OPINII PRIVIND POTENȚIALUL TURISTIC AL PORTURILOR DUNĂRENE
Abstract
În contextul integrării europene, crearea de produse turistice transnaționale reprezintă marca unei colaborări inter-statale, care, în baza unei strategii comune, comportă obiective care vizează dezvoltarea globală a unor destinații, fiind astfel posibilă o alocare eficientă și eficace a resurselor, pentru o dezvoltare durabilă, atât din punct de vedere turistic, cât și economic, social, cultural, tehnologic etc. Parcursul Dunării poate reprezenta una dintre cele mai importante destinații europene aparținând mai multor țări, și, de aceea, pentru a-i dezvolta și susține potențialul turistic, este necesară o strategie comună cu o imagine de marketing integrată, asociată unui produs turistic consistent, care să inspire valori comune, indiferent de teritoriul țării pe care se află. În această direcție, s-a desfășurat o cercetare de marketing cantitativă, exploratorie, realizată pe 992 de respondenți, cu vârsta cuprinsă între 18 și 24 de ani, cu scopul de a determina opiniile asupra potențialului turistic al porturilor dunărene - element fundamental,  premergător analizei pieței.
Cuvinte-cheie: porturi dunărene; strategia Dunării; identitate turistică.
Coduri JEL: M31; L83.
I. INTRODUCERE
De-a lungul timpului, Dunărea a cristalizat în jurul său comunități ale căror identitate a fost puternic influențată și chiar modelată de specificul său, reprezentat, mai ales, de resursele naturale, care s-au constituit într-un liant pentru „conviețuirea” diverselor culturi ale grupurilor etnice care au locuit în zona fluviului. Din sinergia lor, luând în considerare toate aspectele traiului, a rezultat însăși identitatea zonei Dunării. 

Astfel dovedită importanța sporită a conservării resurselor dunărene (naturale, antropice, socio-culturale etc.) pentru întreținerea acestei identități, unitară în esență, dar şi marcată de diversitate (prin prisma specificului fiecărei țări/regiuni tranzitate de Dunăre), se impune fundamentarea unei strategii unice și adaptate fiecăreia în parte, de natură să indice principalele zone de interes/acțiune (Stănciulescu et al, 2004), ulterior concretizate în planuri de acțiune realizate de Comisia Europeană.

Strategia macro-regională a Dunării, adoptată de Comisia Europeană în anul 2010 și susținută de Consiliul European în 2011, împreună cu țările și deținătorii de miză din zona Dunării – indiferent de apartenența lor la Uniunea Europeană (ex., Germania, Austria, Ungaria, Cehia, Slovacia, Slovenia, Bulgaria, România, Croația), are ca scop „crearea sinergiilor și coordonarea între politicile existente și inițiativele în curs de desfășurare în regiunea Dunării” în vederea conservării unui mediu curat, cu un standard de viață ridicat și cu măsuri implementate de securitate (http://www.danube-region.eu/).

Întrucât este necesar ca obiectivele comune strategiei să fie subordonate obiectivelor de dezvoltare ale fiecărei țări participante, conform principiilor planificării de marketing (Datculescu, 2006; Cătoiu, 2009), se impune o atentă colaborare și deci, o puternică relaționare, implicând toate nivelurile colaborării, atât pe plan vertical – al regiunilor, țărilor implicate și a Comisiei Europene, cât și pe plan orizontal – în privința principalelor arii, a căror conservare pe de o parte, și îmbunătățire/perfecționare pe de altă parte, pe fondul sincronizării și coordonării eforturilor integrate, asigură conturarea și continuitatea avantajelor competitive ale produsului de marketing – zona Dunării. După o analiză a mediului, în urma stabilirii evenimentelor care au condus la deteriorarea elementelor care compun identitatea Dunării, cele patru axe prioritare ale acestei strategii se constituie în (http://www.mae.ro/strategia-dunarii): conectivitatea (cu sub-domeniile: transport intermodal, cultură şi turism, reţele de energie), protecţia mediului (cu sub-domeniile: managementul resurselor de apă, protecţia biodiversităţii şi managementul riscurilor), creşterea prosperităţii regiunii Dunării (cu sub-domeniile: educaţie, cercetare, competitivitate) şi îmbunătăţirea sistemului de guvernare (cu sub-domeniile: capacitate instituţională şi securitate internă).
Dintre aceste zone, corespunzătoare componentelor mixului de marketing al produsului „zona Dunării”, României i-au fost alocate zona mobilității, a riscurilor de mediu și, probabil, cea mai complexă dintre ele, a culturii și turismului. Pornind de la ideea că marketingul furnizează înţelegerea backgroundului cultural al unei destinatii (Reisinger, Turner, (2003), în vederea dezvoltării acesteia din urmă, se impune crearea unor produse turistice responsabile, specifice, ilustrate de caracteristicile zonei Dunării la nivel de țară sau de întregul parcurs al fluviului în Europa, fiind preluate elementele comune destinate atât piețelor segmentate (din punct de vedere geografic, cât și psihografic și comportamental), sarcina specialiștilor în marketing fiind cu atât mai importantă, cu cât zona Dunării reprezintă un produs complex, care poate incorpora multiple forme de turism (Matei et al, 2011), şi, respectiv, microdestinații și atracții turistice încadrate în culturi marcate de valori, obiceiuri și deprinderi diferite. cu atracții turistice marcate de valori, obiceiuri și deprinderi reprezentând culturi diferite. 

