut faptul ca turistul cazat in unitati de cazare de tip business,
de categoria 4-5 stele, va cheltui mai mult pentru alimentare, agrement si shopping decat turistul
cazat in hotel de 2-3 stele). Consumul turistic total trebuie sa ia in considerare urmatoarele
cheltuieli: costul cazarii turistului, conform categoriei de confort, alimentatia turistului (cu
exceptia micului dejun, care este inclus in costul cazarii), transporturile turistice interne,
excursiile si agrementul, shoppingul si procurarea de suvenire si artizanat. Estimarea consumului
turistic total pentru turismul receptor se va calcula prin urmatoarea formula [33]:

CTI=CDxNTT x DMS (3.2)

unde:

CTI exprima consumul turistic interior;

CD — cheltuieli directe efectuate de un turist;

NTT —numarul total de turisti cazati in unitatile de cazare;

DMS — durata medie de sedere.

Daca luam ca baza pentru calcul indicatorii statistici agregati, prezentati de Biroul National
de Statistica, Tn raportul statistic RSC — 1 TUR pentru anul 2017 si datele tabelului 3.4 prezentate
la pag.128, consumul turistic interior va arata in felul urmator:

CT1=1096 lei x 145165 turisti x 3 zile = 477302520 lei.

Valoarea addugati din industria turistica (VAIT) Tnsumeaza valoarea adaugata totald a
tuturor furnizorilor din domeniul turismului: unitdti de cazare si alimentare, companii de
transport, agentii de turism si tur-operatori, structuri de agrement si divertisment, unitati
comerciale din domeniul suvenirelor si artizanatului, fard a se face distinctia clara intre
categoriile de turisti rezidenti sau nerezidenti, care au achizitionat produsul turistic.

Valoarea addugatd in turism (VAT) este un indicator definit ca valoarea addugata
generata de industria turismului si de alte ramuri ale economiei ca rezultat al consumului turistic
intern. Spre deosebire de VAIT, VAT ia in considerare si alte ramuri ale economiei, care ofera
bunuri si servicii turistilor rezidenti si nerezidenti si care nu apartin industriei turismului, adica
evidentiaza efectul multiplicator al turismului. De asemenea, VAT include doar o parte a valorii
addugate din ramurile care ofera bunuri si servicii turistilor, si anume cea care se datoreaza strict
consumului turistic.

Produsul intern brut in turism (PIBT), generat de consumul turistic, este indicatorul
macroeconomic agregat cel mai relevant pentru elucidarea contributiei turismului in economia

nationald. Putem afirma cu certitudine ca se contureaza, din ce in ce mai clar, importanta
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strategicd a sectorului turistic in economia nationald, dat fiind faptul cd furnizeazd o contributie
esentiala la buna functionare a economiei si la bunastarea populatiei rezidente, pe masura ce
contribuie la Tndeplinirea obiectivelor economice guvernamentale. Cu toate acestea, indicatorul
respectiv prezintd si o serie de limite, atdt In termeni de informatie disponibild, cat si de
acoperire a variabilelor, limitele cdrora provin din modurile de reflectare a informatiei Tn
Standardele Nationale de Contabilitate (SNC).

Este important sd mentionam cd estimarea VAT si PIBT se bazeazd pe un numar de
presupuneri de masuratoare, astfel ca acesti indicatori trebuie analizati cu prudenta.

Este cunoscut faptul ca banii, proveniti din exterior, circula in economia locurilor vizitate
de turisti si sunt cheltuiti pentru diverse consumuri de marfuri si servicii. Renumitul economist
John Maynard Keynes a denumit exporturile realizate din prestatiile de servicii turistice, asociate
cu consumul de bunuri si servicii, cu termenul ,,injectii in economia tarilor receptoare de turisti”,
din considerentul ca ele produc cheltuieli interne, asigurand astfel dezvoltarea altor ramuri si, n
consecintd, au un efect multiplicator.

Dupa evidentierea efectului multiplicator de catre Keynes in ,,The general theory of
employment, interest and money” [196], a aparut ideea fireascd de a combina multiplicatorul cu
acceleratorul, pentru a deriva un model ,,complet”, in sensul ca, pornind de la conditiile initiale
respective, modelul determina evolutia in timp a stocului de capital si a productiei, iar in cazul
turismului — a serviciilor prestate. Aceasta imbinare a fost realizata, Tn anii 1930, de catre Roy
Harrod si, intr-o maniera mai matematizata, de catre Samuelson, Tn anul 1939 [185].

Tn anul 1937, Roy Harrod propune celebrul sau model de crestere, construit pe baza unui
echilibru intre resurse si ocuparea fortei de munca intr-o economie inchisa, unei functii
keynesiene a consumului unui accelerator simplu, in care intreprinderile isi ajusteaza capitalul
pentru a satisface o cerere viitoare anticipata [185].

In acest model, regimurile echilibrate de crestere au putine sanse si apari spontan. Pe
termen lung, cresterea constantd, in conditiile ocuparii depline a fortei de munca, nu se poate
produce (neglijandu-se progresul tehnic), decat daca este verificata egalitatea n=s/v (unde n
exprima rata de crestere a populatiei, S — rata economisirii, iar v — coeficientul de capital). Nu
exista, 1nsd, nici o justificare, pentru ca o asemenea egalitate, care combind trei parametri de
natura atat de diferita, sa fie verificatd spontan, putdnd aparea mai ales un regim de crestere in
conditii de subocupare a fortei de munca. Pentru Harrod, cresterea armonioasa este dificil de
realizat in mod spontan. Astfel, Harrod, in anul 1937, a facut, din principiul acceleratiei
elementul fundamental al tezei sale despre instabilitatea cresterii economice pe termen lung

[185].
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in anul 1954, Solow a reusit, abandonand principiul de accelerator, si evite problema
instabilitatii pe termen lung a cresterii. Solow inlocuieste raportul fix dintre capital si productie,
postulat de accelerator, printr-o functie a productiei cu factori substituibili: capitalul si munca. In
baza unei asemenea ipoteze, coeficientul de capital variaza de-a lungul timpului si se presupune
ca pietele vor fi cele care vor asigura deplina utilizare a factorilor de productie [235, p.68].

Importanta, pe care Harrod o acorda acestui principiu simplu, este demonstrata de faptul ca
el numea ecuatia acceleratorului ,,The Relation”. In fine, la inceputul anilor 1950, odata cu
dezvoltarea modeldrii macroeconometrice, principiul acceleratiei a fost utilizat si ca bazad pentru
explicarea empiricd a comportamentului de investitii al intreprinderilor. El este si astdzi
elementul central al explicatiei investitiei intreprinderilor in modelele macroeconometrice
franceze.

Combinand o functie keynesiand a cererii, ipoteza acceleratorului si echilibrul resurselor
ocupate a fortei de munca intr-o economie Inchisa, Samuelson oferd una dintre primele explicatii
matematice ale fluctuatiilor ciclice ale activitatii. Este vorba despre celebrul model ,,oscilator”,
n care sunt susceptibile sa apara patru regimuri de dinamica a unei economii:

1. Unregim in care fluctuatiile ciclice ale activitatii se atenueaza in timp;

2. Unregim 1n care fluctuatiile ciclice se amplifica in timp;

3. Unregim fara fluctuatii, in care economia se indreapta catre un echilibru stationar;

4. Un regim fara fluctuatii, dar in care economia inregistreaza rate de crestere, din ce in ce
mai ample, conducand la o crestere exponentiala.

Economia se situeaza intr-unul dintre cele patru regimuri, in functie de valorile inclinatiei
marginale spre a consuma venitul si ale coeficientului de capital, adica a acceleratorului.

Remarcadm ca, in cazul in care nu inregistreaza divergente majore (regimul de dinamica
1,3) economia va avea tendinta de a fluctua cu atat mai mult, cu cat coeficientul de capital va fi
mai ridicat. Din contra, In cazul in care prezintd divergente (regimul de dinamica 2 si 4),
economia va avea tendinta de a fluctua cu atat mai mult, cu cat coeficientul de capital va fi mai
scazut.

Robert Goodwin [184, p.6-8], in 1951, reia combinatia multiplicator-accelerator deja
utilizatd de Harrod si Samuelson, 1nsd, in loc sa explice evolutiile ciclice prin introducerea unor
decalaje temporale, cum a facut Samuelson, el introduce constrangerile tehnice, care limiteaza
este determinat prin aplicarea principiului de accelerator. Astfel, investitiile intreprinderilor sunt
limitate la nivelul superior prin oferta de bunuri de echipament, iar diminuarea stocului de capital

nu se poate face decat in functie de uzura normala a echipamentelor. Aceste constrangeri tehnice,
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care modifica marginal acceleratorul fix, dau nastere unei evolutii ciclice a economiei, aceasta
trecand, Tn mod regulat, de la fazele inalte ale productiei, la fazele ei joase.

Daca, la nivel microeconomic, analizele cost/beneficiu pot fi utilizate pentru a masura
eficienta deciziilor de afaceri ale intreprinderilor turistice, la nivel macroeconomic, analiza
impactului economic multiplicator-accelerator este utilizata pentru a obtine o privire de
ansamblu asupra intregii economii a unei tari, urmarind sa se determine efectele cheltuielilor
turistilor obtinute din prestatiile turistice.

Orice noud unitate monetard, ce intrd in economia unei regiuni, a unui areal ori a unei tari
de destinatie turistica, indiferent sub ce forma a fost nregistrat acest impact (investitii, alocatii
bugetare guvernamentale, transferuri de bani din partea populatiei angajate peste hotare,
sponsorizari sau cheltuieli turistice), stimuleaza economia, nu doar o singura data, ci in runde
repetate. Particularizate la specificul turismului, intrarile de valori de aceasta naturd genereaza
efectul multiplicator al cheltuielilor turistilor [178, p.136]. Astfel, analizele pentru masurarea
cheltuielilor globale ale turistilor strdini intr-o tard de destinatie turistica si impactul acestora
asupra economiei nationale este cercetat sub denumirea de ,,efectul multiplicator al turismului”.

Determinarea efectului multiplicator al veniturilor din turism reprezinta, din punct de
vedere metodologic, o sinteza a evaluarii impactului economic al dezvoltarii turismului, ce poate
fi realizata att la nivel national, cat si la nivel regional sau zonal [80].

Initial, efectul multiplicator al turismului a fost evidentiat in zona Pacificului de catre H.G.
Clement [169], Tn anul1961, si Caraibe — de catre H. Zinder [242], Tn 1969, ceea ce a contribuit
la consolidarea viziunii optimiste a rolului turismului in dezvoltarea economica.

Mai recent, se considera ca, in comparatic cu alte sectoare economice, coeficientii
multiplicatori ai turismului nu sunt, Tn mod consistent, superiori si nu garanteaza statutul special
acordat acestora [189, p.167-176].

Studierea efectului economic pozitiv al turismului asupra dezvoltarii economice, Tn plan
national sau teritorial, se manifesta prin multiple valente si conduce la constatarea ca exista cel
putin trei efecte multiplicatoare importante:

v"efectul multiplicator al turismului prin incidenta unei unitati de cheltuieli banesti ale
turismului din punctul de vedere al crearii de venituri noi;

v efectul multiplicator al investitiilor turistice, conditionate de marimea investitiilor in
infrastructura turistica;

v"efectul multiplicator al comertului extern, prin consumul turistic realizat de turistii

strdini Intr-o destinatie turistica.
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Multiplicatorul, potrivit acceptului din parte analistilor statisticieni, ,,reflectd si exprima
legatura directd dintre intrarile in sistemul economic, concretizate In investitii si iegirea acestuia
sub forma veniturilor participantilor la activitatile economice” [76].

De asemenea, multiplicatorul turistic reda faptul ca o cheltuiala initiald, facuta de turist
intr-o zond sau tard, se transforma succesiv in venituri pentru alte domenii ale economiei
(agriculturda, industria producdtoare de bunuri de consum, industria constructiilor si a
materialelor de constructii, comert, servicii), legate direct sau indirect de turism. Structura
schematica a multiplicatorului turistic este prezentat in Anexa 21.

In aceste conditii, racordat la turism si abordat intr-o viziune mai largi, multiplicatorul
masoard schimbdrile produse in nivelul veniturilor, rezultatelor ocupdrii fortei de munca si
balantei de plati, provocate de modificarea cheltuielilor turistice.

Avéndu-se in vedere complexitatea activitatii turistice, multitudinea interdependentelor
sale cu celelalte ramuri ale economiei si diversitatea planurilor de actiune, pe de o parte, si
semnificatia generald a indicatorului, pe de altd parte, se poate vorbi de un efect multiplicator al
cheltuielilor facute de turisti si de un efect multiplicator al investitilor. Multiplicatorul turistic al
cheltuielilor/veniturilor, considerat mai relevant, prezinta in opinia noastra [221, p.306-312], mai
multe tipuri, (tabelul 3.5).

Tabelul 3.6. Tipologia multiplicatorului turistic

Nr. Multiplicatorul Caracteristicile

1. | Rezultatelor Cuantificd totalul veniturilor obtinute pe seama unei unitati de

cheltuieli turistice.

2. | Vanzarilor si Masoara cifra de afaceri realizatd de o unitate de cheltuieli.
tranzactiilor
3. | Veniturilor Exprima veniturile interne aditionale de o unitate suplimentard de

cheltuieli turistice.

4. | Ocuparii fortei de Evidentiaza cresterea numarului de locuri de munca, in echivalent
munca cu timpul total, determinata de o unitate suplimentard de cheltuieli
turistice
5. | Bugetului Public Masoara venitul brut creat de o unitate suplimentara de cheltuieli
National turistice. Sunt incluse toate formele de impozite si taxe de stat.
6. | Exportului de Exprima valoarea bunurilor si serviciilor exportate, cauzate de o
servicii unitate de cheltuieli turistice.

Sursa: Elaborat de autor dupa [221]
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Din punct de vedere economic, turistul este consumator de produse si servicii turistice,
rezultate din activitatea prestatorilor participanti la formarea pachetului de servicii turistice:
transporturi, cazare, alimentatie, agrement, tratament balneo-climateric etc. In aceste conditii, 0
parte din venituri revine direct acestor unitati, Sub forma de profit si de fonduri banesti, pentru
plata salariilor lucratorilor ocupati in unitatile respective, alta parte intrd in bugetul statului sau in
cel local sub forma de impozite, taxe etc., iar a treia parte este absorbitd direct in alte ramuri ale
economiei pentru plata produselor si bunurilor livrate si a serviciilor prestate de aceste sectoare
pentru necesitatile industriei turismului [48].

Efectele economice ale consumului turistic trebuie evaluate si prin prisma veniturilor
realizate de forta de munca antrenata, direct sau indirect, in industria turismului.

In ceea ce priveste mecanismul de actiune al multiplicatorului turistic al
cheltuielilor/veniturilor, indiferent de tipul sau, situatia se prezinta astfel:

1. Sumele de bani cheltuite de turisti pentru pachetul de servicii turistice se constituie ca
venituri ale intreprinderilor de turism tur-operatoare si agentii de turism detailiste si sunt folosite
pentru achitarea obligatiilor, fatd de prestatorii de servicii turistice: companii de transport, unitati
de cazare, unitati de alimentare, structuri de agrement, ghizi, achitand in acelasi timp obligatiile
fata de Bugetul Public National.

2. Prestatorii de servicii turistice, la randul lor, sting datoriile fata de furnizori prin
cheltuielile ce tin de: achizitia de produse alimentare, nealimentare, energie, servicii comunale
etc., plata lucrdrilor, realizarea de noi investitii, achitdnd, in acelasi timp, obligatiile fata de
Bugetul Public National.

3. La randul lor, furnizorii vor utiliza banii primiti pentru desfasurarea si dezvoltarea
propriei activitdti, respectiv, isi vor onora obligatiunile financiare fatd de salariati, actionari, stat,
vor face noi investitii, procesul continuand.

4. In acelasi timp, lucratorii isi vor satisface necesititile, alocand bani cumpariturilor de
bunuri si servicii, achitdndu-si obligatiile fatd de societate (impozite, taxe), facand, totodata, si
economii.

5. In continuare, banii obtinuti de stat vor fi directionati catre indeplinirea propriilor
angajamente sociale si de altd natura.

De aici rezultd ca mijloacele banesti, cheltuite initial de catre turist, participa la un circuit
economic, avand drept consecinta rotatia banilor in timp si spatiu. Cu cat este mai rapida aceasta
circulatie a mijloacelor financiare, cu atat sporeste volumul serviciilor prestate, si corespunzator
creste venitul net. Astfel, isi face prezenta modelul multiplicator-accelerator descris de Harrod
& Samuelson [257],[233, p.75-78].
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Avéandu-se in vedere acest mod de actiune a multiplicatorului, se apreciaza ca cu cat o tara
are un nivel de dezvoltare economicd mai ridicat, cu atat cheltuiala initiala, facutd de turist
pentru bunurile si serviciile achizitionate, se regdseste in mai multe cicluri economice,
contribuind, in mai mare masurd, la cresterea productiei si a venitului net, la realizarea de noi
investitii, cu alte cuvinte, la progresul si prosperitatea tarii respective [155, p.156].

Corespunzator, in tarile slab dezvoltate, dependente, preponderent, de pietele externe,
unde proprietatea straind asupra infrastructurii turistice este dominanta, mijloacele banesti
provenite din ncasarile turistice parasesc mult mai repede circuitul economic, fiind utilizate
pentru stingerea unor datorii externe, pentru importuri, prin repatrierea veniturilor etc.

Tn ceea ce priveste efectul multiplicator al investitiilor, situatia se prezinti asemanitor, in
sensul ca eforturile investitionale ale turismului reprezinta surse de venit pentru industria
constructiilor, pentru cea a materialelor de constructie, pentru lucratorii din aceste sectoare, iar
mijloacele banesti, odatd ajunse la acestia, sunt indreptate spre propria dezvoltare si spre
satisfacerea necesitatilor lor.

Putem afirma, cu certitudine, ca interdependenta dintre dezvoltarea turismului international
si intern si cresterea economicd este evidentd, deoarece antreneaza cererea pentru o serie de
bunuri si servicii, care, altfel, nu ar fi fost produse sau prestate. Structura cheltuielilor turistice
reflectd impulsul, pe care aceste cheltuieli il atribuie sectoarelor care participa la formarea
produsului turistic, procesul de crestere a veniturilor avand loc, in primul rand, in aceste sectoare
si apoi transmitdndu-se treptat si in alte sectoare ale economiei nationale, prin intermediul
intrarilor succesive ale banilor Incasati de la turisti, Incasari ce reprezintd venituri derivate ale
acestor sectoare. Asemenea efecte indirecte se inregistreaza, in principal, In urmatoarele sectoare
de activitate economicd, mentionate in Anexa 22 si anume:

» in sectoarele care asigurd investitiile Tn baza tehnico-materiala a turismului (de exemplu,
industria constructiilor, care participa ca dezvoltator la construirea structurilor de cazare si
unitatilor de alimentatie publicd);

» in sectoarele care realizeaza amenajarile de infrastructura generald si turisticd (drept
exemplu poate servi companiile, care construiesc si repara reteaua de drumuri, aprovizionare cu
apa si energie, lucrari de salubrizare teritoriald);

» in sectorul comercial (de exemplu, dezvoltarea retelei de unitdti comerciale, menite sa
satisfacd cererea de marfuri a turistilor);

» in sectorul industriei alimentare, care livreaza produse agroalimentare, bauturi etc. pentru

necesitatile turistilor;
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» in sectoarele de prestari de servicii cu caracter general, de care beneficiaza si turistii
(transporturi urbane si interurbane, internet, saloane de iInfrumusetare, curatitorii chimice,
servicii de reparatii-intretinere etc.);

» 1n sectoarele cultural-artistice (cinematografe, teatre si alte institutii de artd, muzee,
expozitii);

» n sectorul sporturilor, prin participarea turistilor la manifestatii sportive (fotbal, tenis,
volei, Tnot etc.).

Efectele economice ale consumului turistic trebuie evaluate si prin prisma veniturilor
realizate de forta de munca antrenata direct sau indirect in industria turismului.

Daca vom facem o analizd privind impactul turismului asupra economiei nationale in
contextul dezvoltarii durabile, in opinia noastra, exista doud instrumente masurabile importante:

a) marimea investitiilor in sectorul tertiar;

b) efectul multiplicator al incasarilor realizate in industria turismului.

in momentul in care un obiectiv turistic a fost dat in folosinta, el exerciti o influenta
pozitiva asupra economiei regiunii, zonei, statiunii etc., unde a fost localizat si intr-0 abordare
mai largd, asupra Intregii economii nationale, prin veniturile generate de exploatarea obiectivului
respectiv pentru turismul international si intern, prin consumul de bunuri si servicii i prin
veniturile realizate de forta de munca utilizata.

Ca rezultat, investitiile efectuate pentru constructia de obiective turistice noi, determina
cresterea vanzarilor de bunuri si servicii si provoaca efecte, ce se rasfrang pozitiv asupra
economiei nationale.

Fenomenul este deosebit de complex, daca se are in vedere si faptul ca, inca inainte de
darea in folosintd a obiectivului turistic, lucrarile de investitii genereaza, prin ele, 0 serie de
venituri In industria constructiilor si in industriile conexe.

Analistii statisticieni pot lua in considerare trei elemente, care contribuie la masurarea
impactului economic total al unui volum determinat de cheltuieli turistice [79]:

- impactul direct masoara efectele primei runde de circuit monetar provenit de la un turist.
Drept exemplu poate servi proportia dintre cheltuielile unui restaurant pentru procurarea
materiilor prime si auxiliare, necesare pentru pregatirea preparatelor comandate de client si
pentru salariile personalului, si unitatea monetara cheltuitd de consumatorul-turist in restaurantul
respectiv;

- impactul indirect masoara efectele derivate ale rundelor aditionale cauzate de
recircularea unitatii monetare initiale a turistului, de exemplu, pentru procurarea unor bunuri si

servicii de catre firmele din alte sectoare, care au contribuit la furnizarea materiilor prime
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restaurantului respectiv, necesare pentru a putea presta serviciile de alimentatie solicitate de
turistul-vizitator;

- impactul stimulat evalueaza efectele derivate cauzate de angajatii unei intreprinderi
turistice, care cheltuiesc o parte din salariile lor in alte sectoare de afaceri. Drept exemplu,
salariatii unui hotel cheltuiesc o parte din retributia lor pentru procurarea articolelor
vestimentare, pentru alimente etc., din reteaua comerciald locala, iar proprietarii si salariatii
unitdtilor comerciale respective, la randul lor, cheltuiesc si ei o parte din veniturile lor pentru
achizitionarea altor bunuri si servicii 1n arealul in care locuiesc si activeaza.

De aici, rezulta ca efectul multiplicator al turismului (K) este exprimat prin insumarea

celor trei impacturi: direct plus indirect, plus stimulat, raportate la impactul direct [114, p.73].

Impactul direct +impactul indirect +impactul stimulat
K= (3.3.)

Impactul direct
Pentru cercetarea impactului economic asupra rezidentilor unei destinatii turistice, analistii
recurg la utilizarea multiplicatorului veniturilor de tip keynesian. Formula originala a

multiplicatorului veniturilor, elaborata de J.M. Keynes, este urmatoarea [196]:

_AY
K= i (3.4))
Unde:

K exprima multiplicatorul;

AY -- coeficientul de elasticitate a veniturilor, provocat de un stimul economic aditional, ca
si n cazul turismului;

AJ — coeficientul de elasticitate a cheltuielilor turistului, care genereaza noi venituri.

Statisticienii si economistii folosesc formula lui Keynes in doud moduri:

e varianta simplificata a practicii turistice;

e elaborarea modelelor input-output, care necesitd interventia unui specialist in colectarea
unui volum mare de informatii.

Examinand formula respectiva, se poate constata cd multiplicatorul veniturilor este

echivalentul algebric al formulei: [79, p.360]

1
K= A*— (3.5)
1-BC
Unde:
A indicd proportia cheltuielilor turistilor care rdman in arealul analizat dupd deducerea

scurgerilor catre alte areale;
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B — proportia veniturilor cheltuite de rezidenti pe plan local, pentru procurarea bunurilor si
serviciilor produse in limitele arealului considerat;

C — proportia cheltuielilor rezidentilor, care se transforma in venituri locale, dupa
deducerea scurgerilor.

Prin diverse ipoteze de calcul, au fost constituite o serie de modele matematice, care
ilustreaza efectele mentionate asupra circuitului economic, relevand ca efectul economic al
turismului creste proportional cu gradul de dezvoltare a economiei nationale. Aceste calcule se
bazeaza pe elasticitatea absolutd a consumului turistic, determinata prin raportul C/V, unde C
reprezintd cererea de consum, iar V — veniturile populatiei.

Coeficientul de randament se poate determina cu ajutorul urmatoarei formule [79, p.361]:
R=— (3.6)

1-Aa
Unde:

R exprima randamentul cautat;

Aa — coeficientul de elasticitate absolutd a consumului turistic.

Modelul multiplicator a fost construit pe o cheltuiald curentd facutd de un turist, in
conditiile in care el a contractat un aranjament turistic cu toate serviciile incluse, angajandu-se la
determinarea efectului multiplicator in timp.

In rationamentul de determinare a efectului multiplicator al turismului, expertii opereaza cu
un numar de 5-6 tranzactii pentru anul care urmeaza a fi efectuate cheltuielile de catre turist,
perioada in care mijloacele financiare trec din mana in mana, pana cand moneda respectiva iese
din circuitul economic intern.

Cercetatorii americani Robert W.Mclntosh si Charles R. Goeldner demonstreaza

mecanismul de actionare a efectului multiplicator, folosind urmatoarea formula: [206]

Multiplicatorul turistic = (3.7)

1-M+P+C

Termenii (M x P x C) din formuld reprezintd coeficientul de elasticitate absolutd Aa a
consumului turistic [206].

Este important de mentionat ca nu existd un multiplicator unic, care ar putea fi aplicat cu
aceeasi regularitate in toate situatiile si, Tn consecintd, utilizarea unui multiplicator gresit
interpretat va oferi rezultate eronate si neconcludente.

Ca rezultat al cercetarilor realizate, autorul a elaborat modelul econometric propriu,
finalizat prin operarea urmatoarei formule de calcul, pentru a analiza efectul multiplicator al

turismului receptor asupra economiei tarii:
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EMT = ((CD+K) X DMS) x NTAT (3.8.)
unde:

EMT indica efectul multiplicator al turismului;

CD - cheltuieli directe efectuate de un turist;

K — cheltuieli suplimentare efectuate de un turist;

DMS - durata medie de sedere;

NTAT — numarul total de turisti, care au vizitat tara prin intermediul agentiilor de turism
si a tur-operatorilor.

Aplicarea formulei, deduse pentru turismul receptor, poate fi prezentata astfel:

EMT = (1096 lei + 340 lei) x 3 zile x 17497 turisti = 75377076 lei

Analizatd din perspectiva modelarii econometrice a impactului economic total, formula
respectiva poate prezenta rezultatul efectului multiplicator, care are ca scop determinarea
gradului, in care sursele de venituri obtinute din activitatea turistica vor fi folosite in circuitul
economic.

Cuantificarea cu rigurozitate a termenilor formulei mentionate mai sus poate Intdmpina
dificultati greu de solutionat in practica si, de aceea, in majoritatea analizelor, in opinia noastra,
trebuie efectuate estimari pentru completarea datelor necesare, pornind de la tipologia turistilor.

Evident, multiplicatorul turistic nu trebuie inteles numai ca un indicator care evidentiaza
automat sporul veniturilor, ci, mai curand, ca o reflectare a sumelor constituite din circuitul
economic prin importurile realizate pentru necesitatile turismului, prin economiile realizate din
veniturile obtinute in urma activitatilor turistice [203, p.135]. 1n egald masurd, nu trebuie
ignoratd nici influenta, pe care 0 poate exercita un efect multiplicator ridicat asupra dezvoltarii
economice, mai ales atunci cand se are in vedere turismul international. Pentru a intelege acest
lucru, trebuie sd se porneascd de la premisa cd orice crestere a veniturilor pe linia comertului
international se realizeaza atat din soldul activ al Incasarilor rezultate din exportul de mérfuri, cat
si din Incasarile 1n valuta provenite de la turistii straini.

Este necesar de precizat ca efectul multiplicator nu este un atribut exclusiv al industriei
turistice. Relatii similare se intdlnesc in cele mai diferite ramuri si sectoare ale economiei
nationale.

Etapa premergdtoare introducerii calculului privind efectul multiplicator trebuie sa
serveascd indicatorii de mdsurare a aportului turismului la dezvoltarea economiei nationale, care

exprima un calcul cantitativ: [79, p.366]
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1. Ponderea incasarilor turistice in PIB:

" IT 595339000
A"t = 21T *100 = —M
PIB 150369000000

Unde:

=0,39% (3.9.

YT exprima totalitatea incasarilor din turism,;

PIB — Produsul Intern Brut.

Tn anul 2017, Produsul Intern Brut al Republicii Moldova a constituit 150369000000 lei,
iar incasarile realizate in turism national au constituit, pentru turismul receptor, 477302000 lei,
lar pentru turismul intern 118037000 lei.

2. Ponderea cheltuielilor turistice Tn totalul cheltuielilor de consum:

__ 1836440800

Pcht=2%4 100 =
7971770500

sce * 100 = 23% (3.10.)

Unde:

>'Ct indica cheltuielile turistice ale populatiei;

Y'Cc — cheltuielile de consum ale populatiei.

Populatia totald a Republicii Moldova, la 01.01.2017, in baza datelor Biroului National de
Statistica, a constituit 3550900 de persoane. Cheltuielile de consum ale populatiei au constituit
2245 lei.

Cheltuielile turistice ale populatiei, pentru turismul emitator, au constituit 1718403800, iar
pentru turismul intern, 118037000 lei [256].

3. Ponderea personalului folosit in sectorul turistic fata de totalul populatiei active:

3414
1259100

P.p.t. =2 +100 = « 100 = 0,27% (3.11)

Unde:

Pt exprima personalul ocupat in turism;

Pa — populatia activa.

Potrivit datelor Biroului National de Statistica, in baza codurilor CAEM, personalul
angajat in industria de cazare a constituit 1960 de angajati, iar personalul antrenat in activitatea
agentiilor de turism si a tur-operatorilor a constituit 1454 persoane. Populatia economica activa a
Republicii Moldova, Tn anul 2017, a constituit 1259100 de persoane [257].

Acesti indicatori trebuie analizati In corelatie, in dinamicd si comparativ cu cei Inregistrati
in tarile in care turismul reprezinta, cu adevarat, o ramura a economiei nationale, pentru a
formula concluziile necesare in fundamentarea programelor de dezvoltare durabila a acestei
industrii.
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Cresterea considerabila a incasdrilor din turismul international receptor si, respectiv, a
platilor pentru turismul international emitent de fluxuri turistice duce, implicit, la cresterea
turismului international in cadrul balantelor de plati externe. Din punct de vedere economic,
incasarile obtinute de la vizitatorii strdini sunt exporturile pentru tarile receptoare de fluxuri

turistice [114].

3.5. Argumentarea necesititii implementarii Contului Satelit in Turism

In multe tari, inclusiv Republica Moldova, amploarea activititii turistice este incd una
neclari, ca efect produs in economie, deoarece nu exista informatii statistice relevante. In aceste
conditii, relatia turismului cu multiplele activitati economice a sporit interesul autorului pentru a
stabili contributiile sale economice, in vederea determinarii interdependentei turismului cu alte
activitati sociale si economice.

Analiza economica a turismului, n opinia noastra, cere identificarea produselor turistice
specifice — resursele utilizate de turisti in vacanta, consumul lor de bunuri si servicii si, ca
urmare, identificarea unitatilor economice, care furnizeaza bunuri si servicii.

Importanta existentei unor rezultate concrete ale turismului si modul de masurare a acestor
rezultate sunt incontestabile, n conditiile in care numeroase tari apeleaza la acest sector, pentru a
stimula cresterea economica. Astfel, este necesar sa fie evaluate rezultatele economice in termeni
de valoare adaugata, absorbtia fortei de munca, exporturi si importuri.

Tn momentul actual, activitatea turistica este dificil de mdsurat, fie ci este vorba despre
turismul local, regional, national si, in special, pe cel international. Statistica turistica este
calculata doar In baza numarului de innoptari ale rezidentilor si nerezidentilor in unitdatile de
cazare, adicd, numarul de turist/zile inmultit la pretul de cazare. Acesti indicatori sunt utili, insa
nu indicd intreaga activitate turistica a unei tari. De aceea, in ultimii ani autorul a depus
anumite eforturi in directia stabilirii unui sistem de colectare a unor date statistice mai
complexe pentru a indica marimea efectelor turismului, in vederea determinarii ponderii sale in
PIB.

Regulamentul UE nr. 692/2011 al Parlamentului European si al Consiliului Europei din 6
iulie 2011, privind statisticile europene referitoare la turism, stabileste un cadru comun pentru
dezvoltarea si difuzarea sistemici a statisticilor europene referitoare la turism. In acest scop,
statele membre colecteazd, elaboreaza, prelucreaza si transmit statistici armonizate referitoare la
cererea si oferta turistice [246].

Datele care urmeaza sa fie transmise, de catre statele membre, se refera la: turismul intern

— capacitatea si ocuparea unitatilor de cazare turisticd; turismul intern — innoptarile turistice in
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cazare neinchiriata; furism national — caracteristicile calatoriilor turistice si ale vizitatorilor;
turism national — caracteristicile vizitelor de o zi.

In ceea ce priveste sursele datelor, statele membre pot produce datele necesare prin
utilizarea unei combinatii de surse: sondaje de opinie, acolo unde entitatilor de raportare le sunt
solicitate date actuale, exacte si complete; alte surse corespunzatoare, inclusiv date
administrative, daca acestea sunt corespunzatoare, actuale si relevante; proceduri de estimare
statistica adecvate.

O statistica eficienta are, de asemenea, nevoie de date cu privire la structura cererii si
ofertei turistice n dezvoltarea sectorului. In plus, un sistem de informatii bine pus la punct sti la
baza unui proces eficient de planificare la nivel local si regional. Planificarea strategica incepe cu
un diagnostic, ce include date cu privire la piata-tinta, care este calitatea infrastructurii turistice,
baza tehnico-materiala, unitatile de agrement etc.

