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SURSE ACTUALE DE AVANTAJ CONCURENTIAL iN TURISM

Abstract

In the competitive environment in which
tourism businesses exist, the quality of service is a
vital mechanism used to achieve a competitive
advantage. Quality is a difficult construct to quantify,
however, the ability to measure quality is key to
assessing whether or not the industry provides the
service consumers desire. Consumers hold the key to
business survival and success. In common with many
other service industries competition for loyal
consumers is rife. These businesses provide an
operating environment where competition is extremely
intense and sustained. Such competitive conditions
have led to many businesses vying to attract repeat
consumers in order to achieve long-term success.
Furthermore, financial barriers of entry into this
industry are minimal and as a consequence, there are
always new providers adding to an already
competitive situation. In addition, the constant threat
of substitute products or services has heightened the
need to develop and maintain a quality approach to
consumer expectations and needs. It is difficult to
maintain a repeat customer profile in such conditions
where a plethora of organisations provides similar
offerings, cost often being the deciding factor.
However, if an organization emphasizes quality and
good consumer rapport, it may generate a loyal
repeat customer base and eliminate the threat to the
profitability —and long-term  survival of the
organization.

Key words: competitively, quality of service,
profitability.
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1. NOI DIMENSIUNI
FENOMENULUI TURISTIC

ALE

Comportamentul consumatorilor de turism se
afld intr-un permanent proces de schimbare. O
multitudine de factori externi din trecutul apropiat
explicd acest proces si continud sd influenteze
criteriile si deciziile de cumparare ale turistilor. Printre
cele mai vizibile caracteristici ale modului de
manifestare a cererii de produse si servicii turistice se
regasesc:

» diminuarea duratei sejurului;

» fragmentarea vacantelor;
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> cresterea cererii
personalizate;

» trecerea de la vacante active la vacante cu
dubla experientd (dobandirea de noi cunostinte si
trairea de emotii autentice).

Ca urmare a acestor schimbari,
comportamentul turistilor se schimba, la randul sau.
Au devenit caracteristice:

= rezervarea vacantei cu doud luni inaintea
plecatrii, fatd de 6-9 luni cat se obignuia in anii trecuti;

= influenta puternici asupra deciziei de
cumparare a pretului; se cautad discount-urile acordate
de liniile aeriene;

= descresterea razei in care se realizeaza
calatoriile internationale; se prefera tdrile invecinate,
in mod special cele cu o culturd aseméanatoare;

» cresterea turismului national ca urmare atat
a accesibilitatii regiunilor nationale din punctul de
vedere al culturii cat si ca rezultat al cresterii
eforturilor de promovare ce vin din partea autoritatilor
nationale precum si a Intreprinzatorilor;

» cresterea calatoriilor In grup formate din
persoane cu aceleasi caracteristici sau interese, ca
urmare a securitdtii de care beneficiazd aceste
aranjamente;

» cresterea importantei internetului  in
alegerea vacantei si in compararea ofertelor in functie
de pret.

in privinta destinatiilor, cele ieftine nu sunt
singurele cautate; luxul face de asemenea parte din
turism. De exemplu Dubai, necunoscut cu 10 ani 1n
urma, astdzi a devenit unul dintre reperele clasei jet-
set. Anticipand sfarsitul erei petrolului, Dubai devine
un Monte-Carlo al Orientului Mijlociu, iar proiectele
pentru anii urmatori (The World, Palm) nu pot decat
sa intdreasca acest lucru. In 2010 se previzioneaza un
numar de 15 milioane de sosiri. Deja turismul
genereaza vanzari de 3,5 miliarde de $, echivalentul a
17% din PIB, in timp ce aurul negru contribuie cu 6-
7%.

pentru vacante

Campaniile mondiale de promovare, invitatiile
adresate jurnalistilor sunt doar cateva dintre metodele
folosite de tdri pentru a atrage turisti. Importanta
acestora creste cu atat cu cat prezenta lor devine vitala
pentru economie. Spre exemplu, turistii straini asigura
Y4 din PIB-ul Maltei.