În vederea stabilirii obiectivelor cu privire la dezvoltarea turismului în zona Dunării, se impune obținerea unor informații de piață (exemple, opinii cu privire la potențialul turistic și poziția ocupată de destinația studiată în mintea consumatorilor) prin desfășurarea unor cercetări de marketing privind modul în care segmentele de piață țintite (tinerii) consideră porturile dunărene ca element esențial de raportare la zona Dunării.
II. CADRUL CONCEPTUAL
Luând în considerare caracterul neregenerabil al majorității resurselor de la baza unui produs, dar și multitudinea resurselor din componența unui produs care „găzduiește” posibilitatea practicării mai multor forme de turism și a vizitării mai multor destinații, constituindu-se într-un „circuit identitar”, tematic, prin specificitatea culturii locurilor care determină unicitatea produselor turistice, se impune ca fiecare strategie să aibă o componentă importantă care să vizeze dezvoltarea durabilă a regiunii, în cadrul unui turism responsabil; această dezvoltare susținută are în vedere, în principal, resursele de patrimoniu, atât material, cât și imaterial. Pentru că valoarea patrimonială este mult mai complexă/importantă decât cea a majorității bunurilor și serviciilor și gestionarea sa implică o miză extrem de ridicată, se consideră faptul că, „exploatarea patrimoniului în vederea obținerii consumului turistic, dacă nu este realizată într-o manieră corectă și precaută, poate comercializa, trivializa și standardiza semnificațiile intangibile ale unei destinații” (Ho, McKercher, 2004, p. 255).