Contul Satelit in Turism (CST) ar putea aborda, dintr-o noua perspectiva, cheltuielile
generate de turism, incepand cu cazarea, alimentarea, transportul, serviciile culturale,
agrementul, serviciile de asigurari, produsele autohtone, serviciile turistice oferite de agentiile de
turism, ocuparea fortei de munca din turism si toate cheltuielile care duc la generarea fluxului
monetar turistic

Sistemul Contului Satelit al Turismului, ale carui agregare si concepte decurg din sistemul
de contabilitate nationald a Organizatiei Natiunilor Unite, isi extinde sfera de analize nu numai
asupra cheltuielilor directe ale vizitatorilor internationali si interni, ci ia in calcul si efectele
indirecte ale cheltuielilor respective.

Organizatia Mondiala a Turismului a inceput dezvoltarea Contului Satelit in Turism, Inca
din anul 1995 si are ca principal obiectiv: ,,Fixarea unor norme internationale pentru a masura
contributia turismului la economia unei tari si bunastarea cetatenilor”.

Deoarece efectele economice ale cheltuielilor turistilor depdsesc sfera incasarilor raportate
statistic de prestatorii de servicii, Organizatia Mondiala a Turismului, in colaborare cu Consiliul
Mondial al Calatoriilor si Turismului (CMCT) [266], cu Eurostat [245] si cu alte organisme
turistice regionale, a propus implementarea Sistemului Contului Satelit in Turism pentru tarile
membre OMT. Recomandarile Organizatiei Mondiale a Turismului pentru adoptarea, de catre
tarile membre, a Contului Satelit al Turismului, au constituit obiectul unuia din principalele
puncte ale ordinii de zi de la Conferinta internationala privind statistica si masurarea importantei
economice a turismului, ce au avut loc la Nita, Republica Franceza. Astfel, Organizatia Mondiala
a Turismului incurajeaza tarile membre sa-si elaboreze propriile sisteme de Cont Satelit in

Turism, la care, deja, s-au aliniat majoritatea tarilor europene.
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Motivul principal al crearii CST I-a reprezentat convingerea UNWTO ca implementarea
acestuia va ajuta la:

e Imbundtatirea datelor de evidenta statisticd, in raport cu industria turisticd pentru toate
industriile conexe, care au tangenta cu turismul;

e asigurarea guvernelor cu un instrument important pentru dezvoltarea statisticilor
eficiente;

e  crearea disponibilitatilor si 0 mai buna intelegere a importantei cantitative a turismului in
jurul mai multor factori implicati, direct sau indirect, in turism;

e cstimarea veridica a ponderil, pe care o are turismul in Produsul Intern Brut al tarii.

In alta ordine de idei, UNWTO a elaborat o Metodologie recomandati pentru instituirea
Contului Satelit in Turism. De mentionat ca CST presupune analiza detaliata a tuturor aspectelor
ce tin de cererea de bunuri si servicii, care ar putea fi asociate turismului, continand:

1) cuantificarea macroeconomica agregata a contributiei turismului la economia nationala,
precum produsul intern brut direct din turism (Tourism Direct Gross Domestic Product
TDGDP);

2) date privind consumul de servicii turistice, in sensul larg, care cuprind activitatile
vizitatorilor n calitate de consumatori;

Evidentele statistice aratd, in mod indiscutabil, ca serviciile se afla in centrul
transformarilor economice tehnologice si institutionale, care se petrec in societatea
contemporana, ele putand fi considerate atat cauza (premisd), cat si efect (rezultat) al acestor
schimbari [49, p.58-59].

Evolutia in directia expansiunii activitdtilor de servicii in economiile moderne este
demonstrata de preponderenta serviciilor atat in termenii contributiei la PIB si ocuparea fortei de
munca, Cit si a locului detinut in schimbarile internationale.

Cum poate fi definitun Cont Satelit in Turism? Conform UNWTO, ,,un cont satelit in
turism reprezinta un set de definitii, clasificari integrate in tabele, organizate intr-un mod logic,
care permit o imagine asupra impactului economic al turismului sub aspectul cererii si ofertei”
[263]. Acest cont a fost dezvoltat de ONU pentru a masura marimea sectorului turistic, care nu
este inclus, la propriu, in statisticile nationale, mai ales ale tarilor in curs de dezvoltare. Cu alte
cuvinte, este un sistem de informatii cu privire la turism, integrat n sistemul national de
statistica. CST este o metoda statistica, prin care se compara, iIn mod direct, jonctiunea sectorului

turistic cu celelalte sectoare ale economiei si se afla masura in care acesta le influenteaza. CST
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este necesar sa fie creat, pentru a asigura o unitate metodologica in definirea, colectarea, analiza
si interpretarea datelor din turism, la nivelul unei tari.

CST poate fi utilizat pentru a colecta, Tntr-un mod sistematic si permanent, date cu privire
la oferta si cererea de turism pentru o destinatie turisticd (la nivel national, local, regional),
necesare pentru o politicd de turism eficienta (ex.: politica generala, marketingul turistic,
planificarea). Elementele acestui sistem depind, Th mare parte, de continutul politicii de turism.

In opinia noastrd, pasii premergitori implementarii acestui agregat de date statistice
turistice, constau in etapizarea proceselor ce tin de analiza teoreticd a modelelor tabelare si a
matricelor de calcul, care au la bazd activitatea turistica si consumul turistic, diferentele
dintre produs si adaosurile comerciale prin stabilirea cotei care revine turismului [109].

Prima etapa presupune clasificarea bunurilor si serviciilor, Intrucat ele au o relevanta
diferitd in estimarea consumului turistic. Nivelul si structura consumului unei persoane sunt
diferite in momentul in care ea se afla acasa si atunci cand ea este plecata din mediul sau uzual.

Un astfel de sistem poate cuprinde informatie, care se refera la cererea de turism (numarul
sosirilor, numarul innoptéarilor, perioada, originea turistilor, scopul calatoriei, cazarea, destinatia
finald, cheltuielile totale/persoana/familie etc.). In scopul cercetirilor de marketing, este utila
includerea in cadrul sistemului a unor date privitoare la: varsta, marimea familiei, ocupatia,
profesia, organizatorii calatoriei si activitatile desfasurate la destinatie.

O alta componenta se refera la cererea potentiala, ce poate fi estimata cu ajutorul unor date
ce contin: tendintele socio-economice pe piete, tendintele turismului pe piata, importanta
acordata de destinatie in generarea pietei potentiale, cererea potentiald in anumite tari si regiuni,
imaginea destinatiilor, punctele forte, in raport cu competitorii. in vederea efectuirii de studii de
marketing, sunt, de asemenea, utile datele cu privire la canalele de distributie utilizate, folosirea
internetului, indicatorii ecologici, grupurile-tintd si instrumentele de comunicare, eficienta
instrumentelor de comunicare a destinatiilor, nivelul preturilor la destinatie. 1n plus, pot fi culese
informatii privind numarul zilnic al turistilor, cheltuielile efectuate (tipul cheltuielilor), originea,
profilul (transport, varsta etc.).

Oferta turistica poate fi cuantificatd, dacd sunt culese informatii cu privire la: numéarul
unitatilor pe tipuri de structuri de cazare, cazarea comerciald si non-comerciald, locatia, nivelul
preturilor, perioadele de operare, capacitatea pe forme de cazare (numar de paturi, camere etc.),
caracteristicile structurilor de cazare (clasificarea hotelurilor etc.), ocuparea si tipurile de
angajati, atractiile culturale. De asemenea, sunt importante datele cu privire la restaurante si
cafenele, structuri de recreere, capacitatea acestor structuri, facilitati de practicare a sporturilor,

de cumpardturi, asistentd medicald, capacitatea sdlilor de conferinte etc.
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Un CST este diferit de un sistem general de informatii. Statisticile privitoare la turism,
deseori, s-au limitat la date despre volumul sosirilor, numarul innoptarilor, durata sederii, scopul
vizitei, tipul structurilor de cazare, originea vizitatorilor si profilul lor socio-economic,
capacitatea de cazare, rata de ocupare si alte elemente. Toate acestea sunt incluse in sistemul
general de informatii statistice si, de asemenea, pot fi regasite in cadrul CST, 1nsa ultimul
furnizeaza date mai complexe.

Tn ceea ce priveste evidenta si suportul statistic in domeniul turismului, reglementirile in
vigoare impun prezentarea urmatoarelor categorii de rapoarte/formulare: [37].

1. Formularul 1-A-SC, cu privire la capacitatea structurilor de primire turistica colective
cu functiuni de cazare, se prezinta anual de catre persoanele juridice si fizice, care administreaza
structuri de cazare.

2. Formularul 1-B-SC, care evalueazid frecventarea structurilor de primire turistica
colective cu functiuni de cazare, se prezintd trimestrial de catre persoanele juridice si fizice care
administreaza structuri de cazare.

3. Formularul 1-Tur, prezentat trimestrial de catre agentii de turism si tur-operatorii.

Potrivit sondajului efectuat, prin mijloace electronice, in procesul elaborarii Cartii Albe a
Turismului (Cartea Alba prevede reforma cadrului normativ-regulatoriu al industriei turismului
din Republica Moldova), 80% dintre respondentii — reprezentanti ai industriei, au declarat ca este
necesara revizuirea continutului formularelor statistice Tn domeniul turismului, Anexa 23.

Totusi, de ce este necesar CST? Guvernele, de regula, subestimeaza, adesea, beneficiile
economice, pe care le furnizeaza turismul, deoarece aceasta industrie nu este atat de vizibila,
cum sunt alte industrii, precum: cea constructoare de masini, textile, petroliera etc.

Comunitatea de afaceri, adesea, nu realizeaza rolul pe care il are turismul in succesul lor si
reduse de masurare a lui. De asemenea, cetatenii nu iau in serios potentialul de ocupare in
domeniul turismului.

Cu toate acestea, activitatea turisticd genereaza sume importante in bugetul statului, in
ocuparea fortei de munca, in crearea valorii adaugate pentru zonele turistice. Numai o mica parte
dintre sumele cheltuite de turisti sunt luate in evidenta statistica, cum ar fi: serviciile de cazare si
alimentare in structurile de primire turisticd, iar cea mai mare parte ramane in afara statisticii, ca:
toate tipurile de transporturi, shoppingul, accesul ih muzee, suvenirele, agrementul etc.

Eurostat enumera scopurile principale ale CST:

= descrierea structurii activitatii turistice a unei tari sau a unei regiuni,
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= furnizarea indicatorilor macroeconomici agregati pentru descrierea marimii si importantei
economice a turismului, cum ar fi: valoarea adaugata si PIB-ul realizat de turism;

= furnizarea datelor detaliate asupra consumului turistic si modul in care este asigurat
acesta din productia internd si importuri;

= furnizarea datelor referitoare la ocuparea fortei de munca, conexiunile cu alte activitati
productive si formarea capitalului;

» furnizarea unei legdturi intre datele economice si indicatorii statistici aferenti industriei
turistice;

= furnizarea datelor veridice pentru analiza statistica turistica.

Structura de baza a CST este datd de balanta generald existentd intr-0 economie intre
cererea de bunuri si servicii, generata de turism si oferta turistica. Ideea constda in analiza, n
detaliu a tuturor aspectelor privitoare la cererea de bunuri si servicii, care poate fi asociata cu
activitatile turistice din economie, pentru a observa interfata operationala cu oferta de astfel de
bunuri in economie si de a descrie modul in care oferta turistica interactioneaza cu alte activitati.

Pentru a evidentia aceasta structura, este necesard abordarea cererii si a ofertei turistice din
perspectiva CST.

In ceea ce priveste cererea de turism, prezintd importanta culegerea de date referitoare la
,Vizitator” (turist si excursionist) si ,,consumul turistic”. Ultimul termen detine rolul central in
calcularea cererii de turism, fiind definita astfel: ,,cumparaturile efectuate de vizitator in timpul
calatoriei, acestea fiind legate de deplasarea, care are loc in afara mediului uzual al acestuia”.

Modul Tn care sunt estimate aceste cheltuieli este furnizat de Consiliul Mondial al
Turismului si Calatoriilor [266], care prevad: date statistice nationale existente; studii privind
vizitatorii; studii zilnice; studii la bordul aeronavelor si a vehiculelor de transport; studii la
hotarele tarii; studii realizate la structurile de cazare; studii efectuate in structurile de agrement;
studii in locurile frecventate des de turisti.

CMTC este activ nu doar in ceea ce priveste Contul Satelit al Turismului, dar si ca furnizor
de baze de date veridice asupra turismului din toatd lumea. El ofera o selectie a datelor statistice
si analize ale turismului intern (sosirile turistilor, incasarile din turism, céldtoriile in functie de
scopul n care au fost efectuate si mijloacele de transport utilizate) si turismului extern (pe tari si
regiuni, inclusiv cheltuielile turistice), efectueaza previziuni pe termen lung cu privire la turism.

Veridicitatea datelor obtinute depinde de furnizorii nationali de date statistice, CMTC fiind
un coordonator de date statistice, punand la dispozitia autoritdtilor cunostintele necesare pentru

colectarea, interpretarea si prezentarea datelor. Setul de instructiuni, emis de CMTC cu privire la
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modul de colectare a datelor statistice, contine concepte si definitii generale, un ghid tehnic si
descrie metodele de utilizare pentru diversii utilizatori si cercetatori in domeniul turismului.

Conform acestor instructiuni, impactul turismului asupra economiei unei tari poate fi
determinat prin cuantumul cheltuielilor vizitatorilor, pornind de la lista de produse de consum si
a activitatilor specifice acestei industrii: servicii de cazare ale vizitatorilor; servicii de alimentare
si consum de bauturi alcoolice si nealcoolice; servicii de transport, inclusiv Tnchirierea
transporturilor; servicii de inchiriere a echipamentelor; servicii de excursii, agrement, recreere,
sport; suvenire si artizanat.

Avantajul economic, pe care il produce turismul international, a determinat multe tari in
curs de dezvoltare sa-si sporeasca eforturile pentru implementarea CST, ca activitate capabila de
a masura contributia turismului la economia unei tari, evaluand, totodatd, si bunastarea
cetatenilor. Republica Moldova nu constituie o exceptie: odata cu aprobarea SDT,, Turism-2020,
statul si-a reiterat pozitia fatd de aceasta ramura, stabilind ca turismul trebuie sa devina un sector
economic competitiv si dezvoltat echilibrat, menit sa valorifice eficient patrimoniul turistic
natural si antropic al tarii, promovand, totodata, ospitalitatea moldoveneasca la standarde inalte.

Majoritatea tarilor europene au introdus, deja, Contul Satelit al Turismului, insa, Republica
Moldova este restantd la acest capitol, cu toate ca, SDT ,,Turism-2020" prevede, in obiectivul
specific 1 ,,Perfectionarea cadrului normativ in domeniul turismului in conformitate cu cerintele
pietei turistice, racordate la standardele europene”, la actiunea 9 ,,perfectionarea instrumentarului
statistic si modului de colectare, prelucrare, validare si diseminare a datelor statistice”,
implementarea treptatd a CST [106, p.39].

In acest sens, industria turistici din Republica Moldova nu beneficiazi de reflectarea
reald a indicatorilor sectoriali efectivi realizati in totalul economiei nationale. Lipsa unei astfel de
informatii relevante, reale, actuale si corelate din domeniul turismului ingreuneaza efectuarea
analizelor concludente ale stadiului si evolutiei pietei serviciilor de turism, ale cererii si ofertei,
ale sezonalitatii si ale altor factori determinanti ai dezvoltarii acestui sector.

Tn studiul realizat Tn anul 2015, de citre specialistii UNWTO, este declarat faptul ci modul
de colectare si interpretare a datelor statistice din turism, din tara noastrd, este incomplet si
subevaluat. Acest fapt, cu implicatii profunde, duce la reducerea rating-ului de destinatie
turistica, diminuand, totodatd, importanta strategica, pe care 0 prezinta turismul in dezvoltarea
durabild a Republicii Moldova.

Punctele vulnerabile ale evidentei statistice in turism din Republica Moldova, identificate
in cadrul studiului, se prezinta astfel: [109]

e lipsa datelor privind ponderea turismului in PIB;
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e lipsa datelor privind productivitatea industriilor conexe ramurii turistice si implicit
impactul contributiei totale indirecte la PIB;

e lipsa datelor privind numarul célatoriilor si innoptarilor pe categorie de turist, respectiv
pe formele de turism;

e lipsa informatiilor privind sederea turistilor in spatiile locative private;

lipsa informatiilor privind sederea turistilor la rude;

e lipsa informatiilor privind turistii care sunt in tranzit, fara Tnnoptare;

e lipsa informatiei privind cheltuielile realizate de turisti in unitatile de alimentare, exceptie
facand cele din cadrul structurilor de primire turistica cu functii de cazare;

e lipsa informatiei privind cheltuielile realizate de turisti in transporturile interne.

Inexistenta informatiilor mentionate afecteazd modul de monitorizare a statisticii turistice
pe vacante si calatorii la nivel national. Aceste neconcordante ale sistemului cu realitatea pot
reduce efectele pozitive, ce s-ar fi obtinut, ca urmare a implementarii SDT ,, Turism -2020”.

In aceste conditii, dezvoltarea unei baze statistice, generate de citre Contul Satelit in
Turism, va veni in sprijinul Biroului National de Statistica, care gestioneaza statisticile din
turism, Tn momentul de fata si care foloseste indicatori agregati incompleti.

Pentru favorizarea comparabilitatii internationale, OMT, Eurostat si OCDE [255] au
formulat o serie de recomandari internationale, cele mai recente fiind ,,Recomandarile
Internationale asupra Statisticilor Turismului”. Pe baza acestor recomandari, tarile sunt
incurajate sa realizeze statisticile de turism urmand céteva linii directoare:

> utilizarea de surse statistice fiabile;

» datele colectate trebuie sa fie de natura statistica si trebuie efectuate regulat;

» datele statistice trebuie sa fie comparabile, Tn timp, in cadrul aceleiasi tari, comparabile
intre tari si comparabile cu alte domenii de activitate economica;

» datele trebuie sa ofere o coerentd internd si sa fie prezentate in situatii macroeconomice
recunoscute la nivel international.

In aceastd ordine de idei, in vederea asiguririi comparabilititii dintre datele statistice din
turism cu practica de stabilire a altor statistici economice, este necesar sa se realizeze o mai buna
armonizare cu Standardele Nationale de Contabilitate [78].

Tn mod special, particularitatea turismului consti in situatia temporar, in care se regiseste
o persoand in postura de consumator: acesta calatoreste spre locul vizitat, n afara mediului

uzual, intr-o perioada de timp mai mica de un an, pentru alt motiv, decét acela de a fi angajat in
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locul vizitat, de o entitate rezidenta. Aceste caracteristici disting un vizitator de alte categorii de
consumatori.

Experienta demonstreaza ca ansamblul categoriei de vizitatori trebuie sa fie divizat in
vizitatori, care nu efectueaza nici o innoptare si vizitatori, care innopteaza o singurad datd sau de
mai multe ori in tara de destinatie turistica. Aceastd clasificare este deosebit de necesara si
importantd pentru Republica Moldova, care primeste frecvent vizite de o zi, fard innoptare din
tarile vecine (micul trafic la frontierd). In consecinti, acest flux de vizitatori, care nu recurg la
incasarilor din turism, decat fluxul turistilor, care utilizeaza serviciile de cazare. Din aceste
considerente, este mai indicat ca si pasagerii in calatoriile aeriene sa fie mentionati, de asemenea,
intr-o categorie distincta.

Tinand cont de aceastd situatie, in opinia noastrd, sugeram utilizarea CST, cu ajutorul
caruia va fi posibila diferentierea vizitatorilor si analiza, in detaliu, a circulatiei turistice.

CST va putea furniza si alte date necesare pentru statistica turistica:

e agregate macroeconomice pentru caracterizarea volumului si importantei economice a
turismului, cum ar fi: valoarea adaugata brutd a turismului si produsul intern brut direct din
turism, compatibile cu agregatele similare utilizate pentru ansamblul economiei;

e datele detaliate asupra consumului turistic, concept asociat cu activitatea de consumatori
a vizitatorilor si o descriere a modalitatii, in care aceasta cerere este satisfacuta de oferta interna
si de importuri;

e informatie despre cheltuielile turistice, care reprezintd suma platitd pentru achizitionarea
de bunuri si servicii de consum, precum si obiecte de valoare, pentru uz personal sau pentru a fi
oferite altei persoane, pentru si in timpul caldtoriei turistice;

e conturile de productie a industriilor turismului, detaliate, cuprinzand date asupra fortei de
muncad, asupra relatiilor acestor industrii cu alte activitdti economice productive si asupra
formarii brute de capital fix;

e 0 legatura intre datele economice si informatiile nemonetare asupra turismului, cum ar fi:
numarul de calatorii, durata sejurului, motivul cdlatoriei, mijlocul de transport, legatura necesara
pentru a preciza caracteristicile variabilelor economice.

Agregatele sunt extrem de utile, deoarece ofera indicatori sintetici (indicatorii sintetici sunt
marimi medii calculate din abaterile variantelor caracteristicii de la nivelul mediu al acesteia),

referitori la dimensiunile turismului. Principalele agregate calculate pot fi comparabile cu alti
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macro-indicatori referitori la consum si la valoarea addugata. Principalele agregate sunt expuse
n Anexa 24.

Dupa cum am mentionat anterior, analistii statisticieni mdsoara dimensiunile consecintelor
economice ale industriei turismului prin evaluari directe, indirecte sau stimulate, In functie de
sursele disponibile de colectare a informatiilor statistice.

Cu toate acestea, in prezent, pentru evaluarea dimensiunilor reale ale circulatiei turistice
si a impactului global al cheltuielilor efectuate de un turist in timpul calatoriei si sejurului sau,
statisticile turismului nu se dovedesc inca suficient de cuprinzatoare.

Daca, in formele turismului organizat, rapoartele statistice ale agentiilor de turism
detailiste si ale tur-operatorilor referitoare la incasarile obtinute de la participantii la programele
derulate oferd o imagine asupra volumului valoric si asupra componentelor de servicii ale
activitatilor prestate sau intermediate, in cazul turismului neorganizat, partial si in formele
turismului semiorganizat, statisticile turismului nu ofera o imagine concretd nici in ceea ce
priveste nivelul cheltuielilor angajate de participanti, nici cu privire la efectul multiplicator al
turismului asupra economiei nationale.

De exemplu, pentru efectuarea unei calatorii pe cont propriu la o destinatie turistica
determinata, turistul respectiv isi procurd singur biletul de calatorie, fie la transportul terestru,
fie la cel aerian, fie la cel naval. Astfel, aceste cheltuieli se vor regdsi numai in incasarile totale
ale societatii respective de transporturi, fara posibilitatea de a mdasura impactul acestor
cheltuieli asupra realizarilor industriei turismului.

TIn mod similar, costul carburantului consumat intr-o caldtorie de vacantd cu
autoturismul propriu al turistului nu se va regasi ca o pozitie distinctd in contabilitatea statiei
Peco, unde a avut loc alimentarea, nemaivorbind despre diverse cheltuieli generate de
pregiatirea calatoriei §i de deplasarea propriu-zisa.

Facand abstractie de la acest exemplu, in metodologia statisticd, analistii statisticieni se
declara unanim de acord ca turismul exercitd un impact puternic asupra tarilor receptoare de
turisti.

Astfel, implementarea cu succes a metodologiei statistice solicita participarea, 1n
cunostintd de cauza, a tuturor factorilor de decizie, pentru a asigura o larga participare in
stabilirea unui adevarat consens. In acest context, turismul durabil trebuie si fie un proces
continuu, care implici monitorizarea constantd a impactului acestuia, asupra economiei
nationale, asupra mediului social si politic, iar in caz de devieri, sa se aiba posibilitatea

introducerii unor masuri corective.
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Acest fapt dicteaza necesitatea de a face cateva modificari in metodologia folosita de catre
BNS, pentru a deschide calea catre posibilitatea introducerii CST, in scopul de a obtine o
imagine economica mult mai fiabila.

Tn Republica Moldova, dimensiunile industriei turistice sunt inca neclare, datorita faptului
ci nu exista informatii statistice relevante. in aceste conditii, este necesara cercetarea relatiei
turismului cu multiplele ramuri ale economiei nationale pentru a estima ponderea reald a
turismului in PIB.

In aceste conditii, dimensiunile economice ale turismului trebuie analizate prin prisma
consumului turistic, pe care le efectueaza turistul in tara de destinatie turistica. Printre acestea se
numara:

e serviciile de cazare, inclusiv cele din mediul privat;

e serviciile de alimentare, inclusiv cele din unitatile de alimentatie din afara structurilor de
cazare;

e serviciile excursioniste;

e transportul aerian, daca este operat de catre o companie nationala, transporturile turistice
interne, inclusiv inchirierile de transporturi;

e consumul de bunuri si servicii;

e agrementul.

Astfel, sistemul Contul Satelit in Turism poate constitui principalul mijloc pentru a
intelege mai bine, la nivel national, regional si local avantajele economice furnizate de ansamblul

activitatilor rezultate din industria célatoriilor si turismului.

3.6 Concluzii la capitolul 111

Managementul destinatiei turistice, in special, planificarea si organizarea turismului si a
calatoriilor la nivelul destinatiilor, este una dintre cele mai noi si mai importante ramuri ale
studiului turismului. Nici un expert economic nu neaga rolul, pe care turismul intern si receptor
trebuie sa-l joace in dezvoltarea viitorului economic si social al Republicii Moldova. Cele mai
importante efecte pozitive ale turismului se referd la crearea de oportunitati pentru mediul de
afaceri turistic din zonele cu potential economic si industrial redus, dar cu obiective turistice
naturale si antropice atractive, care ar putea crea valoare addugatd sociald bastinasilor si genera

anumite beneficii comunitatii locale.
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Avantajele pe care turismul le poate oferi Republicii Moldova, in opinia noastra, sunt:
echilibrarea balantei de plati, in cazul dezvoltarii turismului receptor, prin exportul de servicii;
creator de locuri de munca; mesager de promovare a Republicii Moldova n lume; aspirator de
mijloace valutare prin atragerea turistilor straini; mediator multietnic prin valorificarea, din punct
de vedere turistic, a diverselor culturi; catalizator in vindecarea stresurilor, proastei dispozitii, si
a diverselor probleme umane, contribuind, astfel, la cresterea sperantei de viata.

Dezvoltarea turismului mai este justificata si de faptul ca turismul contribuie la asigurarea
surselor de finantare pentru conservarea zonelor naturale, a artei, mestesugurilor, a zonelor
arheologice si istorice, a unor traditii culturale, deoarece aceste elemente constituie puncte de
atractie pentru turisti.

Ca urmare a analizei impactului turismului asupra economiei nationale, Tn viziunea
noastra, tragem urmatoarele concluzii:

1. Este necesara imbunatitirea pozitiei tarii noastre in clasamentul de competitivitate a
turismului international. Pentru aceasta, este necesara analiza complexa a factorilor generali de
competitivitate: mediul favorabil, politicile si conditiile favorabile pentru turism, infrastructura si
resursele naturale si culturale, scopul fiind elucidarea aspectelor la care suntem depunctati si care
trebuie sd devina subiecte prioritare de politici strategice si reglementari pentru Guvern.

2. Cadrul normativ-regulator si institutional-public in domeniu necesitd o revizuire
sistemica si complexa, cu reevaluarea institutiilor juridice, a mecanismelor regulatorii, a
barierelor si stimulentelor pentru industrie, precum si a modelelor institutionale de guvernare si
gestionare a ramurii turistice din Republica Moldova.

3. Odata cu intensificarea procesului de globalizare, fenomenul internationalizarii
businessului reprezintd un subiect de importantd majora la antreprenori. Modelul PESTEL, ca
instrument al managementului strategic, poate fi utilizat de catre investitori pentru a asigura o
analiza profundad a mediului, in care are loc procesul de internationalizare, scopul constatand in

4. n viziunea autorului, analiza SWOT, poate orienta Intreprinderea de turism n alegerea
unei directii, care sa corespunda unui cadru rational de activitate, facand, totodata, fatd mediului
sau concurential.

5. Valorificarea atractiilor turistice, din diferite regiuni ale tarii, poate contribui la cresterea
economica a unor centre urbane in declin, prin favorizarea aparitiei si dezvoltarii intreprinderilor
locale, transformand areale cu competitivitate economica scdzutd in zone atractive pentru

investitori.
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6. Experienta tarilor dezvoltate, din punct de vedere turistic, demonstreaza cd, oricat de
bogat ar fi potentialul turistic al unei tari, punerea in valoare a acestuia nu se poate realiza de la
sine, ci numai In urma unei colaborari stranse intre mediul de afaceri si stat Tn materie de
promovare turistica.

7. Daca turismul este privit sistemic, ca relatie intre locul de origine si locul de destinatie,
atunci, multe dintre serviciile si facilitatile cautate de turisti pot fi gasite la locul demararii
consumului turistic.

8. Pentru Republica Moldova, accederea pe piata a unor tur-operatori cunoscuti ar fi
benefica din considerentul ca aceste intreprinderi ar include tara noastra in ofertele lor turistice.
Dar pentru a realiza acest lucru, tur-operatorii trebuie sa fie convinsi de siguranta acestei
destinatii turistice.

9. Asigurarea si mentinerea calitatii produselor si serviciilor turistice prestate trebuie sa
reprezinte obiectivul de baza al oricdrei destinatii turistice. Numai prin calitate se pot fideliza
clientii.

10. Impactul turismului asupra economiei nationale trebuie analizat numai prin prisma
efectului sau multiplicator. In caz contrar, datele obtinute nu vor fi relevante si nu vor acoperi
toatd gama de venituri generate de industria turismului.

11. Deoarece industria calatoriilor si turismului antreneaza o importantd miscare de bani,
concretizata in cheltuielile personale ale turistilor, in incasarile agentilor economici, in salarii,
taxe, impozite etc., este necesara introducerea unui instrument statistic modern, menit sa permita
masurarea avantajelor economice reale ale turismului. Contul Satelit in Turism ar fi un
instrument, care ar solutiona aceasta problema.

Concluzionand, in viziunea autorului, turismul poate reprezenta pe viitor un catalizator de
relansare a economiei nationale a Republicii Moldova. Insa, fara informatiile care cerceteaza
domeniul turistic, fara intelegerea proceselor care ne Inconjoara, care ne influenteaza direct sau
indirect, nu este posibila realizarea unui turism durabil, orientat catre piata turistica

internationala.
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IV. REENGINEERINGUL TURISMULUI NATIONAL

4.1. Ameliorarea cadrului institutional si normativ privind organizarea si desfasurarea
activitatii turistice in Republica Moldova

Competitia pentru atragerea traficului international spre tarile receptoare creste
considerabil, odata cu intrarea in circuitul turistic al unor noi tari, cu diverse atractii turistice,
ceea ce impune elaborarea unor programe guvernamentale de dezvoltare si amenajare complexa
a infrastructurii si bazei tehnico-materiale a turismului, posibil sa fie realizate numai cu sprijinul
statului.

In aceste conditii, turismul, ca oricare alt domeniu de activitate, are nevoie, pentru a evolua
unitar, coerent si eficient, de un cadru institutional corespunzator, de un ansamblu de verigi cu
atributii bine definite, de un sistem de relatii functionale intre acestea.

Luénd in considerare acest fapt, se remarca o crestere accentuatd a rolului coordonator al
statului, in ceea ce priveste exploatarea complexa si controlata a resurselor naturale si antropice
ale teritoriului national, pastrarea echilibrului ecologic al zonelor destinate prioritar activitatilor
turistice, toate acestea fiind incadrate intr-un program general de dezvoltare.

Avand 1n vedere complexitatea activitatii turistice si multitudinea interdependentelor sale
in plan economic si social, in opinia noastra, atributiile statului pot fi realizate prin urmatoarele
functii:

» Functia normativ-legislativa;
Functia de coordonare, supraveghere si control,
Functia de investitor in turism;
Functia de asimilator de investitii;
Functia de promotor al imaginii turistice a tarii,

Functia de producator de servicii;

vV V.V V V VY

Functia de protector al mediului ambiant.
Descrierea functiilor statului este prezentata in Anexa 25.
Amploarea rolului institutiilor guvernamentale in realizarea acestor functii depinde de
conjunctura politica, economica si sociala a tarii. Turismul, fiind un sector de activitate cu profil
complex, un agregat de servicii si activitdti cu implicatii multiple in toate ramurile vietii
nationale [114, p.112], nu poate fi limitat exclusiv la gestiunea unui singur organ guvernamental.

In aceste conditii, avand in vedere complexitatea turismului, numarul mare de activitati, pe care-|
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implica si exigentele exprimate de dezvoltarea durabild, se impune coordonarea mai multor
institutii ale statului pentru planificarea eficientd a turismului.

Totodata, in conformitate cu Legea nr. 98/2012 ,,Privind administratia publica centrala de
specialitate” [62], articolul 4, prevede cine este responsabil de elaborarea documentelor de
politici in stat si cine este responsabil de implementarea acestora. Tn ghidul metodologic [62],
cu privire la procesul decizional, elaborat de Cancelaria de Stat a Guvernului Republicii
Moldova, in anul 2009, este prevazut ca ,,rolul principal in elaborarea politicilor publice il au
ministerele. In conformitate cu planurile lor anuale, acestea elaboreaza politici publice menite
sa solutioneze una sau mai multe probleme de interes public sau sa atinga unul sau mai multe
obiective stabilite. In cadrul ministerelor, unitdtile responsabile de elaborarea politicilor publice
sunt subdiviziunile de specialitate, care elaboreaza politici publice pe domeniile, de care sunt
responsabile ”.

Pornind de la cele expuse, noua organizare a Ministerului Economiei si Infrastructurii
raspunde acestei cerinte de delimitare a functiilor de elaborare si de promovare a politicilor de
functiile de implementare a acestora. Astfel, pentru asigurarea separarii competentelor, atributiile
de implementare a politicilor statului in domeniul turismului au fost transmise Agentiei de
Investitii, conform Hotararii Guvernului nr. 322/2018 [38]. Mentionam, de asemenea, ca,
Ministerul Economiei si Infrastructurii este responsabil si de organizarea clusterelor de interes,
prin intermediul administratiei publice locale de nivelul doi, care ar ajuta antreprenorii mici sa se
mobilizeze in atragerea fondurilor nationale si internationale de dezvoltare.