In aceasta cursa, tari bine clasate precum Italia
sau Franta pierd teren in fata noilor destinatii, mai
dinamice, precum Croatia. Pentru a stimula turismul,
in 2003 au fost invitati in Croatia 85 jurnalisti francezi
care au realizat apoi aproximativ 700 de articole in
presa franceza. Rezultatul a constat in cresterea, in
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anul 2004, a numarului turistilor francezi cu 70%,
inregistrandu-se 375000 de vizitatori.

In Franta, in anul 2004, una din patru calatorii
a fost cumpdratd de pe internet. Expedia, numarul 1
mondial n vanzarea de vacante pe internet, a realizat
o cifrd de afaceri de 10,3 miliarde $.

Internetul faciliteazd compararea preturilor i
solicitarea rezervarii la operatorul cu oferta cea mai
potrivita pentru turist. in anul 2004, vanzirile on-line
de calatorii au atins 89 miliarde de $, dintre care 20 de
miliarde $ in Europa.

in mod paradoxal, criza care a atins sectorul
turistic dupa atentatele din 2001, a contribuit in mare
masura la cresterea puterii Internetului. Pentru a putea
vinde ,pietrele de moard“, companiile aeriene si
hoteliere au recurs la scaderea preturilor si la vanzari
de ultim moment. Acest lucru era imposibil cu vechile
cataloage ce erau editate o datd pe an. De cealalta
parte, clientii au Inceput sa-si fractioneze vacantele.
Acesta este punctul forte al site-urilor de calatorii care
au dat lovitura cu week-end-urile prelungite, la o
distantd de doud ore de mers cu avionul.

2. CARACTERISTICI
CONTEMPORAN

ALE OMULUI

Omul modern este caracterizat de emancipare,
fapt care accentueaza dorinta de a gusta cat mai mult
din libertatea individuald; de asemenea, se poate vorbi
despre consumatorul justitiar care revendica si
actioneazd pentru a-si Inldtura frustrarile, de
consumatorul egocentric care are nevoi de a se afirma
si de a fi bine servit. In plus, omul contemporan
doreste sa se auto-recompenseze cu luxuri abordabile
si si-a accentuat dorinta de libertate, de a gusta din
»fructul oprit®.

Impactul acestor tendinte (si al altora
neindicate aici) va continua sd modeleze piete si
domenii de activitate. Un intreprinzator/ manager care
isi dezvolta afacerea trebuie sd caute piete
complementare celor deservite in mod curent. Pentru
afacerile in derulare dar fara planuri de dezvoltare este
necesara observarea si planificarea modului in care
aceste tendinte vor impacta respectivul domeniu de
activitate.

In concluzie, intreprinderile au posibilitatea de
a crea o intreprindere si de a propune servicii care sa
corespunda dezideratelor consumatorilor potentiali.
De exemplu, pentru o mai bund pozitionare in
domeniul hotelier si turistic in general, anumite
tendinte consumeriste pot veni in ajutor: gustul
libertatii, dorinta de a umbla pe ,.carari batatorite®,
farad asumarea nici unui risc, apartenenta la un grup,
dorinta de a trdi mai simplu, dorinta de a fi rasfatat,
intoarcerea la valori traditionale, plicerea de a se
recompensa cu luxuri abordabile si de a profita de o
noud artd de a trdi, gratie metodelor de sporire a
longevitatii.

Loisir-ul, cultura, transporturile sunt in progres
continuu. Specialistii in previziuni au studiat ,,valorile
sporite ale acestor ani; de aici decurg cateva
oportunitdti de reusiti( Revista Entreprendre, Paris,

iunie 1996)..

Tabel nr.1 Valorile importante pentru
consumatorul contemporan — surse de diferentiere

in turism
Valori sporite | Oportunititi in hotelarie si
pentru turism
consumatorul
contemporan
Sanatatea, forma | Moda turismului termal, cure
fizica buna, | de refacere a formei fizice,
bunastare regimuri dietetice,
nutritionale, vacante
sportive...
Rapiditate, actiuni | Livrarea produselor

alimentare la domiciliu, la
birou, la coafor...

practice, eficiente

Proximitatea Hoteluri, restaurante,
cafenele de cartier, livrari la
domiciliu. ..