Asfel, considerând pe de o parte necesitatea creării unor produse turistice țintite, pentru piețe multiple, uneori fragmentate, cu numeroase criterii de segmentare și pe de altă parte, asigurarea continuității tuturor activităților economice, culturale și sociale din destinație, cadru fundamental acțiunilor de turism, se impune o planificare amănunțită, în care strategia referitoare la desfășurarea turismului să se „alinieze” strategiilor de mediu, de dezvoltare regională etc. Această necesitate este cu atât mai evidentă cu cât aceste strategii îmbracă diferite forme, uneori având obiectve contradictorii pentru fiecare țară implicată în proiecte de colaborare transnațională și transculturală. Kaplan și Norton (1992, 1993) propun o abordare a afacerii, aplicată destinației turistice în cazul de față, în care include perspectivele din care aceasta ar trebui să fie privită, și anume, perspectiva consumatorului, eminamente turistică, eterogenă, perspectiva internă, cea a comunităților locale, afectate de schimbări petrecute la orice nivel (în mediul politic, social, tehnologic, legislativ și mai cu seamă cultural și natural), cea a inovării și a învățării – fiind cea care „susține” o strategie integrată, care printr-o anumită coordonare a acțiunilor de exploatare a resurselor creează moduri și viziuni noi de dezvoltare sustenabilă a destinației și cea financiară, care condiționează relevanța economică a tuturor acțiunilor desfășurate într-o anumită destinație (prelucrare după Drummond et al., 2008, p. 144).
Dat fiind avantajul potențial semnificativ, redat de resursele destinației/destinațiilor și sinergiei dintre ele, dar și numeroasele moduri prin care acestea pot fi sustenabil exploatate (prin intermediul comerțului, turismului etc.), se impune o orientare către viitor a destinației care să ia în calcul dezvoltarea de noi produse turistice culturale (Boniface, 1995) (dar și economice, în general), în cazul de față care să țină cont de principalii factori care asigură succesul unui asemenea proces, identificați de Verbeke and Lievois (1999) și anume de obiectivele și valorile deținătorilor de miză (caracteristică îndeplinită de actuala strategie a Dunării, în care eforturile Comisiei Europeane sunt corelate cu cele ale statelor care au aderat la această strategie), caracteristicile morfologice ale activelor de patrimoniu cultural (ex., identificarea potențialului de dezvoltare pentru identitate, biodiversitate, educație etc.), accesibilitate și funcționalitate (fiind acordată o atenție sporită tuturor elementelor „din umbră” care influențează activitățile economice din zonă, ex., calitatea apei, a transporturilor, eficiența măsurilor de securitate) și integrarea cu alte activități turistice și elemente de sprijin, ariile de interes din cadrul strategiei fiind coordonate astfel încât să înregistreze performanță împreună (prelucrare după Ho, McKercher, 2004, p. 258).

III. CADRUL METODOLOGIC
În vederea explorării identității porturilor dunărene, ca expresie și element de tangibilizare al identității zonei Dunării, s-a realizat o cercetare de marketing, exploratorie, desfășurată pe 992 respondenți – tineri cu vârsta cuprinsă între 18 și 24 de ani
, finalizată în anul 2011, care a avut ca scop determinarea asocierii porturilor cu anumite forme de turism (în măsura cunoașterii lor), testarea opiniilor turiștilor potențiali cu privire la elementele constitutive ale produsului turistic, comportamentul anterior și comportamentul așteptat în ceea ce privește acest tip de destinație, luând în considerare diverse elemente ale planificării/realizării unei vacanțe, precum, durata sejurului sau modalitatea de promovare adecvată din perspectiva lor.

Toate aceste elemente reprezintă „puncte de sprijin” în studierea și testarea unor importante componente ale comportamentului de cumpărare și a unor dorințe asociate componentelor mixului de marketing, necesare conturării unei strategii a Dunării, în zona culturii și turismului. Este necesar ca rezultatele acestei cercetări, continuate în profunzime, dar și adiacent (testând alte zone ale marketingului în turism), să fie finalizate cu crearea unui brand turistic de tip ,,umbrelă” - identitatea Dunării, cu mai multe branduri – identităţile fiecărei mirodestinaţii (port, regiune) din zona Dunării.

IV. CADRUL OPERAŢIONAL/ REZULTATE
Un obiectiv important al cercetării a fost determinarea asocierii porturilor, în măsura cunoașterii lor de către respondenți, cu forma de turism propice, îndeplinirea sa reprezentând un prim pas în dimensionarea opiniilor respondenților cu privire la „profilul” destinațiilor respective și, implicit, în elaborarea strategiei de marketing. Astfel, porturile României cu cea mai mare notorietate în rândul tinerilor sunt: Galați (85.88% dintre respondenți), Tulcea (66.63% dintre respondenți) și Brăila (49.19% dintre respondenți), deopotrivă semnificative fiind Giurgiu (31.14% dintre respondenți), Constanța (26.31% dintre respondenți), Drobeta Turnu-Severin (21.97% dintre respondenți), Orșova (17.03% dintre respondenți), Sulina (16.83% dintre respondenți), Modova Nouă (9.7% dintre respondenți) și Călărași (7.66% dintre respondenți) – Tabelul 1.
Tabelul 1. Asocierea porturilor din România cu diverse forme de turism în măsura cunoașterii lor

	Port dunărean din România
	Nr. respondenți care cunosc portul
	Turism de loisir, recreere şi odihnă
	Vizite la rude şi prieteni
	Turism balnear
	Turism cultural
	Turism de afaceri
	Alte forme de turism