Competentele de control privind respectarea calitatii serviciilor prestate in turism au trecut
de la Agentia Turismului in competenta Agentiei pentru Protectia Consumatorului si
Supravegherea Pietei, care activeaza in temeiul Legii nr.105/2003 ,Privind protectia
consumatorilor” [53] si care trebuie sa asigure respectarea legislatici de protectie a
consumatorilor de catre agentii pietei turistice.

In prezent, ministerele si agentiile guvernamentale, care au tangentd, Tn momentul actual,
cu industria turismului a Republicii Moldova, sunt urmatoarele: Ministerul Economiei si
Infrastructurii; Ministerul Finantelor; Ministerul Afacerilor Externe si Integrarii Europene;
Ministerul Agriculturii, Dezvoltarii Regionale si Mediului; Ministerul Educatiei, Culturii si
Cercetarii; Agentia de Investitii; Agentia pentru Protectia Consumatorilor si Supravegherea

Pietei; Agentia Servicii Publice; Biroul National de Statistica.
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Tn prezent, institutionalizarea turismului in Republica Moldova se prezinti astfel, (Figura

4.1)
Ministerul Ministerul o
Ministerul - Afacerilor Agriculturii, Ministerul
Economiei si Mlnlsterul Externe si Dezvoltarii Educa;.i'ei?
Infrastructur’ii o Integrarii Regionale si Cultur1j Sl
Europene Mediului Cercetarii

lE e

Fig. 4.1. Institutionalizarea Turismului in Republica Moldova
Sursa: Elaborata de autor

Institutiile guvernamentale mentionate au o serie de responsabilitdti, precum: coordonarea
politicii generale de dezvoltare, restructurarea ramurii, realizarea de norme si reglementari
institutionale, efectuarea unor cercetari in domeniu, stimularea investitiilor, dezvoltarea
activitatii de marketing si promovare, planificarea si pregdtirea fortei de munca in turism,
modernizarea infrastructurii aferente turismului si diversificarea atractiilor turistice, controlul
calititii serviciilor prestate. In opinia noastra, aceste institutii ale statului trebuie s colaboreze
pentru coordonarea masurilor si pentru realizarea unei viziuni unitare de dezvoltare a industriei
turistice.

Asadar, formularea unor politici eficiente in turism presupune dezvoltarea legaturilor
interministeriale, in cadrul carora, Ministerul Economiei si Infrastructurii va stabili politicile
statului de dezvoltare a industriei turistice, Ministerul Finantelor va crea oportunitati fiscale prin
politica fiscald in vederea stimularii dezvoltarii acestei ramuri, Ministerul Afacerilor Externe si
Integrarii Europene va contribui la atragerea fluxurilor turistice prin facilitarea regimului de vize,
Ministerul Educatiei, Culturii si Cercetdrii va asigura buna pregatire a specialistilor pentru

aceastd industrie, iar Ministerul Agriculturii, Dezvoltarii Regionale si Mediului va pune in
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aplicare o politica de dezvoltare durabild a turismului prin protejarea mediului ambiant si a unui
echilibru regional.

Remarcam faptul ca industria turistica, prin legaturile sale cu multiple sectoare ale
economiei, impune ca aceste institutii ale statului sda mentind o legdturd continud cu toate
structurile de stat si non-guvernamentale, interesate de dezvoltarea turismului.

Guvernul trebuie sd demonstreze ca este constient de importanta turismului in politica
generalad a tarii si, in opinia noastra, ar fi necesar ca sa-si formuleze politicile strategice cu accent
pe aceasti ramurd. In aceste conditii, turismul receptor si intern ar putea exercita o influenta
pozitivd asupra economiei, societatii, culturii si mediului, prin crearea valorii addugate, prin
atragerea fluxului de mijloace valutare de la turistii strdini si mijloace financiare in valuta
nationala de la turistii interni, dezvoltand, astfel, regiunile turistice ale tarii.

Pentru implementarea politicilor, guvernul trebuie impulsionat mai activ de catre mediul de
afaceri turistic si sectorul non-guvernamental asociativ, ca sd elimine reglementarile birocratice
si obstacolele, sa ia masuri speciale pentru a asigura dezvoltarea durabild a acestui sector
important pentru economia nationald. In plus, pentru a creste prioritatea strategica a politicii de
turism, este important sd se estimeze efectele activitdtii de turism asupra economiei nationale
prin intermediul Contului Satelit al Turismului, calculandu-se, totodata, indicatorii efectului sau
multiplicator.

Tot guvernului Ti revine rolul de a crea Parteneriate Publice Private intre: mediul de
afaceri, administratia publicd centrald de nivelul unu si administratia publica locala de nivelul
doi, in vederea colaborarii privind planificarea durabild a turismului, Tntr-un mod sistemic si
unitar, decat modalitatea de a lucra cu diferite entitati neconectate [92].

O modalitate prin care guvernul poate incuraja dezvoltarea durabila a turismului consta in
utilizarea stimulentelor fiscale. In opinia noastrd, prin reforma fiscali aprobati de Guvernul
Republicii Moldova, la 27 iulie 2018 (regimul HORECA), statul va incuraja dezvoltarea
infrastructurii de cazare si alimentare. Totodatd, ca si continuare a acestei reforme, este necesar,
in opinia noastra, sa fie revizuita o serie de taxe locale, care impovareaza businessul hotelier si
cel de alimentatie publica.

In completarea stimulentelor fiscale, este necesar ca statul si-si asume si controlul asupra
utilizarii spatiilor cu potential turistic, pentru a evita posibila degradare a resurselor turistice
naturale si antropice si a contracara constructiile neautorizate, care distorsioneaza arhitectura
zonald a teritoriului. Lipsa de estetica a unor localitati turistice, cauzate de constructii nespecifice
zonei, duc la diminuarea valorii acestora, fapt pentru care guvernele trebuie sa ia masuri radicale.

Drept exemplu poate servi faptul ca, Tn momentul actual, rezervatia cultural-naturala si
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peisagistica ,,0Orheiul Vechi” nu poate fi luat sub protectia UNESCO din cauza constructiilor
neautorizate, care afecteaza valoarea arhitecturala si istorico-culturald a zonei.

In cautarea ciilor prin care se poate obtine o dezvoltare durabili, este necesara 0 viziune
specific sectoriald, precum cea a performantelor serviciilor in cadrul turismului. Din cauza
conexiunii intensive a turismului cu multe alte domenii economice si sociale, dezvoltarea
turisticd durabila trebuie vazutd ca un intreg, care le cuprinde pe toate celelalte, aceasta
reprezentand o inovatie in mentalitatea oamenilor [86].

Daca este sa analizam cadrul legislativ si normativ al tarii, acesta este reglementat de
Legea nr. 352/2006 ,,Cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii turistice in Republica
Moldova” [58] si de Strategia de Dezvoltare a Turismului ,, Turism 2020 [106].

Legea nr. 352/2006 reglementeaza raporturile juridice ce tin de elaborarea si promovarea
politicii de stat in domeniul turismului, organizarea si coordonarea activitdfii turistice si a
activitatii de intreprinzator in domeniul turismului, formele de turism, crearea si activitatea
zonelor turistice nationale, stabileste cerintele privind calitatea serviciilor turistice si asigurarea
securitatii turistilor, precum si principiile de colaborare internationald in domeniul turismului.

Documentul de politici in domeniul turismului, Strategia de Dezvoltare a Turismului
»lurism 2020 are ca scop directionarea activitatilor statului in dezvoltarea durabild a ramurii
turistice pe termen mediu si de duratd. Strategia de Dezvoltare a Turismului ,,Turism-2020" a
identificat dezvoltarea turismului ca o prioritate nationald, iar examinarea situatiei in domeniu si
consultdrile efectuate au dat posibilitatea de a mentiona realizdrile, a constata tendintele, a
evidentia problemele si a propune prioritizarea unor directii de dezvoltare a domeniului pentru
anii 2014-2020. Obiectivul general al Strategiei il constituie impulsionarea activitatii turistice in
Republica Moldova prin dezvoltarea turismului intern si receptor. In viziunea autorului si a
grupului de lucru, care au elaborat Strategia de Dezvoltare a Turismului ,,Turism-2020”, pentru
impulsionarea activitatii turistice din Republica Moldova, in vederea dezvoltarii turismului intern
si receptor, sunt necesare 5 domenii de interventie, prezentate in Anexa 26.

Este de asteptat ca implementarea SDT ,,Turism-2020” sa contribuie la imbunatatirea
infrastructurii zonelor turistice, a serviciilor de cazare si agrement si, printr-0 promovare
adecvatd a imaginii Republicii Moldova, pe plan intern si international, s determine cresterea
calitativa la standarde europene, a ansamblului conditiilor de practicare a turismului, cu impact
direct asupra cresterii cererii de turism pentru tara noastrd, ca destinatie turistici. In aceste
conditii, turismul din Republica Moldova poate deveni un sector economic competitiv si
dezvoltat echilibrat, care va valorifica eficient patrimoniul turistic natural si antropic al tarii si

va promova traditiile si ospitalitatea poporului moldovenesc la standardele necesare.
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4.2. Imbunatitirea planului de actiuni necesar dezvoltarii turismului intern si receptor

Pornind de la necesitatea dezvoltarii turismului intern si receptor, care ar stimula
redresarea economicd a Republicii Moldova si ar echilibra balanta de plati, este necesara, in
opinia noastra, realizarea unui plan de actiuni, care ar stimula aceasta oportunitate de relansare a
turismului national.

Pentru a atinge acest obiectiv, este vitala consolidarea capacitatilor administrative si ale
resurselor bugetare dedicate promovarii turismului i implementarii politicilor in acest domeniu,
concomitent cu facilitarea investitiilor private si implicarea comunitatilor locale in
managementul activitatii turistice din unitatile administrativ-teritoriale.

In cele ce urmeaza, vom prezenta principalele propuneri de concepere a planului de actiuni

necesare dezvoltarii turismului intern si receptor, si anume:

1. Efectuarea modificarilor legislative privind activitatea tur-operatorilor si agentiilor de
turism

Pentru intrarea pe piata si desfasurarea activitdtii economice in domeniu, este importanta
reducerea barierelor administrative prin stimularea dezvoltarii businessului mic si mijlociu,
precum si legalizarea comertului electronic cu pachete de servicii turistice. Pentru realizarea
acestor scopuri, se recomanda prioritar:

e introducerea unui mecanism de notificare a autoritdtii publice, care va administra
Sistemul Informational Automatizat ,,Registrul turismului” despre initierea agentului economic
de a activa in calitate de tur-operator sau agentie de turism, cu transmiterea acestei notificari pe
principii de ghiseu unic sau in baza unui formular electronic;

e excluderea obligativitatii de utilizare a voucherului turistic;

e excluderea obligativitatii vechimii in munca de doi ani pentru conducatorii agentiilor de
turism detailiste.

O altad problema vizeaza asigurarea protectiei drepturilor consumatorilor si calitatii inalte a
serviciilor turistice prestate. Astfel, se recomandd dezvoltarea unui sistem echilibrat de
reglementari privind tipurile si cuantumul garantiilor financiare necesare pentru cazurile de
insolventd a tur-operatorilor, precum si procedura de valorificare a acestor garantii de catre
turisti. De asemenea, se sugereazad unificarea terminologiei utilizate si reglementarea consolidata
a raporturilor contractuale de prestare a serviciilor turistice in Codul civil al RM. Tn acest sens, se
sustine promovarea proiectului de modificare a Codului civil si a legislatiei conexe, aprobat de

Guvernul RM la 28 martie 2018, cu abrogarea normelor duplicitare referitoare la relatiile
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contractuale din Legea nr. 352/2006 si Hotararea Guvernului nr. 1470/2001 [44], intru evitarea
confuziilor si ambiguitatilor in interpretare.

Pentru stimularea dezvoltarii turismului receptor si intern, se atesta necesitatea instituirii
unui regim de impozitare facilitat, in particular, prin anularea cotei de TVA aplicabile serviciilor
excursioniste. In acest mod, se va incuraja diversificarea produselor turistice si activitatii

excursioniste pe teritoriul tarii.

2. Reglementarea activitatii structurilor de primire turistica cu functiuni de cazare

Pentru facilitarea activitatii unitatilor de cazare, se propune modernizarea standardelor de
calitate pentru clasificarea voluntara a structurilor de primire turistica prin armonizarea criteriilor
prevazute in Hotararea de Guvern nr. 643/2003 ,,Cu privire la aprobarea Normelor metodologice
si criteriilor de clasificare a structurilor de primire turisticd cu functiuni de cazare si de servire a
mesei”’[47], cu standardele elaborate de Organizatia Mondiala a Turismului [247], standardele
HotelStars [265], cele aplicate in statele-membre ale UE si criteriile elaborate de alte organisme
acreditate international, luand, totodata, in considerare contextul local.

De asemenea, prezintd importantd cooperarea intre autoritatile de control in domeniile
sanitar, siguranta alimentard si siguranta anti-incendiu cu reprezentantii sectorului privat, in
special structurile de primire turistica si de alimentatie publica din mediul rural, pentru a asigura
indeplinirea sarcinii de preventie a incalcérilor si consultare/informare a mediului privat.

Pentru contracararea concurentei neloiale in sectorul serviciilor hoteliere, se recomanda
implementarea urmatoarelor actiuni:

o stabilirea sanctiunilor persoanelor juridice, care afiseaza categoria de clasificare a unitatii
de cazare, fard a detine un certificat de clasificare, prin introducerea amendamentelor la Codul
contraventional;

e identificarea si sanctionarea unitatilor de cazare, care nu achitd impozite si taxe potrivit
legislatiei prin intermediul autoritdtilor publice cu functii de control de stat;

e contracararea fenomenului de transformare a spatiilor locative in spatii de cazare, fara
achitarea taxelor la bugetul de stat, forma de antreprenoriat ilicit, care duce la crearea
concurentei neloiale pe piata unitatilor de cazare.
plan international, este necesar de implementat un sistem de facilitati fiscale, de ordinul:

- reglementarea plafonului cuantumului taxei locale pentru cazare in suma fixa;

- utilizarea mijloacelor financiare fincasate prin intermediul taxelor locale pentru

dezvoltarea infrastructurii si a bazei tehnico-materiale turistice.
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Pentru ameliorarea sistemului de instruire a angajatilor structurilor de primire turistica, se
recomanda desfasurarea unor cursuri de formare profesionald, in mod optional, utilizandu-se
principiul cost-eficiente.

Totodata, pentru o evidenta eficienta a activitatii in sectorul de cazare si pentru informarea
consumatorilor cu privire la structurile inregistrate, se recomanda includerea informatiei cu
privire la structurile de primire turistici in Sistemul Informational Automatizat ,,Registrul

turismului”, al carui concept este prevazut de Hotararea Guvernului nr. 559/2015.

3. Facilitarea regimului de vize si micsorarea sau eliminarea taxei consulare
Odata ce Republica Moldova si-a stabilit ca obiectiv dezvoltarea turismului receptor, este
necesar ca Ministerul Afacerilor Externe si Integrarii Europene sa revizuiasca lista tarilor care
necesita invitatia pentru perfectarea vizei turistice, fiind revazuta, totodata, si marimea taxei

consulare, care, de asemenea, este un impediment in atragerea turistilor straini.

4. Reglementarea activitatii de ghid prin instituirea unui cadru legal

Pentru incurajarea si fortificarea profesiei de ghid, stimularea accederii in aceasta profesie,
precum si reducerea ghidajului clandestin, este importantd punerea la dispozitie a unor forme
organizatorico-juridice si regimuri de impozitare potrivite pentru acest gen de activitate.

In acest sens, se recomandi utilizarea formelor organizatorico-juridice, care nu impun
inregistrarea de stat in calitate de intreprinzdtor individual sau persoana juridicd. Astfel, se
propune elaborarea amendamentelor necesare pentru reglementarea dreptului de a desfasura
activitatea ghidului de turism sub regimul fiscal al persoanei fizice, ce desfasoara activitati
independente, n temeiul Titlului 11 din Codul fiscal al RM capitolului 107 [19], sau al patentei de
intreprinzator, conform Legii nr. 93-X1V/1998 ,,Cu privire la patenta de intreprinzator” [61].

Intr-o altd ordine de idei, se constatd necesitatea diversificarii si dezvoltarii programelor de
formare profesionald pentru ghizi in institutii de invatdmant acreditate de stat si in asociatii
profesionale, precum si revizuirea programelor de formare profesionald in domeniul turismului
prin ajustarea acestora la necesititile pietei. In scopul stimularii dezvoltirii sectorului, se
propune ca ghizii de turism sd urmeze in regim optional:

e programe de formare profesionald acreditate conform art. 123 din Codul educatiei, nr.
152/2014 [20];

e programe de educatie non-formala in conditiile art. 124 din Codul educatiei, desfasurate,

n special, de asociatiile profesionale de ghizi.
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In acelasi context, in vederea dezvoltarii standardelor de etica profesionald si a calitatii
serviciilor prestate de ghizi, este esentiala fortificarea capacitatilor institutionale si reglementarea

rolului asociatiilor profesionale de ghizi in prestarea serviciilor de instruire.

5. Sustinerea dezvoltarii turismului rural

Tn vederea dezvoltarii turismului rural, este necesard introducerea unor stimulente fiscale
pentru initierea si desfasurarea activitatii turistice in localitétile rurale, prin:

e aplicarea unor scutiri de impozit pe venit la capitalul reinvestit sau cote reduse de impozit
pe venit pentru prestatorii de servicii turistice din mediul rural, care au un venit de pana la
600000 lei anual;

e includerea tuturor impozitelor si taxelor Intr-o taxd unica similar mecanismului patentei,
pentru prestatorii de servicii turistice din mediul rural si zone turistice, care au un venit de pana
Tn 600000 lei anual.

Pentru Incurajarea businessului turistic, se propune ca statul sa subventioneze activitatile
realizate de prestatorii de servicii din mediul rural, prin intermediul Agentiei de Interventie si
Plati pentru Agriculturd. Acest lucru poate fi realizat prin:

e extinderea categoriei de subiecti eligibili pentru subventie la toate structurile de primire
turistica din mediul rural, si nu doar pensiunile agroturistice;

e excluderea din lista actelor necesare pentru acordarea subventiilor a certificatului de
absolvire a cursurilor de perfectionare profesionald din cadrul Centrului National de
Perfectionare a Cadrelor din Industria Turismului;

e excluderea din lista actelor necesare a certificatului de clasificare pentru structura de
primire turistica.

Totodatd, se accentueaza necesitatea elimindrii barierelor nejustificate pentru desfasurarea
activitatii economice in domeniul turismului rural si asigurarea conditiilor necesare pentru
diversificarea surselor de venit ale populatiei prin implicare in prestarea serviciilor turistice. In
acest scop, se recomanda:

e instituirea unor reguli speciale si simplificate de autorizare sanitard a unitatilor de
alimentatie publica din cadrul unitatilor de cazare din mediul rural;

e simplificarea procedurilor legale in domeniul inregistrarii cadastrale si darii in exploatare
a constructiilor destinate cazarii turistilor n mediul rural,;

e implementarea principiului ghiseului unic si aprobarea tacita pentru actele permisive

necesare desfasurarii activitatii.
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Parteneriatele public-private dintre autoritatile administratiei publice locale si asociatiile
profesionale, din mediul rural, ar putea contribui, in mod semnificativ, la informarea
antreprenorilor cu privire la conditiile de initiere si desfasurare a activitatii, organizarea
programelor de instruire pentru acestia, diversificarea si promovarea produselor turistice locale,
amenajarea teritoriului si dezvoltarea infrastructurii necesare in cadrul destinatiei turistice. Tn
acest context, devine importanta sustinerea fortificdrii capacitatilor institutionale si financiare ale

asociatiilor profesionale Tn domeniul turismului rural.

6.  Dezvoltarea zonelor turistice nationale

Avand in vedere obiectivul de stimulare a investitiilor si de atragere a turistilor in regiuni,
se recomanda crearea unor zone turistice nationale in raioanele cu potential turistic important,
datorita particularititilor geografice si a concentririi de resurse si obiective turistice. In acest
scop, bunele practici internationale, indica necesitatea elaborarii unor programe regionale de
dezvoltare a zonelor cu potential turistic semnificativ si includerea acestora, in traseele turistice
nationale.

Totusi, factorul-cheie constd in elaborarea si adoptarea unui sistem de stimulente fiscale
pentru agentii economici, care vor efectua investitii in zond, conform urmatoarelor optiuni
recomandate:

e includerea tuturor impozitelor si taxelor intr-un impozit unic, similar mecanismului
aplicat fata de rezidentii Parcului pentru tehnologia informatiei ,,Moldova IT Park”;

e scutirea de impozit pe venit a capitalului reinvestit, pentru o anumita perioada, in functie
de volumul investitiilor efectuate;

e scutirea de TV A a utilajului importat destinat activitatii turistice;

e reducerea cotei sau scutirea de impozit pe bunuri imobile pentru o anumita perioada.
zonelor turistice nationale, prin actiuni de consultantd si informare privind procedurile
simplificate de obtinere a autorizatiilor pentru constructii in zona.

In acelasi timp, se sugereazi revizuirea procedurilor legale de creare a zonelor si adoptarea
unor reglementari detaliate subsidiare legii, care sa prevada:

¢ un sistem functional pentru acordarea statutului de rezident al zonei turistice nationale;

e descrierea cu comentarii a modului de administrare a activitatilor desfasurate in zona;

e modul de finantare a proiectelor de dezvoltare a infrastructurii Tn zona, inclusiv prin

subventionare din partea statului si atragere a investitiilor private.

181



Instituirea zonelor turistice ar putea fi facilitatd si prin reglementarea unor modele de
contracte intre reprezentanti ai autoritatilor publice, de nivel national si local, pe de o parte, si
reprezentanti ai sectorului privat, pe de altd parte, avand drept obiect finantarea proiectelor de

dezvoltare a infrastructurii in zona, diversificare si promovare a produselor turistice.

7.  Crearea unei institutii publice specializate, organizate pe princCipii de parteneriat
public-privat

Statul, direct sau indirect, are un rol important in procesul de organizare a activitatii
turistice. In calitate de obiectiv pe termen lung, se recomandi crearea unei institutii publice
specializate, organizate pe principii de parteneriat public-privat, care sa-si asume functiile de
promovare si implementare a politicilor in sectorul turismului la nivel national, inclusiv
atributiile de:

e promovare a imaginii turistice a tarii;

e administrare a Registrului turismului;

e creare si administrare a zonelor turistice nationale;

e emitere a certificatelor de clasificare pentru unitatile de cazare;

e inregistrare a rutelor turistice nationale;

e creare a biroului de informare turistica;

e creare a centrelor de informare turistica pe langa principalele obiective turistice.

La nivel local, pentru un management eficient al destinatiilor turistice, este importanta
consolidarea resurselor umane si financiare ale autoritatilor administratiei publice locale dedicate
implementarii politicilor si exercitarii atributiilor institutionale in domeniul turismului.

Totodatd, pentru o administrare eficientd a destinatiilor turistice, se recomanda
implementarea parteneriatelor public-private durabile intre autoritatile administratiei publice
locale (APL) si mediul privat, conform unor strategii comune si planuri de activitate anuale, prin:

e acorduri Incheiate intre APL, asociatii obstesti, asociatii profesionale si agenti economici;
e efectuarea studiilor de fezabilitate privind identificarea zonelor turistice, care urmeaza sa

fie valorificate.

8. Perfectionarea sistemului de evidenta statistica in domeniul turismului
Administrarea unui sistem integrat de evidentd a agentilor economici din industria
turismului, a rutelor, destinatiilor, obiectivelor si resurselor turistice este necesara, pentru

punerea la dispozitia statului si a cetatenilor, a unui set de date pentru adoptarea corectd si
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informatd a deciziilor in domeniu. Pentru asigurarea unui sistem eficient de evidenta statistica in
turism, se propune instituirea unor reglementari, care vor facilita:

e transmiterea informatiei statistice periodice in baza principiului ghiseului unic, conform
unui formular de raportare statistica, pentru prelucrare de catre Biroul National de Statistica si
autoritatile publice cu functii de implementare si promovare in turism;

e implementarea conceptului de Sistem Informational Automatizat ,,Registrul turismului”,
conform Hotararii Guvernului nr. 559/2015, Cu privire la aprobarea Conceptului Sistemului
informational automatizat Registrul turismul in baza platformei elaborate de Centrul de
Guvernare Electronica [46];

e administrarea Registrului turismului de catre Agentia Servicii Publice, iar in calitate de
obiectiv pe termen lung — transferul acestei atributii catre o institutie publica infiintata pe
principii de parteneriat public-privat pentru implementarea politicilor ih domeniul turismului;

e introducerea Contului Satelit al Turismului in baza recomandarilor Organizatiei Mondiale

a Turismului.

9. Pregatirea si perfectionarea cadrelor pentru industria turisticd a tarii

Resursele umane reprezintd una din cele mai importante investitii ale unei Intreprinderi
turistice, ale carei rezultate devin tot mai evidente in timp. Resursele umane sunt unice, in ceea
ce priveste potentialul lor de crestere si dezvoltare, precum si capacitatea lor de a-si cunoaste si
invinge propriile limite, pentru a face fatd noilor provocari sau exigentelor actuale si de
perspectiva din ramura turistica [99]. Deoarece, la prestarea serviciilor turistice, se cere
interactiune directa cu factorul uman, toate intreprinderile trebuie sad-si suplineasca necesarul de
personal cu persoane pregitite, competente, sa le castige increderea, sa le dezvolte aptitudinile,
sa-i motiveze pentru niveluri inalte de dezvoltare si sd se asigure cd vor continua sa-si mentina
atasamentul fata de intreprindere [104].

In vederea antrendrii resurselor umane, n spectrul de activitati ale ramurii turistice, Se
propune ca Ministerul Educatiei, Culturii si Cercetarii sd promoveze masuri active de ocupare a
fortei de munca disponibile Tn domeniul turistic prin: initierea cursurilor de reprofilare a
persoanelor, care pot fi antrenate in deservirea turistilor straini; ridicarea calificarii profesionale a
persoanelor ocupate n turism; specializarea functionarilor publici din administratia locala in

g vy

respectiv.
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10. Adaptarea ofertei turistice a tarii in contextul sezonalitatii

Sezonalitatea existd aproape in toate domeniile de activitate, dar, in turism, ea se manifesta
in special. Sezonalitatea cererii si consumului turistic reprezinta trasatura dominanta a activitatii
turistice, cu implicatii deosebite in activitatea prestatorilor de servicii din acest domeniu. Tn
vederea atenuarii consecintelor negative ale unei concentrdri sezoniere pronuntate, trebuie
elaborate strategii de marketing adecvate conjuncturii pietei turistice. Obiectivul general al
acestora il constituie cresterea incasarilor din turism, in perioada de extrasezon [82, p.30]. Cu
toate acestea, Republica Moldova are un avantaj: in lipsa litoralului si a reliefului muntos,
sezonul turistic in tara noastrd este atunci, cand pentru alte tari este extrasezon [146]. Altfel
spus, varful sezonului turistic este atribuit primaverii si toamnei, cand se pot organiza drumetii,
excursii cu degustari de vinuri, plimbari prin rezervatii naturale, programe culturale si de
divertisment, tururi de pelerinaj, vizite la cetati si obiective de patrimoniu arhitectural si istoric.
Este important doar ca agentii pietei turistice, specializati in turismul receptor, sa poatd modela
oferta astfel, ncat sa-i motiveze pe turistii striini si ne viziteze tara. In acest context, remarcim
influenta mai pronuntatd, pe care o are timpul liber saptdmanal asupra periodicitatii cererii
turistice, din cauza frecventei mai constante de utilizare pentru turism a sfarsitului de sdptamana

Tn cursul unui an.

11. Sporirea gradului de competitivitate turisticd a tarii prin organizarea pachetelor
turistice mixte cu tarile limitrofe
Deoarece Republica Moldova este o destinatie turisticd relativ noud pe harta turismului
mondial, este important ca, la prima etapd, sa apelam la tarile vecine, in vederea formarii unor
produse turistice mixte, capabile sa intereseze tarile furnizoare de turisti. Numai astfel, in
viziunea autorului, se poate spori gradul de competitivitate turisticd a tarii, in vederea

redirectionarii fluxurilor de turisti straini [147].
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4.3. Directionarea activitatii turistice a tarii prin elaborarea si implementarea Master
Planului pentru Dezvoltarea Turismului National

Planificarea pe termen lung a dezvoltarii industriei turistice poate fi o premisd pentru
relansarea ramurii turistice, pentru generarea increderii investitorilor si organizarii dezvoltarii
durabile si de succes a turismului din tara noastra.

Tn acest caz, imbunitatirea performantelor turismului moldovenesc trebuie si reprezinte o
preocupare serioasa pentru institutiile statului abilitate cu realizarea de politici in domeniu.

Consideram ca lipsa unui Master Plan pentru Dezvoltarea Turismului National poate
conduce la degradarea resurselor turistice cu implicatii socio-economice foarte grave. Din punct
de vedere economic, degradarea potentialului turistic se reflecta in imposibilitatea valorificarii
lui din punct de vedere turistic, ca sursa de venituri, constituind astfel o pierdere importanta
pentru economie.

Tncepand cu anul 2010, in Republica Moldova, au inceput sa fie elaborate proiecte si studii
privind identificarea necesitatilor institutionale de dezvoltare a turismului in tara noastra,
inclusiv prin asistentd financiara USAID.

Tabloul de bord al Master Planului pentru Dezvoltarea Turismului National, propus de
autor, are ca scop sa asigure directionarea dezvoltarii durabile a turismului, Tn Republica
Moldova, in perioada 2020-2027.

Obiectivul de baza al acestui plan consta in elaborarea unui document de politici la nivel
de tard, care sa fie materializat prin managementul dezvoltarii strategice a destinatiei turistice,
astfel, incat necesitatile economice, sociale si ecologice sa fie indeplinite si sd fie mentinuta
integritatea culturala, estetica si asigurata protejarea mediului ambiant.

Viziunea de bazda a planului consta in transformarea Republicii Moldova, pana in anul
2027, pe baza patrimoniului sau natural si cultural, intr-o destinatie turistica competitivd si
durabila, conform standardelor Uniunii Europene si a Directivei 2302/2015, ,,Privind pachetele
de servicii de calatorie si serviciile de calatorie asociate” [250].

Cerinta de bazd, care trebuie luata In considerare la elaborarea Master Planului, tine de
necesitatea evaludrii potentialului turistic natural si antropic al tarii, de posibilitatea colectarii
informatiei de pe o gama largd de aspecte, cum ar fi: cererea si oferta turisticd, structura si
specificul pietei turistice, structura sectorului privat, infrastructura si baza tehnico-materiala,
obiectivele turistice de valoare incluse in patrimoniul UNSECO, regimul de viza, restrictiile,

atitudinea populatiei fata de turism etc.
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Principiile care trebuie respectate la elaborarea Master Planului, in viziunea noastra,
trebuie sa fie urmatoarele:

e includerea turismului in documentele de politici strategice de dezvoltare a tarii ca ramura
importanta ce urmeaza a fi valorificata si dezvoltata;

e consolidarea cadrului legal pentru turism, astfel, incat acesta sa asigure o buna
aplicabilitate si sd garanteze standarde ridicate, fara existenta unei birocratii inutile;

e incurajarea Autoritatilor Publice Locale (APL) de nivelul doi in dezvoltarea planurilor
integrate de dezvoltare a turismului, inclusiv a tuturor elementelor de infrastructurd pentru a
evita dezvoltarea lipsita de coordonare;

e asigurarea transparentei decizionale prin implicarea mediului de afaceri turistic;

e stabilirea parteneriatelor Intre toti actorii implicati;

e identificarea mijloacelor financiare, care ar sta la baza implementarii Master Planului.

Ca obiective generale, care trebuie realizate, sunt:

e asigurarea recunoasterii turismului, ca factor-cheie in generarea veniturilor in cadrul
economiei nationale;

e modificarea legislatiei turistice a tarii prin excluderea impedimentelor institutionale ce
stau in calea dezvoltarii turismului national;

e claborarea si punerea in aplicare a unui program de marketing de tara, avand ca scop
promovarea Republicii Moldova ca destinatie turisticd competitiva si interesanta;

ecrearea unei oferte turistice diversificate si competitive prin sustinerea dezvoltarii
investitiilor interne si internationale, care sa conduca la cresterea volumului activitatii turistice si,
respectiv, a circulatiei turistice;

ecrearea unei baze de date a evenimentelor culturale pentru a facilita promovarea
festivalurilor traditionale si a evenimentelor folclorice;

e stimularea dezvoltarii ofertei turistice de calitate, care va permite cresterea incasarilor in
lei si valuta;

e sporirea gradului de absorbtie a fortei de munca in industria turismului si in ramurile
conexe;

ecrearea Biroului National de Informare Turisticd, scopul de bazd fiind informarea
turistilor privind potentialul turistic si antropic al tarii, precum si a oportunitatilor existente pe
piata serviciilor turistice;

e crearea conditiilor de integrare a turismului din Republica Moldova in circuitul turistic

international;

186



e elaborarea unui concept national, pentru a prezenta o imagine de brand unitard a
Republicii Moldova ca destinatie turistica;

e asigurarea unei asistente logistice si financiare In elaborarea unui program national de
pregatire si perfectionare continuda a cadrelor pentru mediul de afaceri turistic, scopul fiind
dezvoltarea unei destinatii turistice, care sa ofere servicii de inalta calitate si experienta pozitiva
pentru vizitatori.