Evadarea din | Calatorii in  strdinatate,
obisnuinta restaurante tematice, foto-
safari...

Implinirea de sine Calatorii tematice,
culturale. ..

Autenticitatea Restaurante dietetice,
bucatarie traditionala,
produse ,ale pamantului,
vacante ,,verzi“...

Confortul Hoteluri si restaurante cu
calitate ridicata a serviciilor

Convivialitate Cluburi de vacantd, parcuri
de distractie, voiaje
organizate, animarea

seratelor la domiciliu. ..

Normele anilor viitori par a fi constituite de
profitarea de un timp liber sporit si de o longevitate
mai importanta. Insa riscul vidului intelectual si moral
este acela care il face pe om sa caute intotdeauna un
sens pentru viata sa si sa-1 exprime, de multe ori, prin
cumparaturile sale.

Tabel nr.2 Nevoile consumatorilor si
comportamentul acestora in consum

Dorinta de a da un | ...se exprima prin
sens vietii... cumpairiturile efectuate

e A economisi Sunt cautate cumparaturile
T (13 3 .
devine o virtute ,abile“, eficiente.  Ex.:

voiaje cu discount.

Este apreciat orice produs
sau serviciu care permite
castigarea timpului. Ex.:
restauratiec rapida, produse

® Rapiditatea devine

un mod de viata
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semipreparate.

* Este ciutat | Consumatorul a‘pr?ciazé

_sensul“ produse.l.e sau serviciile cu

cumpdra(tu)rilor conotatil morale sau
culturale.  Ex.:  vacante
tematice, voiaje culturale,
sejururi  expo, cafenele
filosofico-literare...

e (Ciutarea tuturor | Cautarea vbur}é-stér.ii se

aspectelor legate de repercuteaza In ghmente,

sinitate sport sau distractie. Ex.:
restaurante ,light, loisir

sportiv, centre de vacanta.

Dorinta de a trdi intr-un
mediu natural si nepoluat.
Ex.: lungi plimbari pedestre,
vacante verzi, circuite in aer

® Puterea in crestere

a ecologiei

liber...

® Persoanele Se dezvolta anumite

varstnice (in functie prqd}lse sau ~servi‘cii. Ex.:

de puterea de | voiaje i sejururi pentru

cumpdrare) varsta a ftreia, clubur1. de
vacantd adaptate (tendinta
vizibila mai mult 1n
occident deocamdata).

* Nevoia de | Cautarea  securitatii i

siguranti se dezvolta confortului se accentueaza.
Ex: restaurantele propun
produse naturale etichetate
in acest sens, circuitele

organizate pun accent pe
securitate, loisir fara riscuri,
prestatii de calitate.

Sursa: L Entreprise, Paris, iunie 1996.

3. AVANTAJUL CONCURENTIAL
CHEIA UNEI STRATEGII DE SUCCES

A intelege in ce constd un avantaj concurential
inseamnad, de fapt, a raspunde la intrebarea: Care sunt
strategiile posibil de pus in practici pentru a se
pozitiona avantajos fatd de concurentd? Michael
Porter a propus patru tipuri posibile de strategie pentru
a face fatd concurentei; toate se bazeaza pe faptul
major ca pentru a asigura perenitatea Intreprinderii
intr-un sistem de liberda concurentd este absolut
necesar ca aceasta sd posede un avantaj care sa
determine clientii, consumatorii sau utilizatorii sa
gdseasca un interes anume $i sa acorde pe termen lung
favoarea lor acestei intreprinderi.

Principalele tipuri de avantaj concurential
propuse la Porter sunt:

e fie intreprinderea poseda un ,,metabolism*
al costurilor care ii permite s obtind marje de profit
superioare (ceea ce face posibil ca intreprinderea
respectiva sa ofere mai mult la acelasi pret sau sa
propuna o ofertd identicd la un pret inferior); Michael

Porter a denumit aceasta strategie dominare globala
prin costuri,

o fie intreprinderea este capabild sd conceapa
o ofertd care sa prezinte un avantaj unic prin raport cu
oferta concurentilor, avantaj unic care sa fie perceput
de piatd; Porter a denumit aceastd strategie
diferentiere.