	Agigea
	27
	15
	5
	4
	1
	2
	0

	Brăila
	488
	161
	162
	28
	33
	92
	12

	Calafat
	49
	9
	21
	2
	3
	12
	2

	Călărași
	76
	16
	42
	1
	3
	12
	2

	Cernavodă
	41
	10
	13
	1
	4
	12
	1

	Chilia
	21
	10
	8
	1
	1
	1
	0

	Constanța
	261
	165
	16
	21
	10
	45
	4

	Drobeta-Turnu Severin
	218
	92
	32
	10
	42
	27
	15

	Galați
	852
	246
	271
	17
	57
	236
	25

	Giurgiu
	309
	90
	88
	4
	13
	91
	23

	Oltenița
	31
	11
	8
	0
	3
	7
	2

	Orșova
	169
	87
	34
	17
	13
	9
	9

	Moldova Nouă
	97
	43
	6
	12
	19
	14
	3

	Sf. Gheorghe
	45
	30
	7
	2
	2
	4
	0

	Sulina
	167
	107
	13
	16
	11
	17
	3

	Tulcea
	661
	366
	95
	40
	51
	80
	29


Au fost selectate porturile care au înregistrat o frecvență totală de apariții (pe formele de turism considerate) >2%
Sursa: sondaj statistic realizat de autori

Caracterul multicultural al acestor destinații (Figura 1) poate favoriza, prin prisma caracteristicilor lor, desfășurarea mai multor forme de turism, cu posibilitatea de a fi practicate chiar simultan, în cadrul aceleiași vacanțe. În cazul majorității porturilor menționate anterior, cu frecvențe semnificative înregistrate în rândul cunoașterii lor, principala combinație de forme de turism care s-ar putea realiza, bazată pe rezultatele cercetării, este formată din turism de loisir, recreere și odihnă, vizite la rude și prieteni (acolo unde este cazul) și turism de afaceri – înregistrând cele mai mari scoruri. 
Inexplicabil este faptul că turismul cultural este considerat într-o măsură mică de către respondenți ca fiind o formă de turism predominantă. Cu o singură excepție, destinația  Drobeta-Turnu Severin (în care 19.26% dintre respondenți plasează turismul cultural ca formă de turism predominantă), în cazul majorității destinațiilor cu cea mai mare notorietate, proporția în care turismul cultural a fost considerat ca fiind principala formă de turism care s-ar putea practica se încadrează între 6% și 7%, indicând un grad de cunoaștere insuficient al numeroaselor resurse culturale ale acestor destinații, tangibile și intangibile. Se uita faptul că atracţiile culturale joacă un rol important in tursim la toate nivelurile (Richards, 2001).
În ceea ce privește gradul de cunoaștere al porturilor internaționale la Dunăre (Tabelul 2), cea mai mare notorietate o au următoarele: Budapesta (63.60% dintre respondenți), oras care incearca sa isi gaseasca un brand pe piata internationala (Smith, 2003),  Viena (48.48% dintre respondenți), Bratislava (27.11% dintre respondenți), Belgrad (21.67% dintre respondenți), considerate fiind de asemenea, Galați (7.05% dintre respondenți), Constanța (5.44% dintre respondenți), Giurgiu (5.24% dintre respondenți), Ruse (4.23% dintre respondenți) și Tulcea (3.83% dintre respondenți). În cazul porturilor internaționale cele mai cunoscute, conform cercetării, deopotrivă importante capitale europene, respondenții consideră turismul cultural mult mai potrivit față de cele din România, cu un procent între 31.62% și 43.86% din totalul respondenților care au menționat fiecare port dunărean în parte, fapt ce indică o reprezentare mai puternică a resurselor turistice culturale. 
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Figura 1 - Potențialul cultural al porturilor dunărene în contextul multietnicității

Astfel, combinația aleasă, în majoritatea cazurilor, este formată din turismul de loisir, recreere și odihnă, turismul cultural și turismul de afaceri.
Pentru determinarea modului optim în care resursele destinației sunt gestionate în vederea satisfacerii nevoilor și dorințelor turiștilor potențiali, un obiectiv important al cercetării a constat în identificarea acelor forme de turism pe care respondenții le-ar practica într-un port dunărean. Astfel, se poate observa faptul că cei mai mulţi respondenţi (77,8%) se orientează către turismul de loisir, recreere şi odihnă, apa, în general, fiind de multe ori asociată cu activități de relaxare, dar si cu  zona deltei, cunoscuta ca cel mai important habitat umed protejat al Europei (Hall, 1993), 12% preferă vizitele la rude şi prieteni, 3,4% se orientează către turismul de afaceri şi motive profesionale, 4,4% preferă turismul balnear, în timp ce 0,7% se orientează către turismul religios (Tabelul 3).