Printre obiectivele specifice, care trebuie realizate, se numara:

e crearea centrelor de informare turistica pe langa principalele obiective turistice;

e atragerea, printr-un program de informare turistica cu titlu gratuit a jurnalistilor,
blogherilor, vlogherilor, a formatorilor de opinie, care ar schimba perceptia negativad despre
Republica Moldova ca destinatie turistica,

e cresterea numarului de vizitatori in Republica Moldova, inclusiv a numarului de innoptari
si a duratei medii de sedere, cu accent deosebit pe week-end si extrasezon (decembrie-ianuarie,
iunie-august) si convertirea vizitatorilor in turisti si consumatori;

e cresterea numarului de vizitatori care participa la diverse evenimente si activitati, cu
accent deosebit pe extrasezon si week-end;

e extinderea pietei de desfacere a turismului receptor prin valorificarea de noi forme
motivationale de turism;

o diversificarea traseelor turistice pentru stimularea dezvoltarii turismului intern;

e asigurarea de servicii pentru diseminarea de informatii catre vizitatori, cu scopul de a
incuraja prelungirea sejurului, precum si de a asigura asistenta de calatorie si de gazduire pline
de amabilitate, adaptate necesitatilor acestora;

e extinderea pietei excursiilor in circuit prin cresterea ofertei de produse a Republicii
Moldova ca destinatie turisticd, Tn mod deosebit prin experiente puse la dispozitia clientilor si
legende captivante, precum si prin addugarea de noi itinerarii;

e extinderea parteneriatelor in cadrul turismului national, cu scopul de a obtine accesul la
oportunitatile turistice din regiunile tarii;

e incurajarea profesionalismului, serviciilor de calitate, dezvoltarii creative a produselor,
colaborarii centrale si locale, abordarii, prin educatie si formare, a noilor necesitati ale factorilor
de decizie interesati de dezvoltarea turismului;

e furnizarea de date, cercetdri si rapoarte, de catre agentii pietei turistice si institutiile de

stat, abilitate cu elaborarea si implementarea politicilor de stat in domeniul turismului, pentru a
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ajuta la evaluarea si modernizarea Master Planului, cu scopul de a asigura cea mai buna utilizare
a finantelor publice si non-publice.

Ca ipoteze strategice, Tn implementarea acestui plan, pot servi urmatoarele motive:

e turismul contribuie la echilibrarea balantei de plati, atrage valuta in tara, stabileste relatii
intre natiuni, diminueazd migratia, asigura populatia cu locuri de munca, stimuleaza comertul
intern, dezvolta arta si traditiile locale, exercitd efect multiplicator asupra altor ramuri ale
economiei nationale;

e turismul este un sector care aduce beneficii celor care trdiesc in zonele cu potential
turistic, ducand la cresterea calitatii vietii acestora;

e turistii doresc experiente unice si senzatii tari, de aceea, ei opteaza pentru destinatiile
turistice noi, putin valorificate;

e turistii straini sunt mari iubitori de gastronomie traditionala, specifica tarii de destinatie
turistica;

e turistii sunt iubitori de natura intacta si biosfera curata.

In aceste conditii, ingredientele unui produs turistic de succes pot fi: autenticitatea prin
locuri frumoase si oameni unici, diversitatea asiguratda de un amestec de patrimoniu natural si
cu necesitatile lor specifice.

Conform unui studiu realizat de catre Comisia Europeand, principalele criterii pentru
alegerea unei destinatii sunt: peisajul, clima, costul transportului, costul cazarii, valoarea istorica,
calitatea mediului, elementul de noutate, mancarea si bautura, costul vietii, posibilitatea de a
cunoaste alti oameni, divertismentul, posibilitatea de a vizita prieteni si rude, siguranta, distanta
fata de casa, posibilitatea de practicare a sporturilor, activitdtile disponibile pentru copii, limba
vorbita.

Deoarece patrimoniul turistic natural si antropic reprezintd motivatia de baza in selectarea
unei destinatii turistice, este logic sd se inceapda cu inventarierea cdt mai ampld a acestui
patrimoniu. Aceasta trebuie sd se facd asupra unei zone geografice sau sociale distincte si nu
neaparat In functie de granite administrative.

Sursele existente de informatii reprezintd un bun punct de plecare, in special, pentru zonele
protejate, cum ar fi monumentele sau rezervatiile naturale, dar acestea nu sunt suficient de
cuprinzatoare. De aceea, vor fi necesare studii suplimentare pe teren. Pe langa evidentierea unor

noi elemente de patrimoniu, aceste studii vor permite evaluarea starii fizice a diferitelor elemente
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de patrimoniu, deja, inventariate, cu scopul de a stabili nivelul de investitie necesar pentru a le
face accesibile turistilor.

Odata ce elementele de patrimoniu vor fi revizuite, tara, in ansamblu, trebuie sa fie
evaluatd Tn ceea ce priveste atractivitatea internationald, pitorescul si caracterul sdu. De
asemenea, pozitia acesteia trebuie analizatd in raport cu marile destinatii turistice, ITmpreuna cu
clima locald, deoarece poate influenta profilul vizitatorilor si sezonalitatea.

Tn aceasta etapa, este util sa se faci comparatii cu destinatii similare din regiune, pentru a
vedea daca zona aflata in evaluare are de oferit ceva special. Cel mai bun mod de a culege aceste
informatii este prin intermediul unui studiu al destinatiilor relevante. Acest studiu va analiza
destinatiile turistice, care au obtinut anumite succese in deservirea consumatorilor-turisti.
Aceastd analiza va facilita alegerea combinatiei de produse turistice potrivitd pentru a da zonei
un avantaj competitiv.

Dupa identificarea elementelor de patrimoniu, care prezintd un potential interes pentru
industria turistica, trebuie tinut cont de vulnerabilitatea lor la impactul uman, pentru a evita
posibila degradare. Daca obiectul de patrimoniu este vulnerabil, nu inseamna interzicerea totala
pentru a fi utilizat in turism, ci mai degraba limitarea accesului turistilor.

Un alt criteriu care trebuie luat in considerare la studiu, tine de capacitatea maxima de
incdrcare a zonei cercetate.

Tn opinia Gianinei Buruiana, redati in cartea ,,Ghid de bune practici in turism si hotelarie™,
»capacitatea de incarcare reprezinta nivelul de utilizare de catre vizitatori a unei zone, care
conciliaza o satisfactie inalta cu un impact redus” [14, p.149].

Acest lucru, insa, este dificil de evaluat, deoarece functioneaza pe mai multe domenii: de
mediu, economic, social si chiar psihologic si implicd o gama largd de factori diferiti, cum ar fi
frecventa si densitatea utilizarii.

Cu toate acestea, 0 incercare de estimare a capacitatii de incarcare a diferitelor zone
turistice trebuie facutd, deoarece acest lucru poate avea o influentd semnificativa asupra tipului
de atractii care pot fi dezvoltate, numarului de turisti pe care o regiune 1i poate primi si deservi.

Odata ce o imagine de ansamblu a zonei s-a conturat, urmatorul pas este identificarea
tuturor partilor interesate si obtinerea opiniilor cu privire la dezvoltarea durabila a turismului in
zona. Acest lucru este necesar de realizat pentru evitarea posibilelor conflicte pe viitor cu
rezidentii zonei.

Procesul de consultare mai are un punct forte, el poate declansa entuziasmul. Deseori,
existd un grad initial de apatie, fatd de idei noi, in special in zonele rurale. El poate fi atat de

puternic, incét eventual ,,omoara” initiativa, dar aceasta se intampla pentru ca oamenii nu se simt
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implicati in proces. Posibilitatea oferita partilor interesate de a-si exprima opiniile, de a asculta
punctele de vedere ale altora si de a participa la procesul decizional, este cea mai sigurd
modalitate de a impune o abordare inovatoare si dinamicd in dezvoltarea turismului.

De mentionat cd existd cinci categorii de parti cointeresate: autoritdtile publice locale,
oamenii din domeniul culturii, intreprinderile de turism, gospodariile taranesti si rezidentii locali,
Anexa 27.

Odata ce avem drept scop pozitionarea Republicii Moldova ca destinatie turistica pe piata
turismului international, trebuie sd stabilim principalele motive, pentru care putem fi interesanti
pentru turisti.

Daca analizam oferta turisticd, putem mentiona ca ea este determinatd de: ospitalitatea
deosebita a populatiei, experienta autentica pastratd din strdbuni, oameni sufletisti, natura
splendida si ecologic curata, cultura si obiceiuri multiseculare, folclor inedit, si, nu in ultimul
rand, cultura de producere si consum al vinului. Vinurile moldovenesti sunt apreciate pentru
calitatea lor inalta, fiind, totodata, recunoscut si rolul lor central in viata sociala si culturala a
moldovenilor.

In lucrarea sa ,,Vernisajul turistic”, elaborati ca rezultat al numeroaselor discutii si reflectii
purtate cu agentii pietei turistice, autorul a identificat 10 motive, (Figura 4.2), de care urmeaza sa
se tind cont la elaborarea Master Planului, deoarece acestea asigura motivatia turistilor de a ne
vizita tara: popor ospitalier; natura splendida si intacta; gastronomie si bucatarie specifica; tara
vinurilor si a oraselor subterane vinicole; artd populard diversd; sarbatori traditionale;
monumente istorice si arheologice; bijuterii medievale; biserici si manastiri cu o valoare
arhitectonica si istoricd mondiala; interferenta civilizatiilor [110, p.32-42].

In viziunea expertilor proiectului pentru Cresterea Competitivititii prin Dezvoltarea
Capitalului Uman si Inovatie USAID, oferta de produse ale turismului moldovenesc include, in
acest moment, cinci atractii turistice-cheie:

1) oamenii si ospitalitatea;

2) vinul si bucataria traditionala;
3) cultura si obiceiurile populare;
4) viata rurala si natura;

5) aventura usoara.
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Fig. 4.2. Zece motive pentru dezvoltarea turismului receptor
Sursa: Elaborata de autor dupa [110].

Cu toate cele mentionate, pentru a elabora un Master Plan calitativ, in viziunea autorului,
este necesara identificarea consumatorilor-tinta pentru segmentarea lor.

Analizand pietele generatoare de turisti pentru Republica Moldova si numadrul acestora,
constatam ca cifrele sunt incd destul de modeste, ceea ce ar Insemna ca tara noastrd este putin
cunoscuta peste hotare sau prezinta slab interes turistic.

Pentru a ameliora situatia in domeniul respectiv, este necesar ca, la elaborarea Master
Planului, sa se tina cont de urmatoarele deficiente existente:

e lipsa unei politici de promovare a potentialului turistic si a planurilor de marketing;

e lipsa unor tactici clare pentru promovarea atractiilor turistice ale Moldovei, in statele-
cheie, in parteneriat cu sectorul privat;

e coordonarea insuficientd a actiunilor autoritdtii publice centrale de specialitate cu tur-
operatorii si agentiile de turism, referitor la promovarea ofertei turistice autohtone, in statele-
cheie;

e insuficienta spoturilor publicitare privind atractivitatea Republicii Moldova ca destinatie
turisticd la principalele canale de televiziune internationale cu tematica turistica,

e insuficienta de colaborare cu statele, care prezinta interes pentru Republica Moldova.

Ca perspective, care trebuie incluse la elaborarea Master Planului pentru Dezvoltarea

Turismului National, ar servi:
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e imbunatatirea imaginii Republicii Moldova, ca destinatie turistica, prin intensificarea
promovarii potengialului turistic;

e claborarea unei politici de promovare a potentialului turistic si a planurilor de marketing;

e adoptarea unor tactici clare pentru promovarea atractiilor turistice ale Moldovei in
statele-cheie, in parteneriat cu sectorul privat;

e coordonarea actiunilor autoritdtii publice centrale de specialitate cu tur-operatorii si
agentiile de turism, referitor la promovarea ofertei turistice moldovenesti in statele-cheie;

e elaborarea cadrului normativ pentru crearea Biroului de informare si promovare turistica;

e promovarea spotului turistic de tard prin intermediul companiilor media din tard si
strainatate, in scopul sporirii gradului de vizibilitate pe principalele piete-tinta;

e cditarea hartii rutier-turistice a Republicii Moldova pentru automobilisti si a materialelor
promotionale despre potentialul turistic al tarii;

e incheierea de noi acorduri de colaborare cu statele, care prezinta interes pentru Republica
Moldova;

e promovarea potentialului turistic prin intermediul platformelor online etc.

Potrivit raportului anual din 2017 al Organizatiei Mondiale a turismului (UNWTO) [244],
majoritatea sosirilor vizitatorilor strdini (57%), pana in 2027, vor fi inregistrate de destinatii cu
economii emergente, precum cea a Republicii Moldova. Din acest considerent, obiectivele
Master Planului pentru Dezvoltarea Turismului National trebuie sd tinteasca cresterea
constientizarii printre consumatorii-tinta si brand-managementul corespunzator, pentru a ajuta la
implementarea cu succes a programului si planului de marketing.

Obiectivul general al Master Planului trebuie realizat prin trei aspecte-cheie, si anume:

1) ridicarea nivelului de popularizare a brandului turistic de tara;

2) deschiderea totald a tarii, in raport cu principalele tari furnizoare de turisti (Republica
Populara Chineza, Qatar, Regatul Arabiei Saudite, Kuweit etc.);

3) acoperirea mediatica internationala.

Acoperirea mediaticd este factorul-cheie pentru generarea unei sensibilizéri eficace. Cheia
pentru o acoperire mediatica buna 0 constituie subiectele relevante si interesante. Jurnalistii sunt
coplesiti de volumul de informatii, deci, orice press-release, info-tururi sau activitate media
trebuie sd fie convingatoare, corecta si actuala. Activitatea mediatica cuprinde:

e Tururi informative, la care pot participa jurnalisti din diferite tari. Pot fi combinati si

jurnalisti generalisti cu cei care scriu pe teme turistice, dat fiind faptul ca ei nu concureaza si
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scriu pentru grupe-tinta diferite. Tururile informative s-au dovedit a fi destul de eficiente in
combinatie cu alte mijloace de promovare.

e Bloggerii ca formatori de opinii mai neformali si versatili. Utilizarea acestora va asigura
o rezonantd asupra longevitatii acoperirii media. Ei pot constitui un element interesant al unei
campanii de sensibilizare virale. Targhetarea bloggerilor poate fi facuta simplu via twitter si prin
elaborarea unei liste relevante de scriitori (este binevenit daca baza lor de subscrieri este de
domeniul miilor de abonati).

e VVloggerii, regizori pe cont propriu, care filmeaza aventurile si experientele prin care trec
in tara de destinatie turistica.

Expozitiile si targurile sunt utilizate des pentru a prezenta oferta turisticd a tarii
participante, dintre care unele pot fi considerate expozitii internationale, n special, expozitiile
din statele-tinta, cetatenii carora reprezinta potentialii consumatori ai produsului turistic
moldovenesc [98]. In timpul expozitiilor presa si operatorii turistici ai tarii-gazda trebuie sa fie
motivati sd participe la prezentarile, seminarele si atelierele de lucru cu tematici de interes, si
anume:

¢ Organizarea, in cadrul expozitiilor, a conferintelor de presa, care trebuie sa urmareasca
obiectivul informarii mass-media despre oferta turistici moldoveneasca. Ca urmare, jurnalistii,
care participa la conferintele de presa, pot fi invitati, ulterior, la tururi informative in Republica
Moldova.

¢ Organizarea logisticii expozitionale, care este cruciald. Materialele informative trebuie sa
fie prezente pentru familiarizarea vizitatorilor cu oferta turistica a tarii de destinatie turistica,
fiind obligatoriu elaborate n limba vorbita in tara-gazda.

e Standul de tara este atractia-cheie si respectiv realizarea calitativd a acestuia va crea
impresii pozitive si va motiva interactiunea vizitatorilor expozitiei cu reprezentantii tur-
operatorilor, agentiilor turistice si ai autoritatilor din Republica Moldova.

e In cazul participarii la evenimentele expozitionale pentru consumatorii — persoane fizice,
trebuie sa fie prevazute unele atractii, care reprezinta specificul culturii moldovenesti (de ex., un
mester care realizeaza piese de artizanat in timp real, un pictor care picteaza, un interpret popular
sau instrumentist, o degustare de vinuri etc.).

e Anterior participarii la expozitii, trebuie organizate tururi informative pentru jurnalistii
din tara de destinatie, care sa realizeze articole si reportaje despre Moldova si oferta sa turistica,
in lumina viitoarei participdri la expozitie. Aceastd combinatie va avea un puternic efect de

sensibilizare a publicului-tinta si va asigura si intensifica interesul fata de oferta moldoveneasca.
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e Activitatea expozitionald trebuie neapdrat combinatd cu promovarea pe canalele de TV,
media si internet, pentru atingerea unor niveluri Tnalte de sensibilizare in rdndul potentialilor
consumatori si parteneri.

e Toate materialele trebuie elaborate in conformitate cu Brand book-ul si ghidul de
utilizare a Brandului National Turistic.

Elaborarea Master Planului pentru Dezvoltarea Turismului National poate sd dureze 1-3
ani, dar acesta va oferi posibilitatea sectorului public si privat de a mobiliza fonduri si finantari,
care vor permite industriei turistice sa se adapteze noilor conditii de piata, conform prevederilor
acestui document strategic.

Concluzionand, putem afirma ca succesul oricarui document strategic consta in capacitatea
de a atinge obiectivele stabilite. Totusi, trebuie sa se aiba in vedere si faptul ca nici un document
de politici strategice nu este ,,rigid” (,,batut in cuie”), el fiind, in esentd, dinamic si flexibil,
operabil la modificari si schimbari pe tot parcursul implementarii, in functie de elementele noi

care pot aparea.

4.4. Dezvoltarea turismului receptor si intern prin intermediul biroului si al centrelor
de informare si promovare turistica

Succesul si atractivitatea oricarei destinatii turistice depind direct de imaginea si de modul
n care publicul-tinta percepe aceasta destinatie, fie pe baza experientelor anterioare in cadrul ei,
fie in urma interactiunii cu persoane, care au vizitat-o sau pe baza mesajelor comunicate in
procesul de promovare a destinatiei.

In momentul actual, este binecunoscuti problema vizibilititii reduse a tirii ca destinatie
turisticd pe plan international, iar eforturile de reprezentare a Republicii Moldova in cadrul
expozitiilor internationale nu intotdeauna fac fata concurentei altor tari [98].

Desigur, un stat mic si cu resurse financiare limitate, cum este Republica Moldova, nu isi
poate permite sa desfagoare, in permanenta, campanii de promovare, dar obligativitatea statutului
rezidd in mentinerea unui minimum necesar de vizibilitate, pentru a fi permanent in vizorul
turistilor, care intentioneaza sa calatoreasca cu scopul de a cunoaste noi destinatii turistice.

Pentru elaborarea unei strategii durabile de promovare si informare a turistilor, este
necesari studierea preferintelor si doleantelor acestora la nivel de tendinte actuale [17, p.380]. Tn
acest sens, strategia de promovare trebuie sa fie orientata spre cerere si presupune ca destinatiile
turistice sa ofere ceea ce vor turistii si sd monitorizeze schimbarile ce intervin in motivatia si

satisfactia consumului produsului turistic respectiv, cu scopul de a-l actualiza [74].
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In opinia noastri, tendintele actuale in turism, din punctul de vedere al cererii, sunt
urmatoarele: [94]

» majoritatea turistilor, care calatoresc, doresc sa practice o odihnd activa si sia faca
cunostinta cu istoria, cultura, arhitectura si patrimoniul térilor, pe care le viziteaza;

» turistii, calatorind, doresc sa-si satisfaca anumite interese si hobby-uri. Astfel, pornind in
vacantd, ei viziteaza asezarile istorice si arhitectonice, fac cunostintd cu traditiile culinare ale
tarii, studiaza traditiile si obiceiurile bastinasilor;

» ecoturismul, turismul religios, turismul cultural si cel de aventurd evolueaza rapid ca
forme de dezvoltare turistica. Tara-gazda trebuie sa fie pregatitd pentru asemenea forme de
turism, care ar satisface preferintele turistilor;

» multi turisti cautd destinatii si produse turistice noi, inca putin valorificate. Aceasta
optiune creeaza oportunitati de dezvoltare turistica pentru Republica Moldova;

» turistii sunt interesati de mentinerea si imbunatatirea sanatatii lor si, de aceea, turismul
balnear ia amploare. Statiunile balneo-climaterice trebuie sa fie pregatite pentru a face fata
cerintelor inaintate de turistii strdini. Este vorba de conditiile de cazare, alimentare, calitatea
serviciilor si procedurilor medicale;

» turistii prefera vacante mai scurte, dar mai frecvente pe parcursul unui an. Apare, astfel,
oportunitatea dezvoltarii mai multor forme de turism, inclusiv extrasezoniere, care sa ofere
turistilor facilitati si activitati in tot cursul anului;

» de asemenea, ia amploare senior-turismul. Multe persoane cu varsta inaintata, dar active,
calatoresc. Pentru ele urmeaza sa fie proiectate anumite facilitéti si servicii speciale, indiferent de
Sezon;

» turistii devin din ce in ce mai experimentati si mai sofisticati in deprinderile lor de
caldtorie si solicita diversificare de oferta, facilitati si servicii de buna calitate;

» turismul de afaceri continud sa se extinda si poate aduce beneficii tarii-gazda. Multe
persoane, care caldtoresc in scop de afaceri, pot fi considerate turisti pe timpul stationarii lor in
tara respectiva;

» turistii sunt sensibili la problemele de mediu si la cele sociale. Ei cauta destinatii turistice
bine proiectate, nepoluate, evitand destinatiile proiectate incorect si cu probleme de mediu,
politice sau sociale;

» industria turismului foloseste, din ce in ce mai mult, tehnologia moderna. Paginile web,
blogurile si retelele de socializare au devenit un important instrument de informare si marketing.

Competitivitatea turistica a unei tari mai depinde si de cresterea nivelului calitatii

produselor, corelata cu un nivel minim al costurilor, de gradul de popularizare si promovare a ei,
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de nivelul cercetdrilor de piatd privind preferintele consumatorilor-turisti, de calitatea
infrastructurii si de diversitatea potentialului turistic natural si antropic.

program complex de promovare a vanzarilor. Promovarea vanzarilor are rolul de a convinge
turistii, prin diverse argumente, de avantajele cumpararii serviciilor turistice pentru o anumita
destinatie turistica. Dar, Tn etapa actuala, accesarea informatiilor privind datele de interes general
referitoare la Republica Moldova, prin intermediul unor centre specializate de informare si
promovare turistica este aproape imposibila din cauza inexistentei lor. Astfel, survine intrebarea,
cum poate fi depasita aceasta situatie?

Tn viziunea noastrd, solutia consta in crearea Biroului de Informare Turistici (BIT) ca
institutie publica si a unei retele nationale de Centre de Informare si Promovare Turistica
(CIPT), cu scopul promovarii turismului moldovenesc [94]. Crearea acestei retele va oferi cadrul
logistic necesar facilitarii schimbului de informatii intre sectorul turistic, turisti si centrele de
informare din zonele turistice. Introducerea serviciilor moderne de informatii si dezvoltarea unui
sistem unitar de informare turistica vor crea conditii adecvate pentru stocarea informatiilor si vor
permite schimbul de date privind activitatea turistica pentru turistii autohtoni si straini. Un astfel
de sistem poate fi extins si interconectat cu alte sisteme de informare, de exemplu, sistemul de
rezervare online, programe de conferinte/evenimente culturale internationale etc.

Activitatea Biroului si a CIPT-urilor trebuie directionate, preponderent, spre dezvoltarea
turismului receptor si intern, indicatorii cdruia, spre deosebire de turismul emitator, prezinta o
dinamica negativa de la proclamarea Independentei Republicii Moldova in anul 1991.

Drept obiective, in activitatea Biroului de Informare Turistica, pot servi:

e pozitionarea brandului turistic de tard ca element de promovare turistica;

e dezvoltarea turismului intern si receptor prin promovarea produsului turistic national si a
agentilor economici din industria turismului;

e promovarea industriei turistice prin editarea §i comercializareca materialelor
promotionale;

e claborarea si implementarea de noi mecanisme de promovare prin intermediul
tehnologiilor informationale;

e participarea la implementarea documentelor de politici ale statului in domeniul
turismului;

e formarea de parteneriate pentru elaborarea proiectelor de importantd nationald si

internationala in domeniul turismului;
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e organizarea evenimentelor turistice (conferinte, seminare, expozitii, tururi informationale,
targuri de turism etc.);

e participarea §i organizarea de masuri cu atractie turisticd (sdrbatori traditionale,
festivaluri, concursuri etc.);

e organizarea actiunilor privind amenajarea destinatiilor si vizibilitatea turistica (inclusiv
instalarea indicatoarelor turistice) etc.;

e realizarea schimbului de date, informatii si publicatii cu asociatii, organisme similare de
profil din tara si strainatate;

e crearea si dezvoltarea aplicatiilor turistice, inclusiv IT pentru dezvoltarea turismului
receptor;

e claborarea si realizarea spotului video-publicitar de tara in domeniul turismului.

Functionalitatea Centrelor de Informare si Promovare Turisticd va asigura urmatoarele

activitati:

a) cooperarea cu BIT in materie de promovare turistica;

b) informarea generala a turistilor asupra ofertei turistice si a atractiilor turistice din zona;

€) punerea la dispozitia turistilor a materialelor promotionale de informare turistica;

d) informarea turistilor despre oferta locala de cazare si alimentare;

e) informarea turistilor privind transportul public de pasageri din zona;

f) informarea turistilor despre oportunitatile de agrement;

g) informarea turistilor in privinta posibilitatilor de achizitionare a suvenirelor si lucrarilor
de artizanat;

h) informarea turistilor in legaturd cu posibilititile de rezervare a biletelor de transport,
biletelor la manifestari culturale, precum si cu privire la ghizii turistici locali;

1) consilierea raportata la alegerea diverselor produse turistice locale, regionale si nationale;

J) furnizarea de date statistice cu caracter turistic persoanelor cointeresate;

K) oferirea de informatii cu privire la autoritatile competente in solutionarea reclamatiilor,
care se inregistreaza pe plan local cu privire la calitatea serviciilor turistice;

I) organizarea actiunilor ce tin de amenajarea destinatiilor si vizibilitatea turistica (inclusiv
instalarea indicatoarelor turistice) etc.

Crearea si functionalitatea Biroului de Informare Turisticd, la prima etapd, trebuie sa fie

asigurata de catre Autoritatea Publica Centralda de Specialitate, la ora actuala, fiind Agentia de
Investitii, iar a Centrelor de Informare si Promovare Turisticd va tine de organizatiile non-

guvernamentale, reprezentanti ai businessului turistic, administratia publica locala de nivelul doi.
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Pentru ca activitatea CIPT-urilor sa fie eficientd, este necesara cunoasterea punctelor forte
si vulnerabile ale zonei turistice, in care va fi amplasat Centrul. Analiza respectiva va permite
identificarea motivatiei pentru care zond turisticd Tn cauza urmeaza a fi inclusa in circuitul
turistic. Este, de asemenea, obligatoriu de identificat grupul-tinta de clienti si care este tara lor de
origine. Pentru aceasta, este necesara realizarea segmentarii pietei turistice, tinandu-se cont de
doua categorii de parametri: criteriile demografice si criteriile ce tin de factorii motivationali,
care determind comportamentul turistic. Criteriile demografice cuprind informatii cu privire la:
varsta, genul, originea, religia, pozitia sociald, profesia, venitul, starea civild etc. ale turistului.
Criteriile raportate la comportamentul turistic furnizeaza date despre:

— tipul si destinatia calatoriei;

— motivatia sau scopul vizitei;

— dependenta turistului fatd de destinatie;

— gradul de fidelitate a turistului fatd de aceastd zona. Fidelitatea poate fi generatd de doua
aspecte: nivelul inalt al satisfactiei obtinute de turist in urma experientei anterioare sau dorinta de
a minimiza riscul potential al schimbarii destinatiei, respectiv al alegerii unei destinatii
necunoscute;

— distanta fatd de destinatia aleasa;

— durata sejurului;

— structura cheltuielilor;

— tipul de unitate de cazare pentru care s-a optat;

— mijlocul de transport utilizat;

— dependenta turistului de o anumita data a vacantet;

— forma de turism practicata;

— modul de petrecere a timpului liber;

— modalitdtile de informare utilizate;

— modalitatea de finantare a célatoriei;

— frecventa si perioada de realizare a programelor de vacanta.

Doar n baza unei analize ample a criteriilor, ce {in de comportamentul turistic, se pot face
anumite planuri de perspectiva si se poate contribui la dezvoltarea CIPT-ului.

Din punct de vedere al destinatiei turistice, cel mai important criteriu il constituie scopul
vizitei, deoarece se considerd ca are cel mai mare aport la valorificarea ofertei destinatiei. Astfel,

pe baza scopului, se pot identifica diverse categorii de factori de motivatii, care determina
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calatoriile turistilor. Este esential ca aceste motive sa fie cunoscute de angajatii CIPT-ului,
intrucat ele reprezintd unul din elementele de baza ale segmentarii pietei turistice.

Odata cu crearea CIPT-ului, ar fi ideal ca Centrul sa fie membru al unei asociatii regionale
sau internationale de profil. In acest caz, fiind parte integranti a retelei turistice, va fi disponibil
accesul la informatia cu privire la evolutia turismului in regiune, a noutatilor, precum si a
ofertelor prestatorilor.

CIPT-ul, in cele mai dese cazuri, poate fi primul partener de contact al turistilor, atunci
cand ei planifica o céldtorie 1n tara, orasul sau regiunea dumneavoastra. Aici, turistilor trebuie sa
li se sugereze idei noi, recomandari si informatii importante, care le vor produce curiozitatea si le
vor suscita sederea deosebit de placuta si interesanta.

Turistul poate veni la CIPT cu dorinte si necesitati diferite. Aflat intr-un mediu strain, el
cauta ajutor, siguranta si ospitalitate. Sarcina care revine CIPT-lui nu este doar de a reprezenta si
promova destinatia turistica, dar si de a veni In Intdmpinarea dorintelor potentialului turist.

CIPT-ul trebuie sa fie o unitate de servicii, care are drept prioritate prezentarea tuturor
ofertelor de servicii turistice. Tn sarcina acestuia, vor intra informarea, acordarea de sprijin in
gasirea de locuri de cazare, promovarea si vanzarea de programe turistice, organizarea de
evenimente si comercializarea suvenirelor. Orientarea catre client si prestarea de servicii de
calitate trebuie sa fie expresia competentei lor. Sunt hotdratoare serviciile oferite si prima
impresie, deoarece multi dintre turisti asociazd Centrul de Informare si Promovare Turistica cu

restul sejurului, pe care-1 vor petrece in zona, (Figura 4.3).

Informare

Documentare

Fig. 4.3. Misiunea Centrelor de Informare si Promovare in domeniul turismului

Sursa: Elaborata de autor dupa [94].
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Este important de mentionat faptul ca, in dezvoltarea oricarui proiect, trebuie sd se tina
cont, In primul rand, de dorintele localnicilor, ei fiind aceia care trebuie sa traiasca din turism.
Din acest motiv, ei trebuie implicati la maximum in deservirea turistica, iar obiectivele urmarite
de CIPT-uri ar trebui incluse in strategia de dezvoltare locala si sa se potriveasca cu laitmotivul
turismului din zona. Tn acest context, la stabilirea unui laitmotiv turistic local, se poate oferi
zonei o sansa de a se pozitiona pe piatd prin promovarea unei identitati proprii. Pornind de la
aceasta idee, se pot stabili formele de turism, care ar trebui dezvoltate si promovate in localitate
si care nu. Spre exemplu, unei localitati din zona 11 poate fi specificd categoria de turisti, care
practica turismul activ, in timp ce localitatea Invecinata are ca punct de atractie a ofertei sale
turismul de recreere in naturd. Un astfel de model trebuie sa stabileasca sfera serviciilor prestate,
directiile ce vizeaza orientarea catre client si locul pe care-1 ocupa pe piata locala si regionala.

Datoritd obiectului sau de activitate, Centrul de Informare si Promovare Turistica poate fi
un important furnizor de date informationale in fiecare localitate turisticd. Marea majoritate a
turistilor viziteaza, mai devreme sau mai tarziu, CIPT-ul pentru a se informa sau pentru a
beneficia de serviciile prestate de acesta. Orice mijloc de informare si promovare trebuie sa
cuprinda indicatii referitoare la adresa si la pozitionarea oficiului de turism.

Pentru ca CIPT-ul sa fie eficient in raport cu turistii, este necesar sa se tinda cont de trei
aspecte care urmeaza a fi luate in considerare de angajatii acestei structuri: studiul
comportamentului turistului, personalitatea turistului, stilul de viata al turistului.

Studiul comportamentului turistului reprezinta o unealta foarte importantd pentru
desfasurarea activitatii personalului din cadrul CIPT-ului. Aceasta analizd a comportamentului
turistului trebuie privita prin prisma laturii psihologice a acestuia, avand in vedere modul de
gandire, motivatia, cultura, limitele in ceea ce priveste abilitdtile de cunoastere si informare
asupra serviciilor turistice pe care intentioneaza sa le achizitioneze.

Personalitatea turistului este o altd variabild a comportamentului consumatorului de
servicii turistice si este formatd din ansamblul caracteristicilor, credintelor, convingerilor si
obiceiurilor ce definesc o persoana si o deosebesc de celelalte.

Stilul de viata reprezinta o a treia componentd a factorilor personali de influentd a
comportamentului consumatorului si evidentiaza un sistem de descriere a unui turist plecand de
la interese, idei, opinii si actiunile sale, respectiv, de la modelul de consum pe care il va adopta.
De aceea, colaboratorul unui CIPT trebuie sa fie in permanenta informat, competent si amabil, in
satisfacerea dorintelor turistului. Sarcina principala a CIPT rezida in livrarea informatiilor cu

privire la oferta turistica a zonei.
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Este cunoscut faptul cd pentru a castiga increderea unui turist, este nevoie de mari
eforturi. Un client multumit influenteaza, la randul sdu, de la 3 pand la 5 cunoscuti, iar unul
nemultumit influenteazd negativ, prin propaganda, intre 10 si 15 persoane. Efectele negative,
odata produse asupra imaginii zonei turistice, nu se pot remedia usor.

Aceste sugestii trebuie analizate, cu toata seriozitatea, de catre toti cei interesati de
dezvoltarea Centrelor de Informare si Promovare Turistica. Numai astfel de actiuni comune vor

conduce spre obtinerea rezultatelor dorite.