Diferentierea Inseamna a concepe oferta astfel
incat sd dobandeascd unicitate 1n respectivul domeniu
de activitate. Diferentierea poate fi obtinutd prin
intermediul  proiectarii, al tehnologiel, al
caracteristicilor functionale, al servirii clientilor, al
retelei de distributie etc.

In mediul accentuat competitiv in care
functioneaza industria turismului, calitatea serviciilor
reprezintd un mecanism vital in dobandirea
avantajului concurential. Calitatea reprezintd un
construct dificil de cuantificat. Totusi, abilitatea de a
masura calitatea reprezintd cheia de apreciere daca
industria oferd sau nu serviciile pe care le doresc
consumatorii. Consumatorii detin cheia supravietuirii
si succesului afacerii. Pentru orice intreprindere din
domeniu este esential sd cunoasca in ce masurd
coincid asteptarile clientilor cu privire la servicii, pe
de o parte, si perceptiile managerilor si salariatilor
asupra acestor agteptari, pe de alta parte.

Un serviciu de calitate inseamna intreaga gama
de activitati sau aspecte care influenteaza satisfactia
unui client: accesibilitate, promptitudine, explicatii
oferite clientilor (intr-un limbaj corespunzator
nivelului de intelegere al fiecaruia) despre ceea ce au
descoperit, ce au facut si de ce.

Chiar si 1n cazul in care clientii sunt suficient
de sofisticati pentru a face distinctie intre o servire
remarcabila si o activitate tehnic competenta, ei
apeleaza la prestatorul ce ofera un serviciu (o servire)
de calitate. Clientul poate gdndi ca prestatorul a
realizat o treaba buna din punct de vedere tehnic, dar
el nu este un expert. Chiar §i clientii cei mai
sofisticati, in mod logic sau ilogic, se concentreaza
mai mult pe calitatea serviciului decét pe calitatea
muncii (activitdtii). Din cauza ambiguitatii care
inconjoara excelenta tehnica (si a dificultatii pe care o
are clientul in a o evalua), relatiile personale intre
client si prestator dobandesc o mare semnificatie in
toate domeniile. Céand un client gdseste un
furnizor/prestator in care are incredere si care 1i
conferd liniste si il scapa de griji, acesta doreste sa
ramand cu acel prestator. Fiecare individ, cand
apeleaza la servicii pentru rezolvarea unor probleme
care ies din sfera sa de competentd, ,,cumpara” mai
mult increderea, linistea, lipsa grijilor si mai putin o
activitate tehnica ,,rece”, la care el nu se pricepe. Cei
mai multi clienti iau in considerare stilul, maniera de
lucru si, mai presus de toate, atitudinea atunci cand
aleg un prestator de servicii.

Este important de remarcat ca in timp ce
produsele  sunt  consumate, serviciile  sunt
experimentate, simtite. Prestatorul este (sau ar trebui
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sd fie) un manager al experientelor clientilor la fel de
priceput pe cét este in executarea sarcinilor tehnice. Pe
scurt, clientul are o anumitd perceptie asupra calitatii
serviciilor, ceea ce poate conduce la ,,prima lege in
domeniul serviciilor*:

SATISFACTIA = PERCEPTIE — ASTEPTARE

Daca un client percepe serviciul la un anumit
nivel dar asteapta ceva mai mult (sau diferit), atunci el
va fi nesatisfacut.

Semnificatia acestei aparent simple formule
rezidd in observatia cd atat perceptiile cat si asteptarile
nu reflectd in mod necesar realitatea. Ambele sunt mai
degraba o stare psihologica. De aceea, provocarea
majora a unui prestator este s managerizeze nu doar
ceea ce poate face pentru clienti, ci si asteptarile si
perceptiile acestora. De aici apare nevoia centrarii pe
client. Se spune cd cele mai importante chei ale

succesului unui prestator de servicii sunt:
disponibilitatea, amabilitatea si abilitatea
(profesionald) (Maister, D.H., 1991).

Concluzia 1in acest moment poate fi

urmatoarea: imbundtatirea calititii muncii poate fi
costisitoare §i greu de demonstrat; imbunatatirea
calitdtii serviciului prestat poate costa mai putin, poate
genera o atitudine mai responsabild din partea
angajatilor §i poate fi cu mult mai vizibila pentru
clienti.