4.5. Perfectionarea managementului destinatiei turistice prin identitatea si notorietatea
brandului turistic

De ani de zile, Republica Moldova doreste sa se afirme pe plan international si sa inceapa
sd fie prezentd pe harta turismului international. Acest lucru constituie o adevaratd provocare
pentru managementul de destinatie turistica.

Strdinii nu par sd cunoasca lucruri edificatoare despre Republica Moldova si tind sa faca
asocieri superficiale. In aceste conditii, striinilor trebuie sa li se furnizeze informatii clare si
concise despre tard, cu privire la ceea ce reprezintd Republica Moldova, caracteristicile
oamenilor care trdiesc aici, valorile culturale ale acestora, modul de viatd. Prin aceasta, se
realizeaza notorietatea imaginii tarii si se amelioreaza perceptiile publicului vizat.

In opinia noastrd, identitatea produselor si serviciilor turistice, promovate de citre o
destinatie turistica, trebuie inzestrate cu puterea unui brand, pentru a avea succes in
recunoasterea lor. Pentru a-i oferi produsului pe deplin un brand, este necesar sa se prezinte
consumatorilor ,,ce este acesta” — sa i se dea un nume si alte caracteristici de identificare ale sale,
totodata, explicandu-se avantajele produsului turistic si motivul pentru care ar trebui sa-i
intereseze pe turisti.

In prezent, brandul turistic al Republicii Moldova raspunde la aceste cerinte, jucand un rol
important in atragerea turistilor de pe mapamond. Transferarea cu succes a imaginii brandului
asupra produselor si serviciilor turistice trebuie sd reprezinte elementul hotdrator in realizarea
programelor de promovare si marketing ale Republicii Moldova. In aceste conditii, consumatorii
vor privi procesul de branding ca pe o parte integranta a produsului sau serviciului turistic
procurat, deoarece el va fi folosit pentru a reda o anumita caracteristica acestuia.

In Republica Moldova, titularul de drept al brandului turistic de tard este Agentia de
Investitii, ca succesoare a Agentiei Turismului, organ al administratiei publice centrale de

specialitate Tn domeniul turismului.
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Componentele-cheie, care formeaza trusa de instrumente a unui brand turistic de tara,
trebuie sda includa: identitatea brandului, valoarea de imagine a brandului, personalitatea
brandului, notorietatea brandului, comunicarea acestuia (prin intermediul logourilor sau

al marcilor inregistrate), recunoasterea brandului, loialitatea fata de brand si diferitele strategii de

promovare si administrare a brandului, (Tabelul 4.1).

Tabelul 4.1. Instrumentarul brandului turistic

Nr. Instrumentarul Caracteristicile

1. Identitatea brandului Reprezentarea valorilor fundamentale, care stau la
conceperea brandului

2. Valoarea de imagine a Reprezintd plusvaloarea, pe care brandul o atribuie

brandului produselor si serviciilor turistice

3. Personalitatea brandului Ofera turistilor sentimente, perceptii, imagini,
experiente, convingeri, atitudini s.a.m.d., care ajung sa
fie asociate cu o destinatie turistica.

4. Notorietatea brandului Implica abilitatea turistilor de a recunoaste si de a-si
aminti de brand.

5. Comunicarea brandului Asigurarea transmiterii  mesajelor despre brandul
turistic, prin diverse canale de comunicare catre
potentialii turisti

6. Recunoasterea brandului Identificarea tarii, avand la baza logoul, sloganul sau
culorile acestuia.

7. Loialitatea fata de brand Repetarea achizitiei de produse si servicii turistice si
disponibilitatea de a incerca produse si servicii
turistice noi oferite sub acelasi brand

8. Strategii de promovare si Modul n care este asigurat programul de marketing de

administrare a brandului tara in vederea popularizarii brandului.

Sursa: Elaborat de autor in baza [23].

Brandul turistic nu inseamnd doar sd spui cit de minunata este tara, ci inseamnd sa te
concentrezi asupra aspectelor pozitive, pe care incercam sa le perfectionam in mod continuu.
Brandingul turistic presupune, de asemenea, sa ascultdm opiniile (pozitive sau negative)
rezidentilor ce tin de ceea ce cred ei despre tara, despre destinatii si obiectivele turistice.

O problema sensibila a marketingului destinatiei este aceea ca identitatea de brand trebuie

sd ramand constantd, In timp ce imaginea destinatiei se poate modifica in decursul timpului,
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datorita unor factori externi/obiectivi sau trebuie reinnoita dupa o anumita perioada de timp —
datorita unor factori interni/subiectivi, desi este un proces de lungd durata, ce necesita eforturi
sustinute din partea tuturor grupurilor de interese [134].

Potrivit unui studiu, semnat de Philip Kotler, identitatea unui brand poate genera patru
tipuri de elemente semnificative: atribute, beneficii, valori si personalitate [198].

Atributele unui brand reprezinta setul de calitati, cu care tara doreste sa fie asociatd. De
exemplu, brandul turistic al Republicii Moldova prezinta ca atribut:

e un pom stilizat la baza caruia se afla initiala ,,M", care reprezintd pamantul roditor al
Moldovei;

e fiecare terminatie a crengilor reprezintd un simbol: fructele care denota gustul natural al
produselor din Moldova, inimioarele reprezintd sinceritatea, crucea semnifica caracterul ortodox
al culturii noastre, vinurile reprezinta ospitalitatea, floarea de busuioc reprezintd sarbatorile din
Moldova, iar in frunte sta ,trandafirul de la Moldova”, care reprezintd folclorul nostru
traditional;

e liniile verticale reprezinta traseele turistice ale tarii, care urmeaza a fi descoperite.

Cu toate acestea, atributele unui brand nu sunt suficiente pentru a convinge un client sa
achizitioneze produsul turistic al unei tari de destinatie turistica. Acestea trebuie comunicate prin
intermediul beneficiilor, pe care le pot aduce, un fel de traducere in emotii. Daca atributul unui
brand are ca scop promovarea tarii, consumatorii vor sesiza sentimentul ca valorificd aceasta
destinatie, chiar daca nu a fost s-o viziteze. In afara de atribute si beneficii, identitatea unui brand
poate presupune ca promovarea lui sa se concentreze pe reprezentarea valorilor lui
fundamentale. Dacd va fi perceput ca simbolizeaza anumite valori traditionale, o tard va atrage,
la randul ei, clienti care, de asemenea, cred in aceste valori. De exemplu, Pomul vietii reprezinta
valoarea atitudinii exprimate de sloganul ,,Discover the routes of life” (,, Descopera drumurile
vietii”).

Astfel, aceastd formd de identificare a brandului turistic de tara poate atrage turisti care
impartasesc sentimentul de a calatori si de a descoperi noi valori, fie ele culturale, fie de alt gen.

Daca analizam personalitatea brandului, el poate fi prezentat astfel:

» nume: cuvant sau cuvinte folosite pentru a identifica destinatia turistica;
» slogan: motto care insoteste personalitatea brandului;
» elemente grafice: structura si schema brandului;
> culori: spectrul de culori care este utilizat in compozitia brandului.
Identitatea brandului turistic, in opinia noastra, trebuie sa reprezinte plusvaloarea, pe care

brandul o poate atribui produselor si serviciilor turistice. Plusvaloarea poate fi reflectata prin
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modul in care consumatorii gandesc, simt si interactioneazd cu brandul, precum si cota de piata
si nivelul veniturilor, pe care le aduce brandul turistic tarilor de destinatie turistica.

Se spune cd brandul turistic de tard are un impact major asupra deciziei de cumparare,
atunci, cand reactia consumatorilor la produsele si serviciile turistice existente pe piata turistica
sunt mai mari decét in cazul unui produs turistic necunoscut. Pe de alta parte, se mai considera ca
brandul turistic de tard are o imagine negativa, daca consumatorul reactioneaza mai rezervat la
vederea acesteia, in raport cu alte destinatii turistice. In aceste conditii, valoarea de imagine a
brandului poate reprezenta un argument important in selectarea destinatiei turistice.

Cunoasterea necesitatilor si doleantelor consumatorilor-turisti reprezintd forta motrice a
diferentelor care se manifestd in valoarea de imagine a brandului turistic de tard. Daca ar fi sa
folosim limbajul artistic, putem asocia valoarea de imagine a brandului cu o punte strategica de
legaturd, care asigurd conexiunea dintre trecut si viitor.

Exista trei factori, care diferentiaza brandul turistic de tara:

v In primul rand, valoarea de imagine a brandului turistic de tard provine din
modalitdtile de reactie a consumatorului. Daca nu se identifica nici o diferentd, atunci tara de
destinatie turistica poate fi clasificati ca o destinatie standard. In acest caz, concurenta intre tarile
prezente pe piata turistica internationald, cu oferte turistice similare, se va baza pe pret.

v"n al doilea rand, diferentele de reactie sunt o consecinti a cunoasterii consumatorului
privind caracteristicile brandului turistic. Cunostintele despre brand interactioneaza gandurile
consumatorului cu brandul, amplifica sentimentele, reinvie experientele din trecut etc. Brandul
turistic de tara trebuie sa incite consumatorii-turisti cu asocieri puternice ale vacantelor petrecute,
unice Tn felul lor.

v In al treilea rand, reactia distinctivdi a consumatorilor se reflecti in perceptiile,
preferintele si comportamentul lor, odatd cu lansarea programelor de marketing, initiate de tarile
de destinatie turistica.

Succesul oricarei destinatii turistice reiese din capacitatea destinatiei de a se concentra
exact asupra acelor tipuri de atractii pe care le doresc turistii. Valorile cautate de turisti sunt:
valori sociale, valori culturale, valori educationale, senzatii emotionale, comoditate,
personalizare, pret-calitate. In acelasi timp, trebuie si se analizeze serios si ofertele
competitorilor si mediul concurential, deoarece turistii au la dispozitie un numar extrem de mare
de variante, dintre care pot sa aleaga si vor alege acea destinatie, care le promite cea mai buna
valoare, la cel mai bun raport pret-calitate sau cele mai bune beneficii, la un anumit pret

avantajos si accesibil.
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Pentru ca un brand turistic de tara sd fie atractiv, In opinia noastra, el trebuie sa raspunda
urmatoarelor exigente:

- sa se distinga de celelalte branduri turistice existente pe piata turistica international;
- sd poata fi asociat cu destinatia turistica;

- sd comunice beneficiile si avantajele destinatiei turistice;

- sa atragd atentia turistilor;

- sa emane sentimente pozitive;

- sa fie protejat legal;

- numele sa fie simplu, usor de pronuntat si de retinut.

O politica de branding, proiectata rational, poate aduce avantaje atat potentialilor turisti,
cat si tarii de destinatie turistica prin:

e identificarea produselor turistice si facilitarea adoptarii deciziei de cumparare;

e garantarea calitatii produselor si serviciilor turistice cumparate, fiind, totodatd, o
modalitate pentru tara de destinatie turistica de a-si asuma responsabilitatea pentru produsele si
serviciile turistice prestate;

e oferirea sigurantei si reducerea riscurilor achizitionarii unor produse si servicii turistice
necalitative de catre turisti, care au incredere in tara de destinatie turistica, deoarece existd o
atitudine favorabila;

e cresterea prestigiului produselor turistice si reducerea rezistentei la pret a turistilor;

e crearea unei imagini distincte la produsele si serviciile turistice ale tarii de destinatie
turistica;

e asigurarea loialitatii turistilor pentru toatd gama de produse si servicii turistice oferite de
tara de destinatie turistica.

Brandingul de tara poate oferi o baza de turisti fideli, care isi demonstreaza loialitatea prin
repetarea achizitiei de produse si servicii turistice si prin disponibilitatea de a incerca produse si
servicii turistice noi, oferite sub acelasi brand.

Adevaratele branduri nu ofera doar beneficii functionale, ci si valoare adaugatd non-
functionala. Brandurile puternice trebuie sa creeze valoare adaugata in mintea consumatorilor.
Valoarea addugata se transforma in loialitate, care constituie factorul-cheie in determinarea
succesului unui brand [112].

Existenta unui nume de brand influent poate fi folositd ca o rampa de lansare pentru noi
produse turistice. Adesea, produsul turistic nou nu difera cu nimic de celelalte, deja, disponibile

pe piata turisticd, cu exceptia numelui de brand. Brandul ofera identitatea produsului turistic.
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Brandul poate fi analizat din diferite perspective, fiindu-i atasate semnificatii diferite.
Astfel, din punctul de vedere al consumatorului final, brandul poate: facilita economia de timp
prin reducerea timpului necesar pentru adoptarea deciziei de cumparare; reduce riscurile asociate
procesului de cumparare; servi ca o garantie a calitatii produsului turistic; oferi beneficii de
naturd psihologica.

Consumatorii-turisti trebuie sa fie convingi de existenta unor diferente semnificative intre
categoriile de produse si servicii turistice si nu trebuie sd creada ca toate destinatiile turistice sunt
aceleasi. In ceste conditii, valoarea de imagine a brandului poate servi drept cilauzi in selectarea
destinatiei turistice.

Din perspectiva tarii de destinatie turistica, brandul genereazd o serie de avantaje sau de
beneficii, dupa cum urmeaza: fidelizeaza consumatorii-turisti; permite, in anumite cazuri,
practicarea unor strategii de preturi ridicate; faciliteaza procesul de lansare pe piatd a noilor
produse turistice; eficientizeaza promovarea.

Orice brand turistic trebuie sa aiba capacitatea de a rezista testului timpului, dezbaterilor
publice, intrebarilor din media si analizelor de marketing ale partenerilor si concurentilor. in
Republica Moldova, brandul turistic vechi a ,,rezistat” 11 ani, din 2003 pana in anul 2014.

La 20 noiembrie 2014, a fost lansat noul brandul national al sectorului turistic.
Evenimentul a fost organizat in incinta Muzeului de Etnografie si Istorie Naturala, de catre
Agentia Turismului a Republicii Moldova, cu sustinerea proiectului USAID ,,Cresterea
Competitivitatii si Dezvoltarea Intreprinderilor II” ( CEED Il).

Agentia Turismului a Republicii Moldova, in parteneriat cu asociatiile sectoriale,
beneficiind de asistenta si expertiza tehnica locala si internationala oferitd prin proiectul USAID
CEED |II, a elaborat Programul de promovare a produselor turistice, denumit generic ,,Brandul
National al Industriei Turismului”, cu scopul de a creste numarul de turisti iIn Republica
Moldova. Programul a cuprins un set de initiative strategice pentru sectorul turistic, incluzand:
analiza pietelor-tinta si a produselor turistice competitive, pozitionarea ofertei turistice nationale,
planul anual de marketing si o identitate vizuala unica.

Punerea n aplicare a programului ,,Brandul National al Industriei Turismului” a permis
Republicii Moldova sd concureze ca o destinatie turisticd autenticd, care oferd experiente
culturale inedite n inima Europei, reprezentdnd un exemplu de conservare a valorilor culturale si
de promovare a acestora prin intermediul tehnicilor moderne de marketing. Implementarea
acestuia a permis cresterea fluxului organizat de turisti straini, catre Republica Moldova, datele

fiind prezentate in (Tabelul 4.2).
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Tabelul 4.2. Turisti cazati in unititile de cazare din Republica Moldova

Nr. w 2014 2015 2016 2017 2018
Turisti
1 Turisti locali 189104 184474 184967 192042 204375
2 Turisti straini 93897 94381 121340 145165 160233
Total 283001 278855 306307 337207 364608
Ponderea 35,22% 33,18% 39,61% 43,04% 43,00%
turistilor
straini

Sursa: Elaborat de autor in baza [256].

De asemenea, programul a contribuit la imbunatatirea imaginii tarii pentru atragerea
investitiilor strdine, precum si la cresterea demnitatii nationale, invitdndu-si cetdtenii ,,sa 1si
promoveze tara pretutindeni”.

Lansarea internationala a brandului turistic a inceput, la 24.11.2014, prin intermediul unei
campanii de comunicare pe canalul Euronews, unde a fost plasat un spot video de promovare a
Moldovei turistice. Tn 2013, Lonely Planet a prezentat Republica Moldova ca destinatia nr. 1 cea
mai neexplorata din Europa, acesta fiind motivul identificarii noului Brand Turistic de tara.

La 13 iulie 2015, Agentia de Stat pentru Proprietatea Intelectuala (AGEPI) a atribuit
Certificat de Inregistrare a Marcii cu numarul 27307 pentru noul brand turistic de tara.

Brandul turistic al Republicii Moldova este, in principal, raportat la elementele de
identificare nationald, simbolul fiind ,,Pomul Vietii”. Identificarea vizuald de design contine
elemente grafice asociate cu: folclorul, ospitalitatea, natura, traditiile, vinificatia si religia, fiind
nsotit, totodata, de sloganul memorabil ,,Descopera drumurile vietii”.

Generalizand parerile mai multor experti internationali in domeniul turismului, precum si
opinia fostului secretar general al Organizatiei Mondiale a Turismului, Taleb Rifai, ,,Pomul

Vietii” poate deveni in timp un brand turistic concurent pentru multe destinatii turistice.
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4.6. Modernizarea industriei turistice prin utilizarea tehnologiilor informationale si a
E-turismului

Noile tehnologii au marcat, in mod ireversibil, modul in care trebuie concepute si conduse
afacerile. Vechea economie se sprijina pe logica gestionarii industriilor, iar noua economie — pe
logica gestionarii informatiilor si a industriei informatiilor [52, p.10]. Acest trend a revolutionat
si piata serviciilor, inclusiv piata turistica.

In etapa actuala, tehnologia informationald este o ,sinteza a tehnologiilor electronice,
computationale din domeniul telecomunicatiilor”, care permite procesarea si comunicarea
efectiva a datelor in timp si spatiu [101]. Comertul electronic a luat amploare, iar intreprinderile
de turism se aliniaza cu succes la aceasta tendinta. Implementarea tehnologiilor informationale in
turism este atat de vastd, incat structura industriei si modul in care isi desfasoara activitatea sunt
in continua schimbare [137, p.290]. Internetul este folosit nu numai pentru a obtine informatie
despre destinatiile turistice, dar si o modalitate de a le comanda, rezerva si comercializa, Tn regim
online, serviciile turistice. Ca rezultat, mediul online reprezinta un mijloc ideal de promovare a
produsului turistic.

Odata intrate in sfera turismului, tehnologiile IT au dezvoltat o serie de produse turistice
electronice si au transformat comunicarea traditionald din turism In comunicare digitalizata,
(Figura 4.4).

De la ghiduri turistice si rezervari online, s-a trecut la sisteme de management al
informatiilor, care au ca efect comprimarea lantului valorii produsului turistic obtinut. Acest fapt
a dus la ieftinirea produsului si la imbunatatirea caracteristicilor sale. De la comenzi online s-a
trecut la sincronizarea informationald Intre organizatii, chiar si din industrii diferite, ceea ce a
permis multiplicarea formelor de aliante strategice de tip vertical, orizontal si substitutional si
realizarea eficienta a unor produse la care contribuie mai multe organizatii, publice si private, in
combinatii multiple [2, p.250].

Sistemele de informare si rezervare online functioneaza pentru transporturi, cazare,
inchirieri de autoturisme, evenimente si alte servicii. Ele permit accentuarea concurentei prin
posibilitatea compararii caracteristicilor produselor, dar, In special, prin presiunea pe care o
exercitd asupra preturilor.

Din punctul de vedere al managementului destinatiei turistice, noile instrumente IT permit
ca difuzarea produsului turistic sa fie mai rapida, mai ieftina si sa cuprinda o arie geografica mai

mare.
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Tehnologii informationale in turism

Tehnica modernd de oficiu Tehnologii informationale
Loc automatizat de munca Programe aplicative computerizate
Utilaj modern de comunicatie Retele globale de distributie
Retele interne de computere Tehnologii multimedia
Reteaua globali — Internet Sisteme de rezervare
Pagina WEB Invertorul turistic

Fig.4.4. Tehnologii informationale in turism

Sursa: Elaborata de autor in baza [149, p.204-207]

Un instrument important al tehnologiilor moderne cu impact semnificativ asupra industriei
turistice, il reprezinta invertorul turistic.

Invertorul turistic reprezinta o platforma turistica electronica de tip algoritm, unde are loc
procesul de formare a produsului turistic, destinat comercializarii consumatorilor-turisti, avand la
baza serviciile de transport, cazare, alimentare si agrement, acestea fiind contractate de catre tur-
operatori de la furnizorii specializati Tn prestarea serviciilor, Anexa 28.

Odata ce un tur-operator isi creeaza propria baza de date de produse turistice intr-un mediu
online, folosind inventorul IT, acesta trebuie sd informeze partenerii despre aceasta oportunitate.
Urmatorul pas il constituie crearea accesului pentru agentiile de turism direct in inventorul IT,
astfel Tncat agentiile sd aiba o imagine exacta asupra destinatiei turistice, produselor turistice

oferite, locurilor disponibile si a preturilor. Invertorul IT al tur-operatorului actioneazd ca o
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interfata unica, astfel incat agentia de turism detailista sa poatd sa identifice, in mod facil si
rapid, cea mai potrivita solutie pentru vacanta turistului.

Dincolo de avantajul de ordin tehnic al IT invertorului, folosirea unor astfel de sisteme
influenteaza pozitiv modul in care este perceput operatorul de turism, profesionalismul cu care el
trateaza situatia si, in final, vanzarile produselor turistice prin ofertele online. Daca el va aloca
mai putin timp cautarii de oferte in sisteme si se va dedica, mai degraba, informarii clientului
asupra conditiilor cdldtoriei, a destinatiei, a companiilor aeriene sau a hotelurilor aduse in
discutie, a altor excursii optionale sau servicii, cu siguranta va spori productivitatea muncii si va
avea castig de cauza in fata unui operator, care sta doar cu ochii in computer, intrand in zeci de
sisteme, ca sa gaseasca cea mai buna varianta.

Tn acest sens, invertorul turistic poate contribui nu numai la accelerarea procesului de
deservire a consumatorilor-turisti, dar si la reducerea diverselor cheltuieli ce tin de acest proces.

Pachetul de servicii turistice integrat in cadrul invertorului turistic poate fi comercializat
atat prin intermediul agentiilor de turism in baza Legii nr. 352/2006 ,, Cu privire la organizarea
si desfasurarea activitatii turistice in Republica Moldova” [58], cat si direct consumatorilor-
turisti ca produs al comertului electronic, in temeiul Legii nr. 284/2004 ,,Privind comertul
electronic” [57].

Legea nr. 284/2004 ,,Privind comertul electronic”, cu modificarile ulterioare, prevede
crearea cadrului juridic pentru efectuarea comertului electronic, stabilirea principiilor de
stabilirea regimului juridic al contractelor si comunicdrilor electronice privind vanzarea
bunurilor, executarea lucrarilor sau prestarea serviciilor.

Din punct de vedere legal, avand ca baza articolul 5 al Legii nr. 284/2004 , Privind
comertul electronic”, activitatea agentilor comertului electronic nu este supusd nici unei
autorizari prealabile si se desfasoara In concordanta cu principiile concurentei libere si loiale, cu
respectarea legislatiei. Persoanele fizice si juridice au drepturi egale in ceea ce priveste
desfasurarea activitatii comerciale in cadrul comertului electronic. Acordarea anumitor prioritati
sau limitarea drepturilor si intereselor agentilor comertului electronic, cu exceptia cazurilor
prevazute de lege, nu se admite.

Activitatea persoanclor fizice si juridice, care participa la comerful electronic, nu se
limiteaza la anumite teritorii sau categorii de bunuri, lucrari sau servicii, iar activitatea agentilor
comertului electronic, inclusiv a celor care desfasoara activitate de intermediere, stabiliti Tn alte
state, se efectueaza in conditiile acordurilor internationale, la care Republica Moldova este parte

si In baza legislatiei tarii, unde se afla agentul respectiv al comertului electronic.
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Tn conformitate cu articolul 8 al Legii nr. 284/2004 ,Privind comertul electronic”,
obiectele comertului electronic sunt:

a) bunurile ce pot fi instrainate conform prevederilor legale;
b) lucrarile;
c) serviciile.

La prestarea serviciilor turistice, comunicarea online este inevitabild. Pentru a fi constienti
de urmarile sale, este necesar sa ne documentam asupra efectelor juridice. Conform Legii nr.
284/2004 ,Privind comertul electronic”, comunicarea electronicd, dupad puterea juridica si
puterea doveditoare, se echivaleaza cu informatia in forma scrisa. In cazul in care legea prevede
ca informatia sa fie prezentata in scris, aceasta cerintd se considera executabild prin comunicarea
electronica, cu conditia ca informatia ce se confine in ea este accesibila pentru utilizare repetata.
Comunicarea electronica nu poate fi lipsitad de putere juridica sau de putere doveditoare numai
din motivul ca este intocmita in forma electronica. Responsabilitatea pentru continutul
comunicdrii electronice o poartd persoana care a intocmit comunicarea electronica.

Comunicarea electronica poseda cel mai mare impact asupra functiilor de marketing si
distributie, diminuénd, astfel, implicarea factorului uman.

Schimbul de informatii este, de asemenea, important n fiecare stadiu al ciclului de vanzare
a produsului turistic. Informatiile trebuie sa poata circula rapid si sigur intre client, intermediari
si fiecare dintre furnizorii de servicii turistice, implicati in satisfacerea necesitatilor clientilor
[84]. Ca rezultat, tehnologia informatiei (IT) prin comunicarea electronica a devenit prezentul
industriei turismului. Puterile sale permit informatiilor sa fie folosite mai eficient si sa circule
prin mediul online aproape instantaneu.

Oferta online reprezinta un alt produs al comertului electronic prin care o intreprindere de
turism propune incheierea unui contract si expediaza consumatorului-turist local si strain textul
contractului ce contine clauzele contractuale. Oferta este valabila in decursul termenului indicat
in ea. Oferta poate fi retrasa, pana la momentul primirii, de catre expeditorul ei a acceptarii in
modul prevazut de legislatie. Retragerea ofertei se face prin expedierea catre destinatar a
instiintdrii privind retragerea ofertei, in forma de document electronic, in care trebuie sa se indice
cauzele retragerii.

Py

In cazul acceptarii ofertei, consumatorul-turist isi exprimi acordul de a incheia
contractul cu respectarea conditiilor propuse in oferta. In cazul in care consumatorului-turist i se
trimite acceptarea cu clauzele contractului modificate, o asemenea acceptare se considera drept o

noua oferta.
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Raporturile juridice intre prestator si consumator privind tranzactiile electronice sunt
reglementate de normele Codului civil [21], cu privire la incheierea contractelor, precum si
prevederile Legii nr. 284/2004 ,,Privind comertul electronic”.

Pentru a fi posibil de implementat comertul electronic cu produse si servicii turistice este
necesar de modificat Legea nr. 352/2006 ,,Cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii
turistice in Republica Moldova”, prin introducerea notiunii de voucher turistic electronic, precum
si recunoasterea semnaturii digitale a persoanelor fizice, procedurd realizabild prin intermediul
Centrului de Telecomunicatii Speciale [54],[63],[64],[65],[67],[69],[71].

Centrul de Telecomunicatii Speciale este o intreprindere tehnico-stiintifica, orientatd spre
dezvoltarea tehnologiilor informationale protejate, bazata pe abordarea complexa a urmatoarelor
principii de activitate:

e asigurarea securitdtii informationale in complex cu crearea sistemelor informationale si
de telecomunicatii, garantarea unui nivel 1nalt de eficacitate si Siguranta,

« integrarea mijloacelor specializate de protectie a echipamentului telecomunicational si de
retea;

« asigurarea logisticii dintre siguranta si suficienta mijloacelor de protectie;

e respectarea standardelor internationale si nationale.

Actualmente, Centrul de Telecomunicatii Speciale asigura:

e schimbul protejat de informatii intre autoritdtile publice, reprezentantele Republicii
Moldova din straindtate, organizatii, institutii si intreprinderi, autoritatile publice ale altor state;

« protejarea informatiilor importante pentru stat;

« crearea, administrarea, deservirea si dezvoltarea sistemelor de telecomunicatii speciale;

e claborarea §i implementarea tehnologiilor avansate in domeniul securitatii
informationale, inclusiv tehnologiile semnaturii digitale.

Unul dintre cele mai semnificative avantaje ale comertului electronic cu produse si servicii
turistice constd in posibilitatea de a obtine instantaneu feedback-ul de la clienti si, astfel, de a
adapta rapid oferta in corespundere cu doleantele acestora. Optiunea respectiva poate fi realizata
odatd cu implementarea platformei de deservire turisticd E-turism, care asigurd rapiditate si
genereaza raporturi sigure si de calitate Intre prestator si consumator.

E-turismul sau turismul electronic, ca parte a comertului electronic, uneste unele din cele
mai rapide tehnologii in dezvoltare, precum a comunicatiilor si tehnologiei informatiilor,
industria ospitalitatii si cea a managementului si marketingului, aferenta planificarii si dezvoltarii

strategice. Abrevierea ,,E” indica gradul de electronizare a platformelor on-line si reprezinta
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pietele electronice, unde afacerea electronica intdlneste e-consumatori, e-guvernare, e-parteneri
si alte afaceri electronice de pe platformele IT [219].

Pentru a apela la platforma E-turism, trebuie tinut cont de o serie de conditii, care trebuie
respectate inainte de a folosi aceasta oportunitate a comertului electronic. Astfel, pentru a solicita
forma respectiva de a face comert, intreprinzatorul trebuie sa includa in strategia sa posibilitatea
folosirii unei astfel de oportunitati. Apoi, este necesar sa se cunoasca faptul ca, pentru a utiliza
Internetul, este necesar sa fie efectuate anumite cheltuieli pentru intretinerea retelei si legaturii cu
clientii. Ca atare, trebuie sa se investeasca timp, bani, cunostinte pentru a crea un Web-site
atractiv, in care sa fie prezentate produsele, pe care le ofera spre vanzare [13, p.216].
oportunitati:

v oferd posibilitatea unei cresteri mai rapide, prin multiplicarea sanselor de a avea mai
multi clienti pentru produsele si serviciile turistice oferite;

v conduce la cresterea posibilitatilor de diversificare a produselor turistice si valorificarea
noilor destinatii turistice pe care intreprinderea le va putea exploata, datoritd cunoasterii mai
rapide si mai complete a doleantelor si exigentelor consumatorilor-turisti;

v’ genereaza venituri intreprinderii turistice prin deschiderea de noi puncte de desfacere;

v’ internationalizeaza intreprinderea turistica prin acces interactiv la milioanele de potentiali
clienti, care locuiesc n toate zonele globului;

v pune la dispozitia clientilor produsele si serviciile turistice, in orice moment din zi si din
noapte, fara grija ca oficiul ar putea fi inchis;

v Tmbunatateste calitatea prestatiei, prin cunoasterea instantanee a preferintelor clientilor ca
urmare a utilizarii platformei E-turism;

v' informeaza consumatorii-turisti privind serviciile aditionale, de care ei pot beneficia Tn
vacanta,

v" permite reducerea costurilor operationale de formare a pachetelor de servicii turistice.

De toate aceste oportunitati nu se poate, insd, beneficia, daca intreprinderea turistica nu va
trece procedura de modernizare. Modernizarea trebuie sa fie un proces complex, continuu si
permanent, care vizeaza modernizarea echipamentelor si a softurilor pentru a presta servicii
turistice de calitate, reducand, astfel, cheltuielile pentru elaborarea produselor turistice si
valorificarea noilor destinatii turistice.

Modernizarea consta 1n racordarea intreprinderii la cele mai noi realizéri ale progresului

tehnico-stiintific privind utilizarea tehnicii si tehnologiilor moderne, in reutilarea si

213



retehnologizarea proceselor si tehnicilor de management, in pregatirea profesionald a angajatilor,
toate acestea realizate sporesc productivitatea muncii ca indicator al performantei economice.

In lucrarea sa ,Potentialul uman al firmei”, Petru Radu mentioneaza ca ,,pentru a fi
eficienti, este necesara parcurgerea a doua niveluri, reprezentate de punerea in evidentd a
elementelor de ordin extensiv, prin reducerea pierderilor de timp, si intensiv, prin reducerea
cheltuielilor de munca pentru un produs, care se reflecta in cresterea productivitatii muncii”
[113].

Analiza folosirii fortei de munca reprezintd o etapd importantd in luarea deciziilor de
crestere a eficientei activitatii intreprinderii de turism. Pentru a folosi la randament maxim
capacitatile resurselor umane ale intreprinderii, este necesara utilizarea optimala a fondului de
timp disponibil.

Odata inceput procesul de modernizare, trebuie sa fie unul continuu si sa asigure:

e modernizarea echipamentelor si a softurilor utilizate in procesul de formare si
comercializare a produselor si serviciilor turistice;

e reducerea cheltuielilor operationale 1n valorificarea noilor destinatii turistice;

e cresterea productivitatii muncii prin optimizarea personalului.

Tn cazul dat, in opinia noastra, modernizarea, ca actiune, trebuie sa includa: [220]

a) modernizarea tehnicda, care presupune utilizarea tehnicii cu parametri inalti de
functionare la proiectarea noilor destinatii turistice;

b) modernizarea software, care consta in utilizarea programelor IT si soft-urilor de ultima
generatie;

C) modernizarea tehnologicd, care rezida in ansamblul de procese, metode si procedee
stiintifice, in baza carora are loc formarea, promovarea si distribuirea produselor turistice;

d) modernizarea organizatoricd, care presupune un ansamblu de masuri cu caracter
economic si tehnico-organizatoric, ce se referd la: organizarea intreprinderii de turism, recrutarea
si selectia personalului, instruirea si perfectionarea personalului, motivarea personalului prin
aplicarea unor stimulente, care ar contribui la sporirea productivitdtii muncii;

e) modernizarea logistica, care prevede utilizarea tehnologiilor informationale in
proiectarea, elaborarea si lansarea unor destinatii turistice noi, facilitarea schimbului de
informatie intre tur-operatori si agentiile de turism detailiste, transmiterea optimd in timp si
spatiu a produsului turistic catre consumatorul-turist;

f) modernizarea manageriald, care vizeaza ansamblul activitatii de organizare si de

conducere in scopul adoptarii unor decizii optime.
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Modernizarea trebuie sa aiba, ca finalitate, crearea unui climat managerial, operational si
motivational, care sd promoveze procesul inovational si sd asigure satisfacerea a trei criterii:
eficienta, eficacitate si productivitate.

Procesul de modernizare trebuie sa mai prevada si elaborarea unor programe strategice de
implementare a inovatiilor, caracteristice progresului tehnic, precum si finantarea cercetarilor
proprii privind tendintele care se inregistreaza pe piata turistica.

Accelerarea proceselor de restructurare si modernizare, prin Incorporarea masiva a
tehnologiilor informationale avansate, se va reflecta si in evolutia principalilor indicatori, care
caracterizeaza activitatea economica a intreprinderii turistice.

Tntreprinderea, odata modernizati, trebuie si puni accentul pe comunicarea cu clientii,
subiect de maxim interes pentru cercetatorii din intreaga lume, in conditiile dezvoltarii
tehnologiilor informationale.

In prezent, exista 4 modalititi de a face comert electronic cu produsele si serviciile
turistice:

1. Printr-un portal de véanzari, echivalentul unei plimbari printr-un ,,mall virtual”, datorita
ofertei de produse si servicii turistice plasate online. Aceastd modalitate prezinta avantajul
simplitatii si costului relativ redus, intreprinderea de turism furnizand doar descrierea produselor
turistice si caracteristicile acestora. Acest magazin virtual se asigurd si se mentine contra unei
sume relativ mici. Principalul dezavantaj consta in faptul ca intreprinderea nu detine controlul
asupra site-ului, iar cel care-1 controleaza poate oferi mai putine avantaje decat altor concurenti;

2. Folosirea unui furnizor de servicii Internet pentru crearea unui magazin virtual. Aceasta
modalitate oferda intreprinderii de turism mai multd flexibilitate si abilitatea de a-si gestiona
propriul Web-site, presupune folosirea unor cataloage privind caracteristicile produselor si
serviciilor turistice, iar, pe langa gazduirea magazinului virtual, furnizorul de servicii Internet
asigurd posibilitatea de a creste pe masura majorarii volumului vanzarilor.

3. Angajarea de profesionisti pentru proiectarea unui site pentru clienti, in cazul in care
intreprinderea de turism isi permite sa cheltuiascd mai mult pentru folosirea acestei oportunitati
inclusiv integrarea completa a pachetelor de servicii turistice destinate consumatorilor-turisti.

4. Proiectarea si realizarea unui Web-site, in cadrul intreprinderii de turism, presupun ca
acesta sa-si permitd sd angajeze personal specializat, care sa realizeze si sa intretind respectivul
Web-site. Aceasta modalitate asigurad posibilitatea intreprinderii de a mentine un control complet

asupra site-ului, dar costurile sunt considerabile pentru mentenanta.
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Consideram ca, pentru o intreprindere de turism, deja, existenta, trecerea la afaceri online
pentru: consumatorii-turisti, insasi intreprindere, managementul afacerii si societate. Avantajele
platformei E-turism sunt prezentate in Anexa 29.

Operationalizarea comertului electronic prin platforma E-turism presupune parcurgerea a 8
etape:

1. Introducerea, in legislatia turistica a Republicii Moldova, a notiunii de voucher turistic
electronic.

2. Elaborarea si aprobarea mecanismului de aplicare a semnaturii digitale electronice [71],
care va fi recunoscutd in stabilirea raporturilor juridice dintre intreprinderea de turism si
consumatorii-turisti (la moment, pentru Tncheierea contractului turistic intre intreprinderea de
turism si consumatorul-turist este necesara aplicarea semnaturii umede).

3. Introducerea in circulatie a politei electronice de asigurare a calatoriilor pentru turisti (in
temeiul articolului 21 a Legii nr. 352/2006 ,,Cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii
turistice in Republica Moldova” [58], asigurarea de cdlatorie a turistilor este obligatorie si se
efectueaza de catre agentii economici din industria turismului prin incheierea contractelor cu
companiile de asigurare, abilitate sa efectueze acest gen de asigurare [59]. Cheltuielile pentru
asigurare trebuie incluse in pretul pachetului turistic si este necesar ca ele sa prevada acoperirea
cheltuielilor pentru acordarea de asistentd medicala turistului 1n locul de aflare temporard).

4. Stabilirea arhitecturii algoritmului informational al platformei E-turism.

5. Dezvoltarea tehnica a platformei respective.

6. Asigurarea efectudrii sistemului electronic de plati intre tur-operator, agentie de turism
si consumatorii-turisti.

7. Reglementarea drepturilor si responsabilitatilor partenerilor implicati privind protectia
datelor cu caracter personal in temeiul Legii nr.133/2011, ,,Privind protectia datelor cu caracter
personal” [65].

8. Informatizarea domeniului turistic.

Pentru mentinerea trendului de informatizare a domeniului turistic din Republica Moldova,
prin Hotarrea de Guvern 559/2015 a fost aprobat Conceptul Sistemului Informational
Automatizat ,,Registrul turismului” (SIA RT) [46].

Crearea SIA RT este prevazuta si in Planul de actiuni pentru implementarea Strategiei de
dezvoltare a turismului ,,Turism 2020, unul din obiectivele de baza al careia este modernizarea

tehnologica a industriei turistice prin utilizarea tehnologiei informatiei i a comunicatiilor.
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Crearea SIA RT asigura continuitatea implementérii politicii de informatizare, expusa intr-
un sir de acte legislative si normative, cum ar fi: Legea nr. 467/2003 ,,Cu privire la informatizare
si la resursele informationale de stat” [60], Hotararea Guvernului nr. 710/2011 cu privire la
aprobarea ,,Programului strategic de modernizare tehnologica a guvernarii (e-Transformare)”
[42], Hotararea Guvernului nr. 656/2012 cu privire la aprobarea ,,Programului privind Cadrul de
Interoperabilitate” [40], Hotararea Guvernului nr. 128/2014 ,,Privind platforma tehnologica
guvernamentala comuna (M-Cloud)” [35] etc.

SIA RT reprezinta un sistem informational de tip registru electronic, care are drept scop
formarea unei baze de date consolidate si asigurarea tinerii evidentei tuturor obiectivelor
potentialului turistic al Republicii Moldova, precum si punerea la dispozitia publicului a
informatiei privind patrimoniul turistic al tarii si actualizarea permanentd a acesteia.

In conformitate cu Hotirarea Guvernului nr. 559/2015, functiile de bazi ale Sistemului
Informational al Registrului turismului (SIA RT) sunt urmatoarele:

e formarea bancii de date a sistemului;

e identificarea si luarea in evidentd primara a obiectivelor turistice, prin atribuirea unui
identificator unic obiectului de evidenta si introducerea volumului stabilit de informatie in banca
de date a SIA RT,;

e actualizarea datelor despre obiectele de evidenta, in cazul producerii unor evenimente
prevazute de scenariile de bazd, care constau in completarea si modificarea semnificatiilor
atributelor obiectelor informationale;

e radierea din evidenta a obiectului informational prin modificarea statutului acestuia;

e organizarea asigurarii informationale prin oferirea accesului la datele din banca de date a
SIA RT tuturor autoritdtilor si institutiilor implicate in procesele de inregistrare, modificare si
radiere a obiectelor patrimoniului turistic al Republicii Moldova, in conformitate cu legislatia si
competentele atribuite acestora;

e asigurarea fluxurilor de lucru si a mecanismelor de control asupra indeplinirii acestora;

e asigurarea interactiunii SIA RT cu alte sisteme informationale;

e asigurarea veridicitatii datelor la toate etapele de colectare, stocare si prezentare;

e asigurarea protectiei datelor si securitatii acestora n toate etapele de acumulare, pastrare,
prelucrare si utilizare a resurselor informationale de stat;

e asigurarea autoritatilor administratiei publice competente si a publicului cu informatie
relevanta;

e asigurarea veridicitatii si plenitudinii informatiei la colectarea datelor din sursele primare;
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e asigurarea integritatii datelor n toate etapele de colectare, stocare, prelucrare si utilizare a
acestora;

e asigurarea raportarii statistice.

Potrivit aceleiasi surse, Registrul turismului urmeaza sa cuprinda si s mentind evidenta
informatiilor cu privire la urmatoarele categorii:

v" obiective turistice;

v'elemente de infrastructura turistica;

v’ subiectii activitatii turistice: agentii de turism si tur-operatori, ghizii de turism,
asociatii de bransd; institutii de invatdmant a caror ofertd educationala include studii in domeniul
turismului;

v’ evenimente culturale si sportive de interes turistic;

v' rute turistice;

v" conturul evidentei datelor statistice, care include informatii privind domeniul turistic
din Republica Moldova, precum si date statistice provenite din surse interne (Registrul
turismului) si externe (Biroul National de Statisticd);

v" conturul evidentei automatizate a documentelor, care inglobeaza evidenta automatizata
a documentelor aferente patrimoniului turistic al Republicii Moldova sau activitatii turistice.

SIA RT a fost creat pentru:

1) cetatenii interesati de obiectivele de patrimoniu turistic, de ofertele turistice si de
organizarea odihnei personale;

2) ghizii de turism pentru informare si facilitare in crearea rutelor turistice si organizarea
excursiilor;

3) agentii economici pentru organizarea si desfasurarea activitatii turistice;

4) structurile de stat pentru elaborarea politicilor in domeniu;

5) potentialii investitori la determinarea prioritatilor pentru dezvoltarea afacerilor in
domeniul turismului;

6) societatea civila (mass-media, ONG etc.).

SIA RT este parte integranta a Resurselor informationale de stat ale Republicii Moldova si,
anume, a segmentului ,,Resursele economice”.

Beneficiile in urma implementarii acestui registru, vor fi urmatoarele:

1) fiecare utilizator va avea posibilitatea sa acceseze informatia despre obiectivele

patrimoniului turistic si sa-si programeze vacanta sau caltoria turistica;
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2) agentii economici vor putea utiliza, in crearea ofertelor turistice, informatia despre
obiectivele de patrimoniu turistic, datele de contact actualizate, inclusiv situatia la zi despre
obiectivul interesat si accesul spre acesta;

3) SIA RT va permite cunoasterea celor mai accesate obiective turistice si va putea fi
folosit ca un instrument pentru zonarea turistica a tarii, elaborarea de studii si rapoarte, pentru
elaborarea strategiilor si programelor de dezvoltare turistica;

4) SIA RT va servi drept instrument eficient in atragerea investitiilor pentru crearea
infrastructurii turistice $i amenajarea destinatiilor turistice;

5) societatea va avea posibilitatea sa se informeze veridic si in mod operativ despre
diverse aspecte ale turismului in Republica Moldova (resursele turistice, circulatia turistica,
agentii economici din domeniu etc.).

Desi cadrul normativ necesar pentru implementarea conceptului de Registru al turismului a
fost adoptat, mecanismul de inregistrare nu este aplicabil pana in prezent, fapt care:

» determind lipsa unui sistem integrat de evidentd a agentilor economici din industria
turismului, rutelor, destinatiilor, obiectivelor si resurselor turistice;

» limiteaza setul de informatii disponibile publicului si autoritatilor pentru adoptarea
corectd si informata a deciziilor in domeniu;

» incetineste procesul de evaluare a potentialului turistic al unitatilor administrativ-

teritoriale, instituire de zone turistice, inregistrare si promovare de rute turistice.

4.7. Concluzii la Capitolul 1V

Reengineeringul turismului national trebuie privit ca un proces pragmatic apreciabil prin
prisma efectelor, pe care le poate avea pe viitor pentru economia tarii. Pentru realizarea acestui
obiectiv, in strategia restructurarii turismului, este necesara crearea unui pachet de politici si
mecanisme economice, prin care statul si va indeplini functiile sale de coordonare, de protectic a
mediului inconjurdtor, de investitor si de legiuitor in crearea cadrului juridic necesar dezvoltarii
acestui domeniu.

Restructurarea industriei turistice nu se poate obtine prin metode administrative de decizie,
ci printr-o combinare a eforturilor societatii civile, mediului de afaceri si institutiilor
guvernamentale.

Pornind de la cele expuse in capitolul patru, autorul a dedus urmatoarele concluzii:

1. Turismul ca parte integranta a sistemului economic si social al tarii necesita

responsabilitate din partea guvernului pentru procesul sau de restructurare.
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2. Statul trebuie sa identifice mijloacele financiare necesare dezvoltarii turismului intern si
receptor.

3. Elementul hotarator, in plan strategic si decizional, trebuie sa-| reprezinte documentul de
politici in forma unui Master Plan pentru Dezvoltarea Turismului National, care sa asigure
dezvoltarea durabila a acestei domeniu.

4. Pentru a accede pe piata turismului international, este necesara internationalizarea
serviciilor si produselor turistice. Ca urmare a acestui proces, oferta turisticd a tarii va fi
recunoscutd in lume.

5. Activitatea de promovare turistica trebuie sa constituie o preocupare continuad a Agentiei
de Investitii a Republicii Moldova.

6. Pentru ca Republica Moldova sa fie interesanta din punctul de vedere al atragerii
investitiilor din exterior si pentru a motiva investitorii strdini sd acceada pe piata turistica interna,
este necesara popularizarea tarii prin intermediul brandului turistic de tard. Brandul poate asigura
individualizarea ofertei turistice 1n raport cu alte destinatii turistice similare.

7. Asigurarea si mentinerea calitatii serviciilor turistice prestate trebuie sia reprezinte
obiectivul de baza al intreprinderilor turistice. Numai prin calitate se pot obtine rezultate benefice
si competitivitate internationald.

8. Guvernul trebuic sa-si canalizeze eforturile pentru atragerea intreprinderilor turistice
transnationale, care deruleaza afaceri pe scard internationald si au un portofoliu de activitati
ireprosabil din punctul de vedere al eticii si profesionalismului.

9. Deoarece noile tehnologii informationale impun 0 modernizare a managementului
operational al destinatiei turistice si o recalibrare a strategiei corporative si de business, este
necesar ca agentii pietei turistice din Republica Moldova sa fie in trend cu aceste schimbari.

10. Numai prin utilizarea tehnologii informationale moderne si a inteligentei artificiale

adaptate la mediul turistic, putem face concurenta pe piata turistica internationala.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Importanta turismului in economie si societate, perspectivele acestuia pe plan international
au determinat demersul nostru pentru o investigatie profundad si fundamentala, scopul de baza
fiind sustinerea stiintifica a acestei ramuri.

Cercetarea stiintificd realizatd, integreaza o arie tematicad largd, de la clasificarile
conceptuale si definirea fenomenului turistic, pana la modele strategice de dezvoltare a acestui
domeniu. Studiile se bazeaza pe utilizarea unei varietati de surse informative, a unui instrumentar
de cercetare, din care nu lipsesc modelele statistico-matematice si analizele comparative, pe
realizarea unor cercetari din perspectiva strategiilor de management.

Rezultatele principale noi pentru stiinta si practica, constau in dezvoltarea unei directii
noi de cercetare stiintificd a managementului strategic in turism, care inglobeazd abordarea
complexa si sistemica a turismului intern si receptor, ca parte componenta a turismului national,
impulsionarea acestor tipuri de turism prin intermediul tabloului de bord al Master Planului
pentru Dezvoltarea Turismului National, identificarea de noi oportunititi capabile sd asigure
competitivitatea industriei turistice a Republicii Moldova pe plan international; valorificarea
turismului autohton prin identitatea si notorietatea brandului turistic. In urma cercetarii
stiintifice, autorul a dedus urmatoarele concluzii:

1. Strategiile de management aferente industriei turismului trebuie transpuse in aplicare
pentru relansarea turismului national. Autorul a propus mecanismul de dezvoltare a turismului
intern si receptor in SDT ,, Turism-2020", aprobata prin H.G. nr. 338 din 19 mai 2014.

2. Motivatia turisticd ca factor determinant in selectarea destinatiei turistice de catre
consumatorii-turisti, trebuie si fie reflectate in oferta turistica a tarii. In acest scop, autorul a
publicat un articol in Revista metodico-stiintificd Administrarea Publica, Chiginau, 2014, nr.2.

3. Serviciile, in viziunea autorului, trebuie incluse prioritar Tn strategia de dezvoltare a tarii
pe termen mediu si de durata. Ca efect economic, acestea aduc venituri mai mari decét activitatea
industriald, cea din urma fiind si poluanta. Subiectul este abordat in Capitolul Il, paragraful 2.2.

4. Consideram oportuna utilizarea modelului PESTEL in evaluarea turismului national,
scopul de baza fiind diminuarea riscurilor investitionale. Subiectul este analizat in Capitolul I,
paragraful 3.2.

5. Turismul interactioneazd cu multe ramuri ale economiei nationale prin structura
cheltuielilor realizate de turisti. Astfel, apare efectul sau multiplicator. Luand Tn considerare

acest fapt, autorul considera necesara introducerea unui model propriu de masurare a aportului

221



turismului la dezvoltarea economiei nationale, indicatorii fiind descrisi in Capitolul Ill,
paragraful 3.4.

6. Deoarece Republica Moldova este plasatd in coada clasamentului european ca destinatie
turistica, motivul fiind modul eronat de calcul al datelor statistice, autorul propune introducerea
Contului Satelit in Turism, care va solutiona aceasta problema, subiect descris in Capitolul 1ll,
paragraful 3.5.

7. Pentru promovarea imaginii turistice a Republicii Moldova, autorul recomanda utilizarea
brandului turistic de tard, subiect reflectat in Capitolul 1V, paragraful 4.5.

Pentru a ameliora situatia creatd in domeniul turistic si pentru a dezvolta turismul intern si
receptor, autorul a formulat un set de recomandari, si anume:
Catre Guvernul Republicii Moldova:

1. Includerea turismului ca domeniu prioritar al economiei nationale a tarii. Acest
obiectiv ar permite ca Guvernul Republicii Moldova sa-si canalizeze Strategia de dezvoltare a
tarii pe termen mediu si de duratd pe proiecte investitionale in domeniul turismului, subiect
elucidat in Capitolul IV, paragraful 4.2,

2. Modernizarea structurii institutionale in domeniul turismului. n calitate de obiectiv pe
termen lung, se recomanda crearea unei institutii publice, organizate pe principii de parteneriat
public-privat, care sa-si asume functiile de implementare a politicilor de stat in domeniul
turismului, subiect descris in Capitolul 1V, paragraful 4.2.

Citre Ministerul Economiei si Infrastructurii:

3. Eliminarea barierelor administrative pentru agentii pietei turistice. Este importanta
reducerea barierelor administrative pentru initierea activitatii economice in domeniu turismului,
prin anularea obligativitatii cursurilor de perfectionare, vechimii in munca de doi ani etc.,
subiecte expuse in Capitolul Il, paragraful 2.4.

4. Contracararea activitdtii ilicite in turism. Pentru a asigura buna activitate a industriei
turistice, se recomandd implementarea unor actiuni indreptate spre contracararea concurentei
neloiale din domeniul turistic prin amendarea Codului contraventional, pentru a stabili sanctiuni
persoanelor fizice si juridice, care presteaza servicii turistice fara a avea acest drept si care nu
achitd impozite si taxe potrivit legislatiei, subiect descris in Capitolul 11, paragraful 2.4.

5. Introducerea garantiei financiare pentru actorii pietei turistice. Garantia financiard ar
spori responsabilitatea agentilor economiCi in raport cu consumatorii-turisti. Se recomanda
operarea schimbarilor in Legea 352/2006, in conformitate cu prevederile Codului civil al RM,

subiectul fiind descris in Capitolul Il, paragraful 2.4.
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6. Dezvoltarea infrastructurii turistice. Se recomanda: reabilitarea si modernizarea
infrastructurii si bazei tehnico-materiale a turismului; imbunatatirea retelelor de alimentare cu
apd potabila, gaze naturale, canalizare, electricitate a zonelor turistice cu potential natural si
antropic sporit; amenajarea pe traseele turistice nationale a popasurilor turistice inzestrate cu
grupuri sanitare; marcarea traseelor turistice nationale cu indicatoare turistice rutiere; reabilitarea
si conservarea cladirilor, care au statut de monumente istorice si arhitectonice; salubrizarea
zonelor turistice de maximd importantd nationald si internationald; dezvoltarea punctelor de
comercializare a suvenirelor si obiectelor de artizanat pe langa obiectivele turistice incluse n
circuitul turistic, subiecte descrise in Capitolul 11, paragraful 2.2.

7. Reglementarea activitatii ghizilor de turism. Se propune elaborarea amendamentelor
necesare pentru reglementarea dreptului de a desfasura activitatea ghidului de turism sub regimul
fiscal al patentei de intreprinzitor, conform Legii nr. 93-XIV din 15.07.1998 ,.Cu privire la
patenta de intreprinzator”, sau a persoanei fizice, care desfasoara activititi independente, in
sensul Capitolului 10% Titlul Il din Codul fiscal al RM, subiect analizat n Capitolul IV,
paragraful 4.2.

8. Introducerea mecanismului de analiza a corelatiei multiplicator-accelerator pentru
economia turismului. Pentru a obtine o privire de ansamblu asupra intregii economii a
turismului a Republicii Moldova, la nivel macroeconomic, este necesard implementarea
mecanismului de analiza a binomului multiplicator-accelerator, care asigura sistematizarea
informatiei privind veniturile obtinute din prestatiile turistice, subiect descris n Capitolul 111,
paragraful 3.4.

9. Crearea parteneriatelor Tn vederea atragerii fondurilor pentru dezvoltarea
turismului. Pentru crearea parteneriatelor, recomandam organizarea clusterelor de interes de
catre administratia publica locald de nivelul doi, sub monitorizarea Ministerului Economiei si
Infrastructurii, pe grupuri de afaceri turistice, care ar ajuta antreprenorii mici sd se mobilizeze in
atragerea fondurilor nationale si internationale de dezvoltare, subiect relatat in Capitolul IV,
paragraful 4.1.

Catre Ministerul de Finante:

10. Anularea cotei TVA aplicabile serviciilor excursioniste. Intru stimularea dezvoltarii
sectorului de turism intern, se atesta necesitatea instituirii unui regim de impozitare facilitat, in
particular, prin anularea cotei TVA, care se aplicd in prezent serviciilor excursioniste. Tn acest
mod, se va incuraja dezvoltarea turismului intern, deoarece, la aceasta forma tipica de turism,

participa consumatorii-turisti, care sunt o categorie social-vulnerabild a populatiei (studenti,
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copii, elevi, persoane cu venituri reduse, care nu dispun de mijloace financiare pentru a calatori
in strainatate).

11. Introducerea impozitului forfetar. Se propune introducerea impozitului in marime fixa
pentru micii prestatori de servicii turistice, scopul fiind simplificarea procedurilor de tinere a
evidentei contabile si a mecanismului de impozitare a afacerii. Subiectele respective rezultd din
propunerile autorului expuse in Capitolul IV, paragraful 4.1.

Catre Ministerul Educatiei, Culturii si Cercetarii:

12. Pregdtirea si perfectionarea resurselor umane. Elaborarea unei strategii sectoriale de
reprofilare a resurselor umane neangajate in cdmpul muncii, pentru a fi antrenate n industria
turistica, generatoare de locuri de munca, subiect elucidat in Capitolul IV, paragraful 4.2,

Catre Ministerul Agriculturii, Dezvoltarii Regionale si Mediului:

13. Asigurarea accesului facilitat la finantare pentru dezvoltarea turismului rural. Pentru
asigurarea accesului la finantare pentru intreprinderile micro, mici si mijlocii din mediul rural,
este necesar s se Incurajeze subventionarea din partea statului a activitdtilor de turism rural,
inclusiv a constructiei si reconstructiei structurilor de primire turistici din mediul rural,
amenajarea atelierelor mestesugaresti etc. In acest sens, se recomandi asigurarea unui acces mai
eficient al antreprenorilor din sectorul turismului rural la fondurile gestionate de Agentia de
Interventie si Plati pentru Agricultura, subiect elucidat in Capitolul 1V, paragraful 4.2.

Catre Ministerul Afacerilor Externe si Integrarii Europene

14. Facilitarea regimului de vize. Este necesara revizuirea listei tarilor cu care Republica
Moldova in prezent, dispune de regim de vize, pentru excluderea obligativitatii perfectarii
invitatiei la Biroul de Migratie si Azil. Procedura de perfectare a invitatiei demotiveaza turistii sa
ne viziteze tara.

15. Micsorarea sau eliminarea taxei consulare pentru grupuri organizare din tarile cu
regim de viza. Aceasta oportunitate va redirectiona fluxurile turistice catre Republica Moldova,
inclusiv prin tranzitarea tarii. Ambele subiecte au fost expuse in Capitolul 1V, paragraful 4.2.

Catre Agentia de Investitii:

16. Demararea actiunilor de popularizare a Republicii Moldova ca destinatiei turisticd.
Consideram oportund, elaborarea si aprobarea unui program national complex privind
promovarea Republicii Moldova ca destinatie turistica, mecanismul fiind expus Tn Capitolul IV,
paragraful 4.4.

17. Dezvoltarea zonelor turistice nationale. Avand in vedere obiectivul de stimulare a
investitiilor si atragere a turistilor in regiuni, se recomanda crearea unor zone turistice nationale

in regiunile cu potential semnificativ, datorita particularitatilor geografice si concentrarii de
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resurse si obiective turistice. SDT ,,Turism-2020”, elaborata de autor si aprobatd prin H.G. nr.
338 din 19 mai 2014, prevede acest obiectiv.

18. Implementarea si dezvoltarea conceptului de Sistem Informational Automatizat
wRegistrul turismului”. Conform Hotararii Guvernului nr. 559/2015, cu privire la aprobarea
Conceptului SIA ,, Registrul turismului”, este necesara implementarea unui sistem integrat de
evidenta a agentilor economici din industria turismului si patrimoniului turistic, subiect descris in
Capitolul Il, paragraful 2.4.

19. Elaborarea Master Planului pentru Dezvoltarea Turismului National. Actualmente,
sunt absolut vitale elaborarea si punerea in aplicare a unui Master Plan pentru Dezvoltarea
Turismului National, tindnd cont de prioritatile dezvoltarii turismului intern si receptor, avand in
vedere cd planul actual, anexat strategiei, se limiteaza la descrierea activitatilor pentru anii 2014-
2016. Subiectul este descris in Capitolul 1V, paragraful 4.3.

Catre Agentia pentru Protectia Consumatorilor si Supravegherea Pietei

20. Asigurarea protectiei drepturilor consumatorilor. Un factor-cheie in activitatea turistica
tine de asigurarea protectiei drepturilor consumatorilor si calitdtii deservirii acestora. Prin
intermediul institutiei respective, trebuie asigurata supravegherea pietei turistice, subiectul fiind
descris in Capitolul IV, paragraful 4.1.

Catre Agentia Servicii Publice

21. Schimbarea metodologiei de clasificare a structurilor de primire turistica. Se propune
modificarea criteriilor de clasificare a structurilor de primire turistica prevazute de H.G.
643/2003, la standardele internationale elaborate de UNWTO si HotelStars, subiect descris in
Capitolul 1V, paragraful 4.2.

Catre Biroul National de Statistica:

22. Introducerea Contului Satelit in Turism. Tn calitate de obiectiv pe termen mediu, se
recomandd implementarea conceptului de Cont Satelit in Turism, conform recomandarilor
Organizatiei Mondiale a Turismului. Contul Satelit Tn Turism va permite cuantificarea, dintr-o
noua perspectiva, a veniturilor generate de industria turistica a tarii, subiect elucidat in Capitolul
I11, paragraful 3.5.

Mentiondm ca o parte din propunerile autorului se regasesc, deja, pe agenda institutiilor

statului, responsabile de elaborarea si implementarea politici de stat in domeniul turismului.
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Anexa 1

Tabelul Al. Rezultatele practice ale cercetarii stiintifice

N/o Rezultate practice ale cercetarii Descriere

stiintifice

1. Participare 1n calitate de expert la | La momentul de fatd prezenta Lege reprezinta
elaborarea Legii 352/2006 ,,Cu privire la | principalului act legislativ, care reglementeaza
organizarea si desfisurarea activitatii | activitatea turistica a Republicii Moldova.
turistice In Republica Moldova”.

2. Participarea in calitate de autor si | Documentul de politici care a fost aprobat prin
conducator al grupului de Iucru la | Hotararea de Guvern nr.338 din 19 mai 2014 si are
elaborarea Strategiei de Dezvoltare a | ca scop directionarea strategica a activitatii turistice
Turismului ,,Turism-2020". pe perioada anilor 2014-2020.

3. Participare in calitate de conducdtor al | Acest concept a fost aprobat prin Hotararea
grupului de lucru la elaborarea | Guvernului nr.559 din 14.08.2015 si are ca scop
conceptului STA ,,Registrul Turismului”. informatizarea domeniului turistic prin crearea unei

baze de date unice.

4, Participarea n calitate de coordonator al | Brand turistic de tara ,,Pomul vietii”, a fost
grupului de lucru la conceperea si lansarea | inregistrat de Agentia de Stat pentru Proprietatea
pe piata turisticd a Republicii Moldova a | Intelectuald cu nr. 27307 din 13.07.2015 si are ca
cunoscutului brand turistic de tara ,,Pomul | scop popularizarea imaginii turistice a tarii.
vietii”.

5. Autor al monografiei ,,Ghidul traseelor | Monografia este utilizatd ca material didactic pentru
turistice ale Republicii Moldova”, care | pregitirea ghizilor nationali de turism. Ea a fost
contine descrierea a 20 de trasee turistice | recomandatd spre editare de catre colegiul
nationale. interministerial al Agentiei Turismului a Republicii

Moldova, prin Hotardrea nr.7 din 11 septembrie
2014.

0. Autor al monografiei ,,Vernisajul turistic,,, | Monografia reprezinta cartea de vizita a Republicii
publicatd in versiune bilingva romana si | Moldova, fiind utilizatd in promovarea imaginii
engleza. turistice a tarii la diverse expozitii nationale si

internationale de turism.

7. Autor al monografiei ,,Retrospectiva | Monografia reprezintd o cercetare stiintificd in
turismului moldovenesc. 55 de ani de | domeniul turismului, care acopera perioada anilor
realizari”. 1959-2014, anul lansarii industriei turistice a

Moldovei, pana la etapa conceperii brandului turistic
de tara.

8. Autor al manualului ,Organizarea si | Manualul reprezintd drept célduza practicd 1in
gestionarea  afacerilor Tn  domeniul | initierea si desfasurarea activitatii antreprenoriale in
turismului rural”. domeniul turismului rural.

9. Coordonator al Proiectul USAID-CEED | Proiectul a avut drept scop elaborarea strategiei de
I, ianuarie — iunie 2015. marketing privind dezvoltarea turismului intern si

receptor in Republica Moldova.

10. | Coordonator al proiectul TEMPUS | Proiectul prevede elaborarea de curriculum

LLMPH Licentai - Masterate
profesionale n managementul
activitatilor hoteliere”, din partea
Agentiei Turismului a Republicii
Moldova.

universitare la Licenta si Masterate profesionale
in managementul activitatilor hoteliere pentru
Georgia, Azerbaidjan si Republica Moldova.
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Anexa 2
Fig.A2. Potentialul turistic natural si antropic
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Sursa: Adaptata de autor dupa Vasile Glavan [79].
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Fig.A3. Potentialul turistic natural
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Sursa: Adaptata de autor dupa Vasile Glavan [79].
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Fig.A4. Structura potentialului cultural — istoric
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Anexa 4

Sursa: Adaptata de autor dupd sursa [79]
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Anexa 5

Fig.A5. Elementele tehnico-economice
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Sursa: Adaptata de autor dupa sursa [30]



Anexa 6

Fig.A6. Elementele socio-demografice
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Sursa: Elaborata de autor dupa sursa [30]
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Anexa 7

Fig.A7. Patrimoniul turistic
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Sursa: Adaptata de autor dupa sursa [31]
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Anexa 8

Tabelul A8. Clasificarea strategiilor dupa criterii

Criterii

Caracteristici

Dupa nivelul de ierarhizare a obiectivelor

strategii de ansamblu ale ntreprinderii de
turism, care se concentreaza asupra
portofoliului de afaceri;

strategii de afaceri, care sunt stabilite de
managementul Tntreprinderii de turism;
strategii functionale, care se stabilesc la
nivelul domeniilor functionale ale
intreprinderii de turism (de productie, IT,
financiar-contabil, marketing, resurse
umane, etc.).

Dupa orizontul de timp

strategii pe termen lung, care au la baza
evolutia intreprinderii de turism pe termen
de durata de la 5 1a 10 ani;

strategii pe termen mediu, care sunt cel
mai des utilizate si vizeaza intreprinderea
de turism pentru perioade mai mici de
timp, de la 3 la 5 ani;

strategii pe termen scurt, caracteristice, de
reguld, agentiilor de turism, axate pe
rezultate imediate si care nu poseda
mijloace pentru o dezvoltare de
anvergura.

Dupa dinamica principalelor obiective

strategii  ofensive de crestere sau
dezvoltare, a Intreprinderii de turism, care
au drept obiective: sporirea volumului
vanzarilor, incasarilor si  profitului,
diversificarea serviciilor, valorificarea
noilor destinatii turistice;

strategii de stabilitate, care urmaresc
mentinerea situatiei curente, consideratd
satisfacatoare;

strategii defensive, care se aplica in cazul
in care Tintreprinderea de turism este
nevoita sa-si diminueze volumul de
activitate, pentru a depdsi o situatie de
criza.

Dupa comportamentul fata de parteneri

strategii concurentiale, indreptate pe
cautarea avantajelor competitive 1In
formarea pachetului de servicii turistice;
strategii colaborationiste, bazate pe relatii
privilegiate cu partenerii externi, inclusiv
aliante cu unele intreprinderi concurente.

Dupa modul de dobéndire a avantajului
competitiv

strategii de dominare prin costuri reduse,
care se bazeaza pe accesul privilegiat la
furnizorii de servicii turistice;

strategii de diferentiere, in care accentul
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se pune pe imaginea de marca comerciala,
calitate si valoarea atribuitd produsului
turistic;

strategii de nisa, care se bazeaza pe ideea
cad intreprinderea este capabila sa
serveascda un segment de piatd mai bine
decét concurentii.