Pentru intreprinderile din turism devine astfel
important sd utilizeze un instrument managerial prin
care sa identifice diferenta dintre perceptiile
managerilor cu privire la asteptarile clientilor si
asteptarile actuale ale clientilor, cu scopul de a
dezvolta ulterior strategii prin care sa raspunda acestor
asteptari.

Industria turismului este caracterizatd de
existenta unui numar foarte mare de organizatii. Ca si
in multe alte domenii prestatoare de servicii,
concurenta pentru atragerea loialitatii consumatorilor
este foarte intensd s§i sustinutd. Aceste conditii
puternic concurentiale au determinat multe afaceri sa
devina rivale In determinarea consumatorilor s repete
cererea, cu scopul de a-si asigura succesul pe termen
lung. Mai mult, barierele financiare de intrare fiind
minime, Iintotdeauna vor exista noi furnizori de
servicii care sia se adauge concurentei existente. In
plus, amenintarea constantd din partea produselor sau
serviciilor de substitutie conduce la accentuarea nevoii
de dezvoltare si mentinere a abordarii nevoilor si
asteptarilor clientilor(Douglas, L., Connor, R., 2003).

Clientii, care au dezvoltat o inaltd perceptie
asupra calitatii, au devenit mai solicitanti si mai putin
toleranti cu deficitul de calitate al produselor si
serviciilor. Inclinatia naturali a acestor consumatori
este sd apeleze la servicii care corespund nevoilor si
dorintelor lor la un anume moment. Acest fapt
contravine presupunerii cd ei vor ramane loiali
intreaga viatd anumitor produse sau servicii, In

conditiile in care managerii depun prea putin efort
pentru mentinerea §i ,hranirea” acestei loialitati.
Consumatorii au devenit mai doritori ca niciodata in a-
si transfera fidelitatea catre acei furnizori perceputi ca
oferind calitate. Satisfactia si loialitatea clientilor,
asigurate de o nalta calitate a produselor si serviciilor
care ofera valoare in schimbul banilor, sunt esentiale
pentru supravietuirea pe termen lung, nemaivorbind de
succesul pe termen lung (Robledo, M.A. 2001).

Incercarile timpurii de definire a calitatii
serviciilor au fost derivate din elementele tangibile ale
produselor (aspectul fizic, specificatiile tehnice si alte
indicii concrete). Consumatorii insisi utilizeaza aceste
atribute surogate pentru a aprecia calitatea a ceva ce
este esential intangibil. Totusi, elementele intangibile
ale serviciilor — inseparabilitatea, eterogenitatea si
perisabilitatea — sunt determinantii critici ai calitatii
percepute de ultimul consumator. Calitatea serviciilor
este apreciatd nu doar ca rezultat final, ci si in modul
in care este livrata in timpul procesului de prestare si,
de asemenea, ca ultim efect asupra perceptiilor
consumatorilor.

Calitatea se refera la fiecare aspect al afacerii si
este, de fapt, o experientd emotionald pentru client.
Consumatorii doresc sa se simta bine prin cumpararile
lor, sa simtd cd au primit cea mai mare valoare
posibild. Consumatorii sunt mandri de asocierea lor cu
0 companie recunoscutd prin imaginea unei calitati
inalte (Goetsch, D.L. and Davis, S.B. 1997).

In viziunea lui Oakland, calitatea este mai
cuprinzatoare, reprezentind modul de gestionare a
proceselor afacerii pentru a asigura satisfactia deplina
a consumatorului in fiecare etapd, intern si extern
(Oakland, J. 2000).

Natura interactiva a serviciilor se concretizeaza
in evaluarea pe care consumatorul o face calitatii
imediat dupd prestare. O puternica influentd asupra
nivelului de satisfactie sau insatisfactie este generata
de amintirea experientelor anterioare generate de
prestarea unor servicii similare. Acest fapt poate
conduce la modificarea atitudinii consumatorilor fata
de prestarile urmatoare. Aceasta crestere a nivelului de
(in)satisfactie nu poate fi cu usurintd identificatd sau
controlatd de prestator, atita vreme cat este unicd si
personald pentru fiecare consumator la un moment
dat. Acest fapt plaseazd consumatorul pe o pozitie
foarte puternica, atdta timp cat are posibilitatea sa
creeze, sa sustina ori sa distrugd reputatia companiei
prestatoare prin comentarii fatd de alti potentiali
consumatori sau prin mass media.