7. Dupa receptivitatea la schimbare

strategii axate pe imitatie, care se bazeaza
pe copierea creativd a strategiilor unor
intreprinderi  de turism  concurente,
considerate a fi cele mai bune;

strategii inovationale, care urmaresc
imbunatitirea pozitiei pe piatd a
intreprinderii de turism prin inovare,
valorificarea de noi destinatii turistice,
implementarea tehnologilor avansate.

8. Dupa pozitia detinuta pe piata

strategia  liderului,  specificd  tur-
operatorilor ce detin cea mai mare parte
din piata, printr-o pozitie dominanta;
strategia  secundului, specificd  tur-
operatorilor aflati in umbra liderului, dar
care urmaresc madrirea segmentului de
piata prin atacarea lui;

strategia pasnicului, bazati pe cautarea
unei nise usor de dominat, care s prezinte
un potential de profit, fara a fi atractiva
pentru concurenta.

9. Dupa tipul si prioritatea obiectivelor

strategii economice, care se bazeaza
preponderent pe luarea in considerare a
cerintelor pietei turistice;

strategii informationale, care vizeaza
reproiectarea sistemului informational al
Tntreprinderii turistice;

strategii ~ manageriale,  bazate  pe
remodelarea sistemului de management al
intreprinderii turistice;

strategii ~ organizationale, axate pe
modernizarea internd a intreprinderii
turistice;

strategii de restructurare, care vizeaza
redimensionarea activitatii intreprinderii
turistice Tn vederea supravietuirii si
evitdrii preludrii controlului de catre alte
intreprinderi concurente.

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [124]
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A\ 4

Fig.A9. Modelul managementului strategic al intreprinderii de turism

Anexa 9
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Sursa: Elaborata de autor dupa sursa [124].




Anexa 10

Tabelul A10. Componentele capacititii de primire

Nr. Componentele Caracteristica

1. Situatia ecologica Se referd la acel nivel de dezvoltare a turismului sau activitatilor
recreationale in care mediul devine degradat sau compromis. Pentru a
evita aceasta situatie este necesar ca la o anumita etapa a utilizarii, sa
fie pusd problema modului in care aceasta afecteaza intregul ecosistem
si problema costului refacerii ecosistemului.

2. Toleranta sociala Reprezinta nivelul maxim de saturare a populatiei locale, atunci cand
acestia resping turistii, considerand ca ei distrug mediul si dduneaza
activitatilor locale. Din punctul de vedere al specialistilor din domeniul
turismului, capacitatea sociala este depasitda numai atunci, cAnd nivelul
tolerantei populatiei privind prezenta si comportamentul turistilor in
zona de destinatie este diminuat.

3. Intoleranta culturala Reprezintd boicotul populatiei locale prin refuzul de a mai deservi
turistii, considerand ca acestia au un impact negativ asupra conservarii
valorilor culturale, traditiilor si obiceiurilor. Aceastd situatie poate fi
evitatd numai in cazul in care turistii sunt la unison cu cultura si
valorile zonei turistice.

4, Dependenta economica Reflectd masura In care economia localda depinde de turism si
capacitatea acesteia de a absorbi fluxurile turistice. Tn cazul In care
zona ar respinge fluxurile turistice, economia zonei ar avea de suferit
din cauza lipsei pietei de desfacere pentru produsele si serviciile
turistice, care sunt destinate in exclusivitate turistilor.

5. Efectul psihologic Exprimd nivelul insatisfactiei turistilor in legiturd cu o anumitd
destinatie turisticd. Este atinsd in momentul 1n care turistii nu se mai
simt bine la destinatie, din cauza atitudinii negative pe care o0 percep
din partea localnicilor, a aglomerarii sau a deteriorarii mediului natural
si antropic.

Sursa: Elaborata de autor dupa sursa [48]



Anexa 11

Tabelul All. Criteriile necesare pentru asigurarea dezvoltirii durabile
a turismului mondial

Nr.

Criteriile pentru dezvoltarea durabila
a turismului

Caracteristica

Demonstrarea unui management eficient
si durabil

destinatia turistica trebuie sd implementeze un
sistem de management durabil materializat intr-
un Master Plan pentru Dezvoltarea Turismului
National, care sa ia in considerare aspectele de
mediu, socio-culturale, de calitate, sanatate si
siguranta;

destinatia turistica trebuie sd ajusteze legislatia
nationald in conformitate cu directivele
europene privind circulatia turistica;

personalul de deservire urmeaza a fi instruit
periodic 1n privinta prestarii calitative a
serviciilor turistice;

satisfactia  turistilor  trebuie = monitorizatd
permanent si trebuie luate masuri corective,
acolo unde este cazul;

materialele promotionale trebuie sa fie adecvate,
complete si reale si sa nu promitd mai mult decat
poate oferi destinatia turistica;

baza tehnico-materiala si infrastructura turistica
trebuie sd fie in conformitate cu mostenirea
naturald, culturala si cu designul zonei;

trebuie furnizata informatie turistilor in legatura
cu specificul zonei turistice.

Maximizarea beneficiilor sociale si
culturale pentru comunitatile locale si
minimizarea impacturilor negative

guvernul trebuie sd sprijine activ initiativele de
dezvoltare socio-economica si a infrastructurii
turistice 1n zonele cu potential turistic;

localnicii trebuie angajati cu prioritate in
prestarea serviciilor pentru a exclude posibilele
tulburdri sociale In procesul de valorificate
turistica a zonei;

crearea de oportunitati privind comercializarea
bunurilor si serviciilor generate de localnici, daca
sunt disponibile;

statul trebuie sd Incurajeze intreprinzatorii locali
pentru a se dezvolta si pentru a vinde produse
care sunt obtinute fintr-un mediu ecologic
nepoluat;

este necesara conceperea unui cod de conduitd
etica si profesionald pentru activitatile turistice,
destinat comunitatilor locale;

monitorizarea in permanentd de catre institutiile
statului a respectérii regulilor de protectie a
muncii;

verificarea respectarii de catre institutiile statului
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a conditiilor de salarizare a angajatilor din
sectorul turistic;

exercitarea controlului de citre institutiile statului
a modului de dezvoltare a retelelor ingineresti,
cum ar fi aprovizionarea cu apa, energie, servicii
sanitare etc., pentru a nu prejudicia mediul si nu a
crea unele incomoditati comunitatilor vecine.

3. Maximizarea beneficiilor mostenirii
culturale si minimizarea impacturilor
negative

intreprinderile de turism trebuie sd respecte
regulile si cerintele stabilite de institutiile statului
pentru vizitarea site-urilor istorice si culturale
sensibile, pentru a minimiza impacturile negative
ale vizitatorilor si a maximiza durata de
functionare a acestor obiective;

interzicerea prin lege a  comercializarii
obiectivelor turistice ce reprezintd patrimoniu
cultural-istoric si arheologic, pentru a evita
scoaterea lor din circuitul turistic, sau chiar
distrugerea lor;

afacerile din turism trebuie sd contribuie la
protejarea proprietatilor si site-urilor locale
istorice, arheologice, culturale si spirituale si sa
nu Timpiedice accesul localnicilor la acestea;
afacerile din turism, care folosesc elementele de
artd, arhitecturd sau mostenire culturald 1n
operatiunile lor, in design, decorare, alimentatie
sau comert, trebuie sa respecte drepturile de
proprietate intelectuald ale comunitatilor locale.

4, Maximizarea beneficiilor asupra
mediului si minimizarea impacturilor
negative

vV WV VYV

A\

asigurarea conservarii resurselor naturale;
incurajarea utilizarii surselor alternative de
energie;

apa utilizata trebuie tratatd si reutilizatd acolo
unde este posibil;

trebuie implementat un plan eficient cu privire la
deseuri, prin care sid se minimizeze risipa
materiilor, care nu pot fi reutilizate sau reciclate.
emisiile de gaze de sera din toate sursele trebuie
limitate;

intreprinderile de turism trebuie sa contribuie la
conservarea biodiversitatii, inclusiv la finantarea
ariilor naturale protejate si a ariilor cu inaltd
valoare de biodiversitate.

Sursa: Elaborata de autor dupa sursele [86,97]
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Anexa 12
Fig.Al12. Gruparea principalelor motivatii pentru vizite in scopuri turistice
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Sursa: Monografia statistica a UNWTO [261]
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Fig.A13. Arborele motivational
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Anexa 13
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Sursa: Elaborata de autor




Anexa 14
Fig.Al4. Tipologia serviciilor turistice
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Sursa: Adaptata de autor dupa sursele [33,114]



Tabelul Al15. Capacitatea structurilor de primire turistica cu functiuni de cazare

Anexa 15

. T Sate de
Anul Hoteluri si Pe.n S!um . Camine Structuri de | vacanta si alte Tabere (Vje
5 ; turistice si pentru A 5 vacanta Total
Numiirul moteluri -3 P . intremare structuri de .
agroturistice vizitatorl o pentru copli
odihna

2015
Unititi de
cazare 96 26 4 7 57 59 249
Camere 2542 428 176 1054 1401 2134 7735
Total de locuri 4623 909 540 2084 3539 13617 25312

2016
Unitati de
cazare 96 26 3 8 61 58 252
Camere 2628 452 170 1086 1496 2022 7854
Total de locuri 4961 955 511 2130 3968 12716 25241

2017
Unitati de
cazare 106 28 3 8 62 61 268
Camere 2766 409 170 1092 1491 2283 8211
Total de locuri 5148 867 545 2136 3902 13393 25991

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [256]




Anexa 16

Tabelul A16. Gradul de ocupare a structurilor de primire turistica cu functiuni de cazare

n perioada 2015-2017

Anul : o o Sate ole . | Taberede | Total
Hoteluri Pensiuni Camine . vacanta si «
. Ce Structuri de T vacanta
si turistice si pentru A alte ’
o 7 E : intremare . pentru
Gradul de ocupare moteluri | agroturistice | vizitatori structuri .
N copii
de odihna
2015
Numiirul de turisti cazati 130944 9283 7002 32349 46636 52641 278855
Numarul de innoptari ale
turistilor 306227 24690 104758 481777 95459 492160 | 1505071
Indicele mediu de utilizare 18,5% 10,7% 54,9% 71,7% 14,9% 55,5% 37, 7%
2016 -
Numarul de turisti cazati 159454 21343 6079 32324 39915 47192 306307
Numarul de innoptari ale
turistilor 301524 35306 103410 469373 137034 433399 | 1480046
Indicele mediu de utilizare 19,4% 16,1% 57,2% 72,6% 20,7% 42,3% 38,05%
2017
Numarul de turisti cazati 182434 20922 7078 30879 44996 50898 337207
Numarul de innoptari ale
turistilor 345006 36034 106802 440003 152125 435000 | 1514970
Indicele mediu de utilizare 23,1% 13,5% 59,2% 67,2% 20,2% 45,8% 38,16%

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [256]
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Fig.A.17. Mecanismul de functionare a pietei turistice in Republica Moldova

Anexa 17
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Sursa: Elaborata de autor
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Anexa 18

Tabelul A18. Turistii straini cazati in unititile de cazare din Republica Moldova
n perioada 2013-2018

N Tari 2013 2014 2015 2016 2017 2018
1. Austria 1554 1425 986 1741 1805 2053
2. Belarus 1446 996 1043 1081 1394 2114
3. Belgia 708 600 557 942 937 1126
4. Bulgaria 1657 1837 1646 1848 2207 2076
5. Elvetia 607 512 505 725 1077 1283
6. Federatia Rusa 11003 8368 9054 9705 12999 12939
7. Franta 2256 2140 1882 2492 2952 3025
8. Germania 5934 4672 3964 5602 6701 7020
9. Grecia 652 850 629 810 972 1145
10. Israel 1802 1424 1423 2417 2796 3749
11. Italia 5084 5143 4677 5086 5987 6414
12. Marea Britanie 2625 2827 2312 3884 4554 4255
13. Olanda 1224 1260 1474 1842 1755 2130
14. Polonia 2677 2453 2154 3511 4215 5303
15. Republica Cehi 826 785 825 1033 1279 1279
16. Romania 21030 22624 23884 29902 35950 44903
17. SUA 4666 6064 3877 7995 10121 9637
18. Suedia 1056 1122 1338 1228 1296 1318
19. Turcia 4600 3523 4118 4467 5815 5511
20. Ucraina 9287 10951 13503 16422 17887 18693

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [256]




Tabelul A19. Elementele modelului PESTEL cu semnificatie in selectarea unei noi piete-tinta

Anexa 19

Factorii de

Factorii de influenta Factorii de Factorii de . < Factorii de Factorii de
e . < . . . < - influenta . N . . . < .
politici influenta economici influenta sociali e influenta ecologici influenta legali
’ ’ tehnologici ’ ’
e stabilitatea e dinamica indicatori rata inovatiei o calitatea respectarea
politica indicatorilor demografici: tehnologice mediului principiilor si
e functionalitatea macroeconomici spor natural, cheltuieli ambiant valorilor
guvernarii e ponderea PIB- structura pe guvernamentale | e actiunile privind statului de
e politica fiscald ului pe cap de varste pentru inovare protejarea si drept
e politica bugetara locuitor mobilitatea atractia conservarea bio- legislatie
e politica valutara | ® rata dobanzilor populatiei tehnologicad a diversitatii racordata la
e politica bancare calitatea fortei de sectorului e disponibilitatea standarde
concurentiala e nivelul inflatiei munca cuantumul resurselor europene
e politicile e nivelul nivelul cheltuielilor naturale functionalitatea
protectioniste importurilor somajului pentru e dezvoltarea institutiilor de
e politicile e nivelul nivelul migratiei implementarea energiilor drept
antimonopoliste exporturilor stilul de viata tehnologiilor regenerabile respectarea
e politica eradicarii | ® structura nivelul caIitatea_ _ e reciclarea dreptl_Jrllor de
coruptiei investitiilor educational tehnologiei produselor uzate prgprlfetate
e lobismul e preturi circulatia calitatea e cducatia privata
e riscul politic administrate limbilor straine invﬁgémﬁntului ECologistﬁ a respectarea
e conflicte militare | ® costul utilitatilor valorile societatii tehnic populatiei dreptl_Jrllor de
e nivelul e capacitatea de toleranta la automatizarea * existenta proprietate
terorismului consum religii proceselor si zonelor si ariilor 11'1’56'160’@313
e tensiuni etnice e competitivitatea atitudinea fata de relatiilor de protejate limitarile legale
economiei calitate si munca
e climatul economisire nivelul de
investitional cercetare 1
e nivelul dezvoltare
infrastructurii
generale

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [222]




Anexa 20

Tabelul A20. Analiza SWOT a industriei turistice a Republicii Moldova

Puncte forte (S)

Puncte slabe (W)

10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.

Existenta documentului de politiCi
Strategia de Dezvoltare a Turismului
,,Turism -2020”

Existenta brandului turistic de tara

Sezon turistic Tn perioada extrasezon
pentru alte destinatii turistice
Disponibilitatea de resurse
naturale si antropice
Diversitatea obiectivelor de patrimoniu:
monumente istorice, muzee, manastiri,
situri arheologice

Oferta culturala diversificata: festivaluri,

turistice

spectacole, expozitii, obiceiuri, traditii,
tezaur etnografic si folcloric de mare
originalitate

Caracterul nesezonier al turismului
moldav Tn comparatic cu alte destinatii
turistice

Infrastructura rutiera in plind dezvoltare
Existenta cadrului legislativ si normativ
in domeniu

Implementarea proiectelor in domeniul
turismului cu finantare de la bugetul de
stat

Implementarea strategiilor i programelor
de dezvoltare a turismului in diferite
raioane

Disponibilitate de structuri de primire
turisticd cu functiuni de cazare si
alimentare diversificate, cu tendintd de
crestere a gradului de confort
Disponibilitate de crame vinicole unice
Existenta sililor de conferinte dotate cu
utilaj modern

Existenta asociatiilor profesionale in
domeniul turismului, care promoveaza
asigura
durabilitatea dezvoltarii ramurii turistice
Calitatea de membru al Republicii
Moldova in organismele internationale
care sprijind dezvoltarea turismului:
Organizatia Mondiala a Turismului a

imaginea turisticd a tarii si

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Legislatie  turistica  nealiniatd  la
standardele europene

Cadru legislativ i normativ invechit

La nivel central, lipseste
institutional pentru implementarea
politicilor statului Tn domeniu

Contributie redusa a

cadrul

turismului  la
Produsul Intern Brut al tarii

Lipsa Master Planului de Dezvoltare
Turistica a tarii

Slaba  constientizare a
turismului pentru economie, a
oportunitatilor si  potentialului  de
dezvoltare a turismului pentru viitor
Lipsa unui Parteneriat Public Privat Tn
domeniu

Nivel redus al indicelui de utilizare a
capacitatii de cazare si a duratei medii de
sedere in tard

importantei

Insuficienta investitiilor statului  in
dezvoltarea si promovarea obiectivelor
turistice

Starea de degradare a numeroaselor
cladiri si monumente istorice

Activitati  de
management al
dezvoltate
Lipsa stimulentelor si a mecanismelor de
sprijin pentru investitorii Tn turism

Lipsa Birourilor de Informare Turistica

marketing
destinatiei

turistic  si
insuficient

functionale in misiunile diplomatice ale
Moldovei acreditate peste hotare
Centrelor de Informare si
Promovare Turistica la nivel national.
Lipsa unei baze de date cu festivaluri si
evenimente culturale, care si permitd o
promovare eficienta

Lipsa

Insuficienta capitalului uman calificat in
gestionarea domeniului §i  prestarea
serviciilor de calitate

Numar limitat de tur-operatori si agentii

de turism care formeaza si




Natiunilor Unite, (UNWTO), Centrul de
Competentd Dunareana, (G12),
Organizatia de Cooperare Economica in
bazinul Marii  Negre, (OCEMN),
Organizatia pentru  Democratie  si
Dezvoltare Economica (GUAM),
Consiliul pentru Turism al CSI etc.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

comercializeaza produse turistice
autohtone
Insuficientda de hoteluri turistice de

categoria 2-3 stele, care ar contribui la
dezvoltarea turismului receptor prin
preturi atractive.

Costuri mari la serviciile de cazare in
structurile de primire turistica autohtone
Numar redus de structuri de cazare in
mediul rural unde sunt amplasate
obiectivele turistice.

Infrastructura de utilitati slab dezvoltata
in zonele rurale cu potential turistic

Numar redus de structuri de cazare
clasificate
Lipsa unui sistem organizat de
indicatoare spre obiective si atractii
turistice
Lipsa panourilor informationale in

apropierea obiectivelor turistice

Lipsa parcarilor, a grupurilor sanitare
moderne si a infrastructurii de colectare a
deseurilor la obiective
turistice

Deseuri aruncate necontrolat pe marginea

numeroase

drumurilor si la popasurile turistice
Numaér insuficient de magazine care
comercializeazd  suvenire,  artizanat,
elemente ale artei populare etc.

Parc de autocare turistice invechit

Lipsa, la majoritatea obiectivelor turistice
si la muzee, a personalului calificat si
cunosciator de limbi de circulatie
internationala

Datele statistice sunt calculate eronat si
nu reflecta situatia reala a domeniului

Nu este tinutd evidenta turistilor care
calatoresc pe cont propriu

Nu este introdus Contul Satelit al
Turismului pentru a monitoriza circulatia
turistica

Nu este implementat mecanismul de
control privind respectarea calitatii
serviciilor turistice prestate

Insuficientd de curse aeriene LOW —

COST cu principalele tari europene.
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Oportunitati (0)

Amenintari (T)

1. Program amplu de promovare a 1. Competitie puternicd la nivel de
turismului in straindtate destinatiei turisticd, existenta de destinatii
2. Ospitalitate traditionala turistice externe, care, la preturi similare,
3. Pozitionare strategica beneficd a tarii sau chiar mai mici, oferda conditii
(hotar cu CSI si cu Uniunea Europeana). superioare
4. Lipsa necesitatii de vize pentru cetatenii 2. Infrastructura  slab  dezvoltatda la
tarilor membre UE, SUA, Japoniei, obiectivele turistice de interes national si
Canada etc. international
5. Reducerea numarului de tari care au 3. Nivel scazut de cunoastere, in Europa si
statut de tard cu risc sporit de migratie, in lume, a Moldovei ca destinatie turistica
ludndu-se ca baza lista aprobata de 4. Lipsa climatului investitional favorabil
Uniunea Europeana. pentru investitorii, care sa dezvolte
6. Conexiuni aeriene cu principalele noduri infrastructura  structurilor de primire
aeroportuare turistica cu functiuni de cazare si
7. Liberalizarea preturilor la cursele aeriene alimentare pentru turismul de masa.
si demonopolizarea sectorului aviatic 5. Competitivitate redusa a ofertei turistice a
8. Existenta proiectelor de asistentd externa RM (costuri Tnalte pentru viza de intrare
pentru dezvoltarea turismului n Republica Moldova, costuri Tnalte la
9. Numdr mare de evenimente cu cursele aeriene deservite de companiile
atractivitate turistica: cultural-artistice, aeriene autohtone)
sportive, de agrement 6. Numar extrem de limitat de obiective
10. Statut cunoscut de tara viti-vinicola la incluse 1n lista patrimoniului UNESCO si
nivel mondial n cartea recordurilor Guiness Book
11. Informatizarea  serviciilor  destinate 7. Insuficienta resurselor financiare pentru
turismului receptor la nivel de tara actiuni de promovare a domeniului:
12. Disponibilitatea platformelor online in expozitii, materiale promotionale,
format 3-D a obiectivelor turistice sustinere financiara a proiectelor din
13. Existenta paginii  WEB de tara domeniu etc.
performanta 8. Gestionare ineficientd a sectorului turistic
la nivel de Administratie Publicd Locala
de nivelul 11.
9. Lipsa sau amenajarea necorespunzatoare
a grupurilor sanitare la intrarea in tara, cat
si la statiile PECO, menite sd deserveasca
grupurile de turigti straini pe rutele
turistice nationale
10. Continuarea procesului de migratie a
fortei de muncd din sectorul turism
datoritad conditiilor de munca nefavorabile
si a lipsei de oportunitati
11. Degradarea patrimoniului  arhitectural
rural prin depopularea localitétilor rurale
Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [106]
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Fig.A21. Efectul multiplicator al turismului

Efectul multiplicator

Anexa 21

Tur-operatori Cifra de afaceri — Agentii de turism
Agrement Cazare Alimentatie Transport Excursii si ghidaj
Indirect l
Agricultura Manifestari Shopping
Industrie culturale
alimentara sl sportive
Industria Transport
suvenirelor, intern,
artizanat inchirieri de
Aspectul social
Directe Indirecte
n industria Angajari de n ramuri
turismului personal conexe

Sursa: Elaborata de autor dupa sursa [76]
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Anexa 22

Tabelul A22. Sectoarele de activitate economica unde se atesti efectul multiplicator al

turismului
Nr. | Sectoarele de activitate economica Modalitati multiplicatoare
1. | Companiile care asigurd investitii in baza | Prin intermediul finantarii a industriei
tehnico-materiala a turismului constructiilor, bancile si trusturile financiare

obtin venituri sub forma de dobanda pentru
creditul acordat

2. | Societatile comerciale care realizeaza | Companiile care se ocupa de reteaua de
amenajarile de infrastructurd generald si | drumuri, aeroporturi, aprovizionare cu apa
turistica si  energie, lucrari de  salubrizare

teritoriald,obtin venituri de la dezvoltarea
infrastructurii turistice.

3. | Unitatile de comert Dezvoltarea retelei de unitdti comerciale si
de alimentatie, menite sa satisfaca cererca
de marfuri pentru turisti, constituie de
asemenea venituri ce se inregistreazd in
sfera de activitate economica.

4. | Industria usoara Producerea  sortimentelor de  marfuri
solicitate de turisti, genereaza venituri
pentru aceasta industrie.

5. | Industria alimentara Livreaza produse agroalimentare, bauturi
etc., pentru necesititile de consum a
turistilor.

6. | Prestarea serviciilor Este vorba de prestari de servicii cu caracter

general, de care beneficiaza si turistii, drept
exemplu servind transporturile urbane si
interurbane,  internet,  saloanele  de
infrumusetare, curdtatoriile chimice, servicii
de reparatie, etc.

7. | Manifestari culturale Turistii, de regula cand viziteazd o tara de
destinatie turistica frecventeaza institutiile
culturale: teatre, muzee, institutii de arta etc.

8. | Competitii sportive Suporterii, de asemenea, intra in categoria
de turisti, daca participd la consumul
turistic; cazare, alimentare, transport,
agrement si distractii.

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [221]
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Anexa 23
Sondaj pentru Studiul ,,Cartea Alba pentru reforma cadrului
normativ-regulatoriu al industriei turismului din RM”

Informatiile colectate vor fi utilizate pentru analiza perceptiei agentilor economici din industria turismului
cu privire la barierele regulatorii, principalii factori de influenta ai activitatii, situatia curenta
si perspectivele sectorului.

Datele de identificare ale respondentului sunt confidentiale si nu vor fi divulgate tertilor, cu exceptia
expertilor implicati in elaborarea studiului. Rezultatele sondajului vor fi prezentate, in mod agregat si
anonim, fara divulgarea identitatii respondentilor.

Vd rugam sd indicati genul de activitate.

*Genul de activitate (e.g. agentie de turism, turoperator, unitate de cazare, ghid de turism, vinarie, mic
prestator de servicii turistice etc.)

Nume
Pozitie
Organizatie
E-mail
Telefon

e Dupa parerea Dvs., care sunt cauzele principale pentru nivelul insuficient de dezvoltare a
industriei turismului in Republica Moldova?

Va rugam sa bifati gradul de importanta a cauzei in tabelul de mai jos. Acelasi calificativ poate fi acordat de
multiple ori.

Cauza Nu afecteaza Afecteaza putin Afecteaza grav
sectorul (descrie) (descrie)
(descrie)

Promovare si marketing insuficient

Birocratie excesiva

Impozite si taxe excesive

Legislatie neclara si invechita in
domeniul turismului

Infrastructura insuficient dezvoltata

Forta de munca insuficenta si
necalificata

Alte cauze, exemple, comentarii:
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continuare

e Nivelul de calitate al cadrului normativ-regulatoriu in domeniul turismului

Tntrebare Comentariu

1 - acord total
5 — dezacord total

a | Considerati ca legislatia 1n vigoare
corespunde obiectivelor de dezvoltare
durabila a industriei turismului?

b | Apreciati ca legislatia in vigoare este efectiv
implementata?

c | Considerati ca legislatia in vigoare sustine
dezvoltarea turismului receptor?
e Bifati mai jos care ar trebui sa fie conditiile obligatorii si sanctionabile pentru tur-operatori si

agentii de turism (specifice pentru legislatia turismului)

1 | Raportare statistica specifica (informatii catre Registrul turismului,
BNS)

2 | Sediu obligatoriu

3 | Cursuri de instruire profesionala obligatorie pentru directori si
personal de specialitate

4 | Garantii pentru efectuarea rambursarilor in caz de insolventa

5 | Voucher obligatoriu

6 | Contract de prestare a serviciilor turistice obligatoriu pe suport hartie

7 | Ghid de turism autorizat obligatoriu

8 | Notificarea autoritatii centrale in turism despre initierea activitatii
Altele/Precizari/Comentarii:
e Bifati mai jos care ar trebui sa fie conditii obligatorii si sanctionabile pentru ghizi de turism

(specifice pentru legislatia turismului)

1 | Autorizatie obligatorie de la autoritate publica

2 | Absolvirea cursurilor specializate in ghidaj turistic in institutii de
invatamant acreditate

3 | Absolvirea cursurilor specializate in domeniul securitatii si acordare a
primului ajutor

4 | Detinerea unei diplome de studii in institutii de fnvatamant
acreditate in domenii conexe (e.g. istorie, muzeografie, cultur3,
antropologie, geografie, etc.)

5 | Notificare la autoritatile publice privind initierea activitatii

6 | Raportare statistica
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continuare
Altele/Comentarii:

e Bifati mai jos care ar trebui sa fie conditiile obligatorii si sanctionabile pentru unitatile de cazare
(specifice pentru legislatia turismului)

1 | Notificare despre initierea activitatii la autoritatea publica locala,
cu declaratie pe proprie raspundere privind respectarea conditiilor
legale

2 | Notificare despre initierea activitatii catre autoritatea nationala in
turism, cu declaratie pe proprie raspundere privind respectarea
conditiilor legale

3 | Certificat obligatoriu de clasificare (stele) eliberat de autoritatile
publice

4 | Cursuri de instruire profesionala obligatorie pentru directori si
personalul de specialitate

5 | Raportare statistica specifica

e Ce autoritate/entitate trebuie si detind competenta eliberiarii certificatelor de clasificare (bifati):

Doar autoritatile publice

Doar entitatile acreditate national

Doar entitatile acreditate national si international

HIWIN| =

Toate entitatile enumerate mai sus

Altele (precizati)

e Considerati ca unitatile de cazare din mediul rural urmeaza sa beneficieze de conditii regulatorii
simplificate?

Da/Nu
Exemplificati/Comentati
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continuare

e Care ar fi cel mai oportun model pentru organizatie de implementare a politicilor in domeniul
turismului (fara functii de elaborare a politicilor si control):

Optiune

Bifati si comentati

a | Autoritatea publica specializata in domeniul
turismului, subordonata Ministerului Economiei

si Infrastructurii

b | Organizatia nationala de dezvoltare a turismului
(NTO) pe principii de parteneriat public-privat,
pe langa Ministerul Economiei si Infrastructurii

¢ | Subdiviziunea in cadrul unei agentii de atragere a
investitiilor si promovare a exportului

e Ce masuri de control va impacteaza cel mai mult activitatea? (Bifati si comentati)

1 | Controlul calitatii serviciilor turistice si respectarii legislatiei in

domeniul turismului

2 | Controale fiscale

3 | Controale de stat in domeniul sanatatii publice si sigurantei

alimentare

4 | Controale de stat in domeniul constructiilor

5 | Controale de stat in domeniul masurilor anti-incendiu

Altele/Exemplificati/Comentati

e Sugerati top trei masuri de ameliorare a cadrului normativ in functie de domeniul in care activati
(e.g. agentie de turism, turoperator, unitate de cazare, ghid de turism, vinarie, mic prestator de

servicii turistice, etc.)

Inovatie”

......

268




Anexa 24

Tabelul A24. Agregatele macroeconomice pentru caracterizarea volumului si
importantei economice a turismului

N, Agregate Caracteristici

1. Cheltuielile turismului intern Reprezintd costurile suportate de agentii
economici din industria turismului pentru
crearea si dezvoltarea bazei tehnico-
materiale si de infrastructurd a turismului.

2. Consumul turistic intern Reprezintd ansamblul cheltuielilor facute
de consumatorii-turisti pentru cumpararea
de bunuri si servicii cu motivatie turistica.

3. Valoarea addugatda brutd din industriile | Se obtine prin insumarea valorilor
conexe turismului adaugate brute totale din industriile conexe
turismului, dacd toatd gama de servicii si
produse este furnizata nerezidentilor.

4. Valoarea addugata bruta directd din turism Reprezintd suma partii din valoarea
adaugatd bruta generatd de subiectii pietei
turistice, care presteaza servicii turistice
specifice industriei turistice.

5. Produsul intern brut direct din turism Este format din valoarea adaugatd bruta
provenitd  din  industriile = conexe
turismului, la care se adaugd valoarea
adaugatd bruta generatd de subiectii pietei
turistice si impozitele generale de stat.

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [33]
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Anexa 25

Tabelul A25. Functiile statului in turism

Functiile statului in
turism

Descrierea functiilor

Functia normativ-legislativa

Statul sustine si incurajeaza turismul prin politica sa
generald, avand ca obiectiv Stabilirea de reguli si norme
juridice in domeniul industriei turismului, cu caracter
obligatoriu si susceptibile de a fi sanctionate.

Functia de coordonare,
supraveghere si control

Constd in elaborarea strategiei turismului, cu fixarea
principalelor obiective si a modalitatilor de realizare a
acestora. Rolul coordonator trebuie inteles prin prisma
atributiilor in elaborarea reglementarilor menite sa asigure
cadrul optim de desfiasurare a activititii turistice in
exercitarea controlului asupra modului Tn care agentii
economici din turism respecta aceste reglementari.

Functia de investitor in

turism

Asigurd efectuarea investitiilor 1n turism pentru a mentine si
a dezvolta baza tehnico-materiala a turismului. Prin politica
sa de dezvoltare, statul poate crea conditii pentru sectorul
privat in vederea obtinerii de capital din fonduri publice sau
a creditelor de la banci 1n conditii avantajoase.

Functia de asimilator de
investitii

Creeaza oportunitati fiscale in vederea cointeresarii
investitorilor straini pentru a efectua injectii financiare in
industria turistica a tarii. Printr-0 Serie de avantaje acordate,
statul poate sd atragd mijloace financiare de la investitorii
straini pentru dezvoltarea bazei tehnico-materiale necesare
industriei turismului.

Functia de promotor al
imaginii turistice a tarii

Consta 1in antrenarea statului in actiuni cu caracter
promotional. Implicarea statului in astfel de actiuni este
impusa de necesitatea promovarii unitare a turismului in
baza brandului turistic de tara, de coordonarea eforturilor
individuale ale agentilor economici, mai ales pe piata
internationald, unde imaginea tarii, ca destinatie turistica,
este elementul esential.

Functia de producdtor de
servicii

Statul se 1implicd 1in dezvoltarea s1 modernizarea
infrastructurii turistice, fard de care nu se poate dezvolta
ramura. Prin intermediul institutiilor sale, statul poarta
raspunderea organizarii si functiondrii unor servicii publice,
de interes general, cu impact direct asupra turismului, ori a
unor actiuni specifice, cum ar fi: crearea de rezervatii si
parcuri nationale, amenajarea unor structuri de agrement,
crearea unor statiuni balneo-climaterice etc.

Functia de protector al
mediului ambiant

Protectia mediului ambiant este una din prioritétile pe care
statul si le asumd. In acest scop, statul intervine cu
reglementari legale pentru a proteja zonele care au o
importantd deosebita, avizeaza planurile de urbanism si
amenajare a teritoriului pentru aceste zone, in baza unor
criterii ecologice, geografice istorice si culturale.

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [106]
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Anexa 26

Tabelul A.26. Domeniile de interventie necesare pentru impulsionarea dezvoltarii
turismului intern si receptor in Republica Moldova

Nr.

Domeniul de interventie

Specificatia

Perfectionarea cadrului normativ in
domeniul turismului in conformitate
cu cerintele pietei turistice, racordate
la standardele europene

elaborarea cadrului normativ  privind
evaluarea patrimoniului turistic §i zonarea
turistica;

elaborarea cadrului normativ privind rutele
turistice si indicatoarele turistice;
perfectionarea cadrului normativ privind
delimitarea atributiilor tur-operatorilor si a
agentiilor de turism,;

perfectionarea cadrului normativ privind
asigurarea calitdtii serviciilor turistice;
perfectionarea cadrului normativ privind
protectia drepturilor consumatorilor de
servicii turistice;

elaborarea cadrului  normativ  privind
activitatea ghizilor de turism;

elaborarea mecanismului de organizare si
functionare a structurilor de informare si
promovare turisticd;

simplificarea procedurilor ce tin de
initierea afacerilor in domeniul turismului
rural;

perfectionarea instrumentarului statistic si
modului de colectare, prelucrare, validare
si diseminare a datelor statistice.

Valorificarea
national  si
Republicii
turistica

potentialului  turistic
promovarea imaginii
Moldova ca destinatie

diversificarea instrumentelor de promovare
turistica;

includerea potentialului turistic national in
circuitul turistic international;

valorificarea formelor de turism active la
etapa actual;

dezvoltarea formelor de turism ce necesita
a fi impulsionate;

dezvoltarea unor forme de turism de
perspectiva;

diversificarea si valorificarea tipurilor de
agrement;

diversificarea destinatiilor turistice privind
turismul emitator in baza acordurilor ce
urmeaza a fi incheiate cu statele care
prezintd interes pentru turistii  din
Republica Moldova;

colaborarea cu diaspora pentru promovarea
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imaginii {arii §i atragerea turistilor straini.

3. Dezvoltarea regionald a turismului

efectuarea zonarii turistice a tarii;
identificarea si valorificarea oportunitagilor
investitionale;

sustinerea  §i  stimularea  agentilor
economici din industria turisticd care
contribuie la dezvoltarea turismului intern
si receptor;

modernizarea infrastructurii turistice si
amenajarea destinatiilor turistice;

crearea unei Zone turistice-pilot;

crearea unui mecanism eficient de
colaborare cu autoritatile publice locale.

4. Sporirea nivelului de pregitire a
cadrelor de specialitate si a calitatii
serviciilor turistice

ajustarea programelor de pregitire a
specialistilor din ramura turistica la
cerintele pietei;

diversificarea posibilitatilor de
perfectionare a cadrelor;

sporirea  nivelului de respectare a
standardelor de calitate in turism, se va
realiza prin:

contracararea fenomenului activitatii ilicite
si muncii la negru 1n turism.

5. Modernizarea tehnologicd a industriei
turistice prin utilizarea tehnologiei
informatiei si a comunicatiilor.

crearea si implementarea mecanismului de
evidentd, in format electronic, a
potentialului turistic al tarii;

crearea i implementarea mecanismului de
evidenta statistica si raportare in format
electronic;

trecerea treptatd la prestarea, in format
electronic, a serviciilor turistice;
diversificarea instrumentelor de promovare
turisticd in format electronic.

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [17]
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Anexa 27
Tabelul A.27. Partile cointeresate in dezvoltarea turismului

Partile interesate

Nr de de_zvoltar_ea Specificatie
' turismului
1. | Autoritatile Ele sunt responsabile pentru infrastructurd, facilitati si servicii care
publice locale pot sustine dezvoltarea turismului. De asemenea, ele sunt
responsabile pentru distribuirea banilor publici, perceputi din
impozite, sau transferuri centralizate de la bugetul de stat. In acest
context, ele reprezintd o componentd vitala a oricdrei initiative de
dezvoltare a turismului.
2. | Oamenii din Persoanele respective chiar daca sunt amatori, au o multime de
domeniul culturii | cunostinte despre patrimoniul cultural al zonei si vor avea un rol
esential in furnizarea de expertizd in proiectarea si valorificarea
viitoarei atractii turistice. Ei au ideea dezvoltarii turismului durabil,
pentru ca sunt interesati de protejarea patrimoniului cultural si vor
actiona ca niste protectori, pentru a se asigura ca natura si cultura nu
sunt afectate de dezvoltarea turismului. Dar, pentru a realiza acest
lucru, este necesar sa se demonstreze fiabilitatea economica a zonei.
3. | Intreprinderilede | Includ agentiile de turism si tur-operatorii. Acestea, includ de
turism asemenea, structurile de primire turisticd cu functiuni de cazare si
alimentare, care reprezinta coloana vertebrald a sectorului turistic.
Ele sunt cele care fac investitii financiare, care livreaza diferite
servicii turistice si care sunt cel mai mult in contact cu insisi turistii.
4. | Gospodariile Sunt persoanele fizice, care detin o bucatd de pamant de potential

taranesti interes pentru turism. Aceste persoane sunt cointeresate de
dezvoltarea turismului, deoarece 1isi pot crea propria piatd de
desfacere pentru produsele sale agricole, crescute in gospodariile
proprii, crednd pensiuni agroturistice.

5. | Rezidentii locali Este vorba de comunitatea locald. Ea este sursa principald sursd de
angajati si de antreprenori pentru noile intreprinderi din turism. In
acest context, este util sa se analizeze populatia totala a zonei,
structura demografica, principalele sectoare de ocupare a fortei de
muncd si rata actuald a somajului. Localnicii sunt cei, care dau
caracterul distinctiv al zonei turistice. Ei vor intra, la un moment dat,
in contact cu turistii, chiar dacd nu sunt direct implicati in industria
turismului. Tn cazul in care ei vor avea o atitudine ostila fatd de ideea
ca turistii s vina Tn zond, acest lucru va afecta ,,atmosfera” turistica a
Z0nel.

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [23]
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Anexa 28

Fig.A28. Mecanismul de functionare a pietei turistice cu suportul invertorului turistic
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Sursa: Elaborata de autor dupa sursa [220]



Anexa 29

Tabelul A29. Avantajele platformei E-turism

Avantaje

Motivatie

Avantaje pentru consumatorii-

turisti

- posibilitatea de a face achizitii de produse si
servicii turistice la orice ora din zi, in tot timpul anului,
din aproape orice locatie conectata la internet;

- compararea preturilor si caracteristicilor
produselor si  serviciilor turistice de catre
consumatorii-turisti se face intr-un timp scurt si
eficient;

- primirea de informatii relevante asupra
produsului sau serviciului turistic in decursul catorva
minute;

- posibilitatea participarii la  achizitionarea
ofertelor ,,fierbinti”;

- permite consumatorilor sd interactioneze cu alti
cumpardtori in comunitdti electronice si sd compare
experientele;

- faciliteaza competitia, ceea ce rezidd in
scaderea preturilor;

- familiarizeazd consumatorii cu tehnologia si i
tine pe acestia In pas cu ultimele noutati.

Avantaje pentru intreprinzator

- aria de adresabilitate devine mult mai larga,
chiar universala;

- se formeaza un lant valoric electronic;

- scad costurile de promovare, distributie si
plasare;

- reactie mai rapidd in raport cu solicitdrile
pietei;

- plata efectiva se realizeazd cu minimum de
efort si maximum de confort;

- costurile acestui business sunt comparabil mai
mici decat cele presupuse de un oficiu turistic clasic;

- creste competitivitatea s1  rationalizarea
proceselor de afaceri, prin restructurdri interne si prin
implicarea tehnologiei informatiei.

Avantaje pentru managementul

afacerii

- gestionarea mai optima a proceselor si relatiilor
de management;

- imbunatatirea relatiilor cu clientii,

- simplificarea sarcinilor administrative;

- sporirea productivitatii;

- cresterea cifrei de afaceri.

Avantaje pentru societate

- crearea unor chat-uri ale comunitatii
consumatorilor unde se poate discuta pe forumuri
despre calitatea produselor si serviciilor turistice de la
diverse intreprinderi turistice;




- posibilitatea de a face achizitii de la domiciliu;

- vanzarea anumitor pachete de servicii turistice
din gama celor ,fierbinti”, la preturi mai scdzute,
informatia fiind disponibila in retele de socializare.

Sursa: Elaborat de autor dupa sursele [149, 219]

276




Anexa 30
CERTIFICATE DE IMPLEMENTARE

Anexa 30.1

Certificat de implementare Agentia Turismului

AGENTIA TURISMULUL A REPUBLICH MOLDOWVA
ATEHTCTBO TYPH3MA PECII¥FBAHEH MOAIOBA

MD-2028, Bepublica Moldova, mun. Chisingu, sos. Hincest 53, of 310
& TelFax:/+373 227 22 65 34 + E-malbagentia@turism.gov.md & Web: waw.turism.gav.md

Nr. J?r“'v?f/éx? din 0. €<, 2018

La or. din pLI0E ]

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE

a rezultatelor cercetdrilor stiingifice
din cadrul tezei, elaborate de Nicolae PLATON
in wederea objinerii titlului de doctor habilitat in stiinfe cconomice, cu tema
wStrategii durabile de management in dezvoltarea turismului intern i
receptor din Republica Moldova™
(domerin! indusiria furisticd a Republicii Maldoval,
specialitatea 521.03. Economie si management in domeniuvl de activitate

Ca urmare a analizei rexsltatelor cercetarii gtiinfifice, reflectate In teza de doctor habilitat in stiinge
economice cu tema ,Strategii durabile de management in dezvoltarea turismului intern §i receptor
din Republica Moldova® (dememinl industrie turisticd a Republicil Motdova), constatim contribufia
autorului la realizarea complexa a cercetdrilor fundamentale gi aplicative in domeniul industrici turistice a
Republicii Moldova, prin propunerile inaintate Agentiei Turismului, in vederea Imbunitifirii cadrlui
actual al dezvoltirii strategice al domeniului turistic. Considerdim, ¢fi recomandirile efectuate de citre
autor sunt oportune, iar rezuliatele cercetirii stiinfifice au valoare gtiinfifici §i aplicativa.

Astfel, prin prezentul Certificat de implementare confirmim preluaresa spre implementare a
urmdfitoarelor recomandari ale autoralui:

= in scopul dezvoltirii sirategice a industriei turistice vom prelua spre utilizare modelul PESTEL,
care este unul dintre cele mai cunoscute instrumente ale managementului strategic, 5i care poate fi utilizat
de cime potentialii investitori, pentru a asigura o analizi profundd a mediului economic general al
Republicii Maoldova, Tn vederea investirii mijloacelor financiare in condifii de minimizare a riscurilor
investitionale si sporire a competitivitiiig

pentre dezvoltarea strategich a industrici turistice a Republicii Moldova, wa fi luatd ca bazi
conceptul de MMaster Plan pentru Drervoltarea Turismului Magional, cars are ca scop sk asigure
direcfionarea dezvoltirii durakile a turismului in Republica Moldova pe pericada 2018-2025,

= pentru raportarea statisticd internafionald §i pentru determinarea ponderii turisrului in Produsul
Intern Brut a farii, va fi propus spre utilizare Contul Satelit al Turismului, care are ca scop definirea eft
mai ampld a fenomenului turistic ca activitate cu profund impact economic, utilizindu-se Tn analizd
modele econometrice de calcul, capabile si estimeze efectul multiplicator al turisrmului pentru economia
nafionald a parii;

e vor fi preluate practicile firlor Eurcpei Centrale §i de Vest descrise in cercetarca glinfifica,
privind asigurarea procesului de integrare a industriei turistice naticnale In circuitul turistic internagicnal
5i regional, avandu-sc la bazd principiile cooperdni §i individualizini ofertei turistice,

Suntem congtien(i de faptul o, industria turisticd a Republicii Moldova este la inceput de cale i
necesita parcurgerea unor pericade de reformare strategica a ramurii, In aceste condifii este oportun de
urmat practica tirilor care au atins succese mari in acest domeniu prin transpunerca experienfelor de
relansare a industriei, Vom lua in caloul i situatia cd strategia de dervoltare a turismului depinde Tn mod
direct de politicile macroeconomice §i structurale ale stamului, acestea fiind influentate de conjunciura
pietei turistice internationale, R W

Director general Stanislay RUST

277



Anexa 30.2
Certificat de implementare ANAT

ANAT

ASOCIATIA N#.TI'DNALﬁ A AGENTILOR ECONOMIC| DE TURISM DIN MOLDOWVA,
Moldowva mun. Chisingu, str. L Vasilenco 38, IDNO 1003600053389
tel: +37322 874658, mail: office@anot.md
www.anat. md

Nr. 93718 din 27.12.2018
CERTIFICAT
de implementare a rezultatelor cercetfrii stiintifice
din cadrul tezei de doctorat, elaboratd de PLATON Nicolae
in vederea objinerii titlului de doctor habilitat in stiinje cconomice, cu tema
wStrategii durabile de management in dezvoltarea turismului intern si receptor
din Republica Maoldova®,
la specialitatea 521,03, Economie $i management in domeniul de activitate (turism)

Rezultatele cercetarii, prezentate in teza de doctor habilitat, sunt actuale si sempificative
pentru Uniunea de persoane juridice ,Asociajia Najionald a Agentilor Economici de Turism din
Maoldova™, (ANAT), care activeaza in conditii de schimbéri dinamice pe piata serviciilor turistice.

In acest context, recomandérile cu referire la strategiile durabile de management privind
dezvoltarea turismului intern §i receptor, argumentate de clitre autor, sunt relevante pentru ANAT,
deoarece Asociafia Najionald a Agentilor Economici de Turism din Moldova, pledeazi pentru
dezvoltarea turismului nafional,

Utilizarea acestora va avea un impact constructiv §i pozitiv asupra activititii ANAT pentru
a dezvolta programe de dezvoltare strategicll in raport cu agenfii pielel turistice, 51, in special va
contribui la;

¢ accentuares rolului turismului intern si receptor asupra dezvoltfnii turismului najional;

» identificarea deficienfelor acestel industrii, pentru a elabora anumite propuneri si
recomandiri, capabile s reanimeze acest sector $i si-1 pund in valoare pe viitor;

= susiinerea parteneriatelor publice-private indreplate spre: dezvoltarca bazei tchnico-
materiale, amenajarea infrastructurii turistice, dezvoltarea structurilor de agrement;

+ identificarea  particularitdfilor strategiilor de management in vederea determindrii
componentel valorii addugate a turismului;

+ stabilirea mecanismului de cuantificare a ramurii turistice, care reprezintd un sector
important al economied nafionale, dar pufin elucidat in statisticile oficiale.

* (ranspunerea practicilor internationale de atragere a turigtilor stréind In vederea extinderii
numirilui de vizitatori pentru turismuol nagional;

+ folosirea instrumentarului PESTEL propus de autor, in vederca atragerii potentialilor
investilon pentru ramura turistic a prii;

+ punerea in aplicaie a Sistemului Informational Automatizat , Registrul Turismului™, pentru
buna organizare a activitafii turistice in Republica Moldova.

Anna COLTA
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Anexa 30.3
Certificat de implementare CIPT

Centrul de Informare si Promovare in Domeniul Turismului
din Republica Moldova

A
e The Tourism Information and Promotion Center of Republic of

Moldova

Republica Moldova mun. Chiginau str. Bucuresti, nr.60
Tel/fax 022-54-04.64, e-mail: ciptrminfo@gmail.com
o e

Nr/o ,,2/¢” din 21 mai 2018

CERTIFICAT

privind implementarea rezultatelor stiintifice cuprinse in teza de doctor habilitat in stiinte
economice: ,Strategii durabile de management in dezvoltarea turismului
intern §i receptor din Republica Moldova”, elaboratd de PLATON Nicolae
la specialitatea 521.03. Economie 5i management in domeniul de activitate (turism)

Recomandarile §i propunerile de dezvoltare a turismului intern §i receptor propuse de
autor in tezd, vor contribui la elaborarea unor programe strategice eficiente pentru Centrul de
Informare si Promovare in Domeniul Turismului din Republica Moldova, (CIPT), in materie de
promovare turistica, scopul fiind asigurarea competitivitatii tirii noastre pe piata turistica
internationala.

Tn acest sens, CIPT va utiliza urmatoarele recomandari:
> va dezvolta conceptul privind utilizarea Biroului de Informare Turisticd si a Centrelor de
Informare si Promovare Turisticd pentru promovarea imaginii turistice a tarii;
> va propaga utilizarea brandului turistic de tard pe toate materialele promotionale si pe
simbolistica turistica;
va participa la elaborarea Master Planului in vederea Dezvoltarea Turismului National
prin prisma tabloului de bord specificat In tezd;
va promova la expozitiile Internationale de turism formele motivationale de turism
descrise in lucrare;
va utiliza aplicatiile IT descrise in teza in raport cu agentii pietei turistice;
va asigura transpunerea practicilor internationzle de atragere a turistilor strdini in
vederea extinderii numdrului de vizitatori pentru turismul national.
Aprobarea si aplicarea recomandarilor, conform directiilor mentionate mai sus, propuse
de autor, vor contribui la imbunatatirea actmlé;ul Centruluu de Informare si Promovare Tn

Domeniul Turismului din Republica Moldova XS

s

v

Yy

Director executiv

{/’) g Neli PORTNEACOV

“&4&l&“m“‘“&M‘lul&ll&“uul“ul&tumMlllﬂl‘&&&lACkll&‘lll RASAERSOKRAERRARASALSREL AL
AL, Cerind de Whrrease yl » B Dovesid T Bapubica Molicad”™ Repubice Modova, mar (hoady v Banresi 6l
oF S5 IRAN SBeIE CUENMMMDIZES b
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Anexa 31.
CERTIFICATE SI ADEVERINTE DE ACTIVITATE PROFESIONALA
Anexa 31.1

Certificat de autor al Strategiei de Dezvoltare a Turismului ,,Turism - 2020”
I e il .

AGENTIA TURISMULUI A REFUBLICHT MOLDOVA
AFEHTCTBO TYPH3MA PECNY¥BAHKH MOAIOBA

MD-2028, Republica Moldova, mun. Chigindu, §os. Hincestl 53, o310
# TelFax: 4373 22722 66 34 & Efnall;nguntli@turium.u'ou.md #  Wab! wwaturismogow, md

Ne OF -8/ %l qin A5, OF. 2017
La mr. din 2017

CERTIFICAT

_Eliberat Domnului Nicolae PLATON, care atestd faptul ca, in timpul
exercitdrii functiei de Director general al Agentiei Turismului Republicii Moldova
a ft_Jst conducitorul grupului de lueru si autor al Strategiei de Desvoltare a
Tm:];r;:]ﬂm wlurism - 20207, aprobatd prin Hotirirea Guvernului nr.338 din 19
mai .

Director general Stanislav RUSU

280



Anexa 31.2
Proiectul de cercetare a brandului turistic de tara

AGENTIA TURISMULUI A REPUBLICH MOLDOWVA
ATEHTCTBO TY¥PH3IMA PECIHYBAHKH MOAIOBA

MD-2028, Republica Moldova, mun. Chiginaw, $o8, Hincesli 53, ol 310
& TelFax: f+371 22 22 66 34 @ E-mailagentiaf@turismgovmd @ Web: wwe turism.ogow.md

Me (- £ /80 din _Ogt B s

Laar, 4din s

Se prezinti la cerere

Prin prezenta, se confirma faptul ci, DN Nicolae PLATON activiand in calitate de
Director general al Agentiel Turismului a monitorizat procesul de cercetare in domeniul
elaborarii brandului si sloganului turistic de tard. Proiectul de cercetare 5i elaborare a
brandului si sloganului wristic de jard fost realizat de comun acord cu proiectul USAID-
CEED L.

Brandul g1 sloganul turistic de tari a fost aprobat de citre Agentia de Stat pentru
Proprietatea Intelectuald la data de 19 noiembrie 2014 drept mirei cu nr.27307 si
nr.27249

Dircctor general  adjunct Stanislavy RUSL
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Anexa 31.3
Certificat de expert in domeniul elaborarii documentelor de politici in turism

AGENTIA TURISMULUIL A REPUBLICII MOLDOVA
ATEHTCTBO TY¥PH3MA PECI¥BAHKH MOAOOBA

MD-2028, Republica Moldova, muon Chigindu, $os. Hincegti 53, o.310
& Tel/Fax: +373 22/ 22 66 34 & E-maijagentia@turism gov.md & Web: wewnw turismogevamd

Nr. P FSO5 aim 4O OF 2018
La nr, din 2018

CERTIFICAT

Prin prezenta, se atestd faptul cf, Domnul Nicolae PLATON, director al
Centrului de Informare 5i Promovare in Domeniul Turismului a participat la
elaborarea documentelor de politici ce {in de strategiile de management privind
dezvoltarea turismului intern §i receptor in Republica Moldova,

Activitatea domnului Micolae PLATON din calitatea sa de expert in cadrul
Agentiei Turismului a Republicii Meldova a fost una prodigioass, aducind astfel

prin implicarea sa activd un aport considerahil ramurii turistice a Republicii
Moldova.

Director general Stanislav RUSLT
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Anexa 31.4
Adeverinta de expert in domeniul modificarii legislatiei turistice

AGENTIA TURISMULUI A REPUBLICI MOLDOVA
ATEHTCTBO TYPHSMA PECIIYBAHKH MOAIOBA

MD-2028, Republica Maldows, mun, Chiginau, gos, Hincest 53, of. 310
¥ TelFau: 373220226624 o E-mail:agnnlfa@turlum.gnv.md & Web: wanwlurism.gov.md

Nr. O/ 94 din A5, OF 3017

Lanr. din T

ADEVERINTA

Prin prezenta se atesii faptul ci, Domnul Nicolae PLATON
iunie 2016 - februarie 2017, exercitind functia
Informare s5i Promovare in domeniul Turismului din Republica Moldova 2
participat activ in calitate de expert la modificarea Legii 352 Cy privire la
organizarea si desfisurarea activitifii turistice in Republica Moldova™,

in pericada
de Director al Centrului de

Director general Stanislay RUSU

283



Declaratia privind asumarea rispunderii

Subsemnatul, Platon Nicolae, declar pe rispundere personali ci materialele
prezentate in teza de doctor habilitat sunt rezultatul propriilor cercetiri si realizéri

stiinfifice. Constientizez ci, in caz contrar, urmeazi si suport consecinfele in
conformitate cu legislatia In vigoare.

Platon Nicolae

18.03.201%9
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Curriculum Vitae
NICOLAE PLATON

Date personale:

e data nasterii: 10.07.1972

e cetatenia: Republica Moldova

e adresa, telefoane de contact, e-mail: mun. Chisinau str. Petru Rares 39/1 ap. 37, telefon
069696992, platonanat@yahoo.com.

Studii superioare:
1990-1995 Academia de Studii Economice, calificarea economist, specializarea Contabilitatea,
Control si Analiza Activitatii Economice in Industrie.
1998-2001 Doctorantura ASEM. Titlul stiintific doctor in stiinte economice.
2011  Conferentiar universitar, prin decizia CNAA nr.0174 din 28.01.2011.
2017  Certificat de abilitare cu drept de conducator de doctorat, prin decizia
CNAA nr. 556, din 23.03.2017.

Calificari specifice domeniului, perfectionari:

e 20-24.11.2000. Autoritatea Nationald pentru Turism a Romaniei. Centrul National de
Educatie Permanenta in Turism. Certificat de absolvire: ,,Management si marketing in turism”,
Romania, Bucuresti.

e 28.01-01.02.2002. World Tourism Organization. Certificate. ,,For participating in the
training Seminar on Hotel Supervisory Skills within the framework of the UNDP Sustainable
Tourism Development Project in cooperation with the National Tourism Agency of the Republic of
Moldova. Moldova, Chisindu.

e 03-05.11.2003. Departamentul Dezvoltarea Turismului al Republicii Moldova. Certificat.
,Pentru participare ca formator la seminarul Managementul resurselor umane in turism”. Moldova,
Chisinau.

e 02-23.06.2004. United States of America. Center for social and economic development.
Certificate. ,,For completion of the Community Connections Program ”Building democratic
Communities,,, Rural tourism development”. USA, Des Moines, lowa.

e 17.10-03.11.2007. Arab Republic of Egypt. Certificate. Training program. ,,Modern Trends
in Tourism”. Egypt, Cairo.

e 09.07.2013. Guvernul Romaniei. Ministerul Economiei. Certificat. ,,Pentru participare activa
la Conferinta Internationald cu tema ,Identificarea avantajelor competitive ale unei destinatii
turistice-oportunitati si provocari in contextul dezvoltarii durabile a turismului”, organizata de
Ministerul Economiei prin Autoritatea Nationala pentru Turism, sub inaltul patronaj al Organizatiei
Mondiale a Turismului”. Roméania, Bucuresti.

e 03.2014. Manchester Metropolitan University. Certificate of Attendance at International
Seminar. Case studies for management development and training. Moldova, Chisinau.

e 19-21.05.2014.Université de Girone de Spain. Program Tempus. Certificat de Participation.
,LMPH. Licence Masters professionnels en management des activités hotelieres pour le
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développement de I’industrie touristique en Géorgie, Azerbaidjan et Moldavie N 544191 Tempus 1-
2013-1-PT JPCR, et répartition du travail pour mener les enquétes”. Moldova, Chisinau.

e 25-26.03.2016. European University of Moldova. Faculty of Economic Sciences. Certificate
of Attendance. International Conference ,,European Economic Integration”. Moldova, Chiginau.

e (01.04-30.04.2016. Academia de Studii Economice din Bucuresti. Adeverinta. Stagiu de
specializare la Departamentul de Management din cadrul ASE. Romania, Bucuresti.

e 23-24.03.2017. Fostering knowledge triangle forum. Certificate of Attendance. Moldova,
Chisinau.

e 09.11.2017. Simpozionul stiintific dedicat zilei mondiale a calitatii, cu genericul
,Celebrating everyday leadership”, editia V. Diploma. Moldova, Chisindu, ASEM.

e Academia de Studii Economice din Moldova. Diploma de gratitudine. ,,Pentru performante
remarcabile in activitatea profesionald, contributie substantiald la pregatirea specialistilor de inalta
valoare economica si cu prilejul celei de-a 25-a aniversari a ASEM”.

Diplome de merit din partea institutiilor guvernamentale

1. Ministerul Culturii si Turismului al Republicii Moldova. Diploma de Onoare. ,,Pentru merite
deosebite in dezvoltarea turismului din Republica Moldova. 24 aprilie 2007. (Proces verbal nr.1 al
Ministerului Culturii si Turismului din 25 septembrie 2009).

2. Ministerul pentru Intreprinderi Mici si Mijlocii, Comert, Turism si Profesii Liberale al
Romaniei. Diploma. ,,Pentru contributia la dezvoltarea parteneriatului turistic cu Romania”. 10
aprilie 2008.

3. Ministerul Culturii si Turismului al Republicii Moldova. Diplomad de gradul I. ,,Pentru
contributie personald la pregdtirea specialistilor din ramura turisticd”. (Proces verbal nr.12 din
24.09.2009).

4. Guvernul Republicii Moldova. Diploma de gradul I. ,,Pentru munca prodigioasd in cadrul
Serviciului Fiscal de Stat, contributie la fortificarea sistemului bugetar fiscal al tarii, promovarea
reformei administrarii fiscale prin perfectionarea permanentd a mecanismelor de administrare
fiscala” (Proces verbal nr.1802-0856 din 29.06.2012).

5. Ministerul Afacerilor Interne. Politia de Frontiera. Diploma de Onoare. ,,Pentru cooperare
fructuoasa si contributie semnificativa in promovarea imaginii Politiei de Frontiera”. Aprilie 2013.

6. Consiliul Concurentei al Republicii Moldova. Diplomd de Onoare. ,Pentru contributia
personald la cresterea gradului de constientizare a principiilor de concurenta loiala si promovarea
culturii concurentiale in domeniul turismului”. Septembrie 2014.

7. Ministerul Agriculturii si Industriei Alimentare al Republicii Moldova. Diploma de onoare.
,Pentru aport personal deosebit in valorificarea potentialului turistic si dezvoltarea afacerilor din
mediul rural.” Septembrie 2014.

8. Agentia Turismului Republicii Moldova. Diploma de Onoare. ,Pentru contributie
substantiald personald la dezvoltarea turismului intern si receptor, precum si pentru aportul adus la
imbunatatirea cadrului normativ-legislativ din domeniul turismului”. Ordinul Directorului general
nr. 30 din 22 martie 2018.
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Diplome de merit din partea institutiilor non-guvernamentale

1. Federatia de promovare a turismului din Republica Moldova. Gala Turismului Republicii
Moldova. Diploma de Merit. Pentru contributia semnificativa la dezvoltarea turismului din
Republica Moldova. Moldova, Chisindu, 04.03.2016.

2. Asociatia Nationala a Ghizilor din Republica Moldova. Diplomi de Gratitudine. ,,In semn de
apreciere pentru sustinerea asociatiei si pentru contributia adusd la promovarea patrimoniului
cultural-turistic si dezvoltarea turismului national. Moldova, Chisinau, 2017.

Stagii, experienta profesionala
e 2001- prezent, Academia de Studii Economice din Moldova, lector, lector superior,
conferentiar universitar.

e 2006-2008, Universitatea Agrard de Stat din Moldova. Conferentiar universitar la Catedra
,» Turism” prin cumul.

Date statistice privind numirul total de publicatii stiintifice si metodico-didactice

e monografii, 4 titluri cu un volum total de 34.49 c.a.

e articole, in reviste din straindtate recunoscute, 5 publicatii cu un volum total de 3,09 c.a.

e articole, in reviste din Registrul national ale revistelor de profil, Categoria B, 10 publicatii
cu un volum total de 6,27 c.a.

e articole, in reviste din Registrul national ale revistelor de profil, Categoria C, 11 publicatii
cu un volum total de 5,96 c.a.
articole, in reviste aflate in proces de acreditare, 4 publicatii cu un volum total de 0,9 c.a.
e articole, in culegeri ale conferintelor internationale, 6 articole cu un volum total de 2,01 c.a.
e materiale, la forurile stiintifice peste hotare, 4 comunicari, cu un volum total de 1,50 c.a.

e materiale, la conferintele internationale in republica, 3 comunicdri, cu un volum total de
1,53 c.a.

e materiale, la conferinte cu participare internationald, 1 comunicare, cu un volum total de
0,47 c.a.

e editii documentare, 3 editii, cu un volum total de 7,53 c.a.

e manuale, 2 titluri cu un volum total de 15,77 c.a.

e lucrari metodice, 2 titluri cu un volum total de 0,47 c.a.

Date statistice privind citarile la lucrarile stiintifice ale autorului

e Calughin Serghei. Teza de doctor in stiinte economice ,,Perfectionarea managementului
calitatii de marketing in sectorul hotelier”

e Bibirigea loan Romeo. Teza de doctor in stiinte economice ,,Managementul integrarii
turismului romanesc Tn uniunea europeana’.

e  Miron Viorel. Teza de doctor in stiinte economice ,,Managementul resurselor turistice in
mediul rural din Republica Moldova”.

e Botezatu Angela. Teza de doctor 1n stiinte economice ,,Managementul promovarii turismului
rural in Republica Moldova”.

e Roitman Irina. Impactul megatendintelor economiei mondiale asupra turismului international
si national.
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Participari la activitati de expertiza, consultanta, activitati editoriale

e 2013 — 2015, presedinte al Colegiului interministerial al Agentiei Turismului a Republicii
Moldova.

e 2014-2015, membru al consiliului metodico-didactic si editorial din cadrul Agentiei
Turismului a Republicii Moldova.

e 2015 — 2018, membru al consiliului consultativ al Agentiei Turismului a Republicii
Moldova.

e 2017 — prezent, membru al colegiului de redactie a revistei Serviciului Fiscal de Stat
,,Fisc.md”.

Distinctii, titluri onorifice, grad public

e Medalia ,, 55 de ani ai industriei turismului” pentru activitate indelungata si prodigioasa in
cadrul autoritatilor publice centrale de specialitate din domeniul turismului”. (Ordinul nr. 49 din
25.09.2014).

e Titlu onorific: Doctor Honoris Causa (Academia Internationalda de Informatizare din New-
York, SUA, filiala RM, 10 iulie 2012).

e Grad public: Consilier de stat al Republicii Moldova de clasa .

Cunoasterea calculatorului:
e Pachetul Microsoft Office (Word, Excel, Power Point)

Limbi cunoscute: roména, nivel de cunoastere avansat, rusa, nivel de cunoastere avansat, engleza,
nivel Incepator.

Antrenarea in managementul cercetarii si educatiei:

e  Programul Natiunilor Unite pentru Dezvoltare (PNUD), participare in calitate de consultant
expert in domeniul turismului, perioada 2001-2002.

e Proiectul BIZTAR Moldova, USAID, consultant expert in domeniul fiscalitatii, perioada
2009-2010.

e Proiectul Agentiei Turismului a Republicii Moldova privind elaborarea SDT ,,Turism 20207,
autor si conducator al grupului de lucru, perioada ianuarie — mai 2014.

e  Proiectul USAID-CEED II, coordonatorul proiectului national privind elaborarea, aprobarea
si implementarea brandului turistic al Republicii Moldova ,,Pomul vietii”, perioada februarie —
noiembrie 2014.

e Proiectul USAID-CEED I, coordonatorul proiectului national de cercetare in domeniul
elabordrii strategiei de marketing privind dezvoltarea turismului intern si receptor in Republica
Moldova, ianuarie — iunie 2015.

e Proiectul TEMPUS ,,LMPH Licentd — Masterate profesionale In managementul activitatilor
hoteliere pentru dezvoltarea industriei turismului in Georgia, Azerbaidjan si Republica Moldova ”,
coordonator de proiect din partea Agentiei Turismului a Republicii Moldova, perioada martie 2014
— lanuarie 2015.

e Proiectul Agentiei Turismului a Republicii Moldova privind dezvoltarea turismului intern si
receptor, consultant — expert in elaborarea documentelor de politici guvernamentale in domeniul
turismului, perioada decembrie 2017 — ianuarie 2018.
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