Managementul calitatii in companiile turistice
a urmat pe larg paternul stabilit de industria
producatoare. Aceste practici vizeaza controlul si
asigurarea calitatii aspectelor tangibile de baza, cum ar
fi mancarea, bautura, cazarea si servicii auxiliare
concrete. Totusi, In aceastd industrie, consumatorii
privesc in general produsele tangibile ca fiind in mare
masurd nediferentiate. Din acest motiv, elementele
intangibile ale prestarii serviciilor si calitatea raman
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singurele modalitdti de a diferentia produsul fatd de
oferta celorlalti concurenti.

Problema devine dificild atunci cénd se
incearcd masurarea calititii. In 1991, Parasuraman et
al. Au dezvoltat modelul SERVQUAL prin care isi
exprimau opinia cd poate fi masuratd calitatea
serviciilor, dar numai de catre consumator (Berry,
L.L., and Parasuraman, A. 1991). Conform acestei
opinii, un serviciu are o calitate ridicatd daca prestarea
lui intalneste sau depaseste asteptdrile clientilor.
Modelul constd in 22 enunturi prin care se urmareste
masurarea perceptiilor si asteptarilor consumatorilor
cu privire la calitate. Respondentilor 1i se cere sa isi
exprime acordul sau dezacordul fata de acele enunturi,
utilizandu-se scala cu sapte trepte a lui Likert.
Perceptiile consumatorilor se bazeazd pe serviciul
actual pe care 1l primesc, in timp ce asteptarile se
bazeazd pe experientele din trecut si pe informatiile
primite. Aceste enunturi reprezintd determinantele sau
dimensiunile calitatii serviciilor. Varianta revizuitd a
acestui model cere consumatorilor si aprecieze
calitatea serviciilor pe baza a cinci dimensiuni cheie
(Berry, L.L., and Parasuraman, A. 1991):

Seriozitatea — abilitatea de a oferi serviciul
promis in mod profesionist si corect;

e Tangibilitatea — vizibilitatea facilitatilor
fizice, echipamente, personal si mijloace concrete de
comunicare;

Promptitudine dorinta de
consumatorii si de a le oferi servicii prompte;
Siguranta — profesionismul si amabilitatea
angajatilor, precum si abilitatea acestora de a inspira
incredere;

a ajuta

Empatie oferirea  unei

individualizate consumatorilor.

atentii

Managerii trebuie sa fie doritori sd afle care
este ordinea de importanta a acestor dimensiuni pentru
clienti si sa fie dispusi sd accepte ca aceastd ordine
este diferitd de aceea pe care o presupun ei si ca, de
asemenea, este diferitd de la un client la altul. in plus,
aceastd monitorizare trebuie sa se deruleze periodic,
binecunoscut fiind faptul cad nevoile si dorintelor

consumatorilor sunt intr-o dinamicd accentuatd.
Numai in acest mod, asigurarea calitdtii poate deveni
sursd de avantaj concurential.

De altfel, date fiind caracteristicile
consumatorului  contemporan, Intreprinderile din
turism trebuie sd mizeze pe cartea castigitoare a
diferentierii. Sursele majore ale diferentierii sunt
calitatea serviciilor, vacante cu scopuri multiple
(pentru a maximiza valoarea primitd in schimbul
banilor), servicii noi, pe care concurentii nu le ofera
incd. De exemplu, o agentie de turism (DentalTravel
Tourism) 1si concepe oferta imbindnd vacanta cu
tratamentul stomatologic. Agentia din Romania 1si
adreseaza oferta unor clienti din Europa, care pot
imbina vizitele la manastirile din Moldova cu un
tratament stomatologic profesional, la standarde
ridicate. Acest exemplu descrie o inspirata strategie de
nisa, bazata pe diferentiere si calitatea serviciilor.
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