Tabelul 2. Asocierea porturilor internaționale cu diverse forme de turism  în măsura cunoașterii lor

	Port dunărean internațional
	Nr. respondenți care cunosc portul
	Turism de loisir, recreere şi odihnă
	Vizite la rude şi prieteni
	Turism balnear
	Turism cultural
	Turism de afaceri
	Alte forme de turism

	Belgrad
	215
	76
	9
	7
	68
	48
	7

	Bratislava
	269
	143
	6
	6
	69
	42
	3

	Budapesta
	631
	260
	22
	9
	240
	90
	10

	Constanța
	54
	34
	0
	6
	4
	10
	0

	Drobeta-Turnu Severin
	28
	14
	2
	1
	2
	7
	2

	Galați
	70
	19
	17
	1
	5
	28
	0

	Giurgiu
	52
	16
	10
	0
	2
	22
	2

	Ruse
	42
	12
	7
	2
	2
	15
	4

	Tulcea
	38
	20
	5
	2
	4
	7
	0

	Viena
	481
	198
	11
	8
	211
	48
	5


Au fost selectate porturile care au înregistrat o frecvență totală de apariții (pe formele de turism considerate) >2%
Sursa: sondaj statistic realizat de autori
Tabelul 3. Forme de turism pe care respondenții le-ar practica în porturile dunărene

	 Formă de turism
	Frecvenţe absolute
	Frecvențe relative

	Turism de loisir, recreere și odihnă
	772
	77,8

	Vizite la rude și prieteni
	119
	12,0

	Turism de afaceri și motive profesionale
	34
	3,4

	Turism balnear
	44
	4,4

	Turism religios
	7
	,7

	Alte forme de turism
	16
	1,6


Sursa: sondaj statistic realizat de autori

În ceea ce priveşte acordul/dezacordul respondenţilor faţă de anumite afirmaţii, testat pe o scală diferențială semantică cu zece gradații, au reieșit următoarele:

· Porturile dunărene sunt un simbol  al diversităţii. Ele reunesc etnii diferite, religii diferite, tradiţii şi obiceiuri diferite (înregistrând o medie de 7,65)

· Porturile dunărene sunt încărcate de istorie (înregistrând o medie de 7,19)

· Porturile naţionale cunosc un potenţial turistic ridicat (înregistrând o medie de 7,01)

· Porturile dunărene europene cunosc un potenţial turistic ridicat (înregistrând o medie de 8,01)

Se observă că cea mai mare parte a respondenților sunt de acord cu afirmația conform căreia porturile dunărene europene cunosc un potențial turistic ridicat. O parte dintre aceștia acordă (atât porturilor naționale, cât și internaționale) o importanță deosebită zonei, prin cultura și tradițiile desfășurate, afirmând faptul că, acestea sunt un simbol al diversității, reușind să reunească în același timp religii, tradiții și obiceiuri. Pe locul al III-lea, cu un punctaj de 7,01 se află afirmația referitoare la încărcătura istorică a porturilor, încă din antichitate porturile dunărene fiind un simbol al orașelor în care se situează. Pe ultimul loc se află afirmația referitoare la notorietatea porturile naționale, cu o diferență semnificativă față de opinia cu privire la potențialul turistic al porturilor europene, fapt ce indică interesul crescut pentru acestea nu doar datorită profilului localității (cel de port fluvial), ci al încadrării sale în anumite orașe europene (ex. din cercetări anterioare
 referitoare la notorietatea porturilor dunărene internaționale: Budapesta – 35,2%, Viena – 27.4%, Bratislava – 16.1% și Belgrad – 9.7% spre deosebire de porturile românești, cele mai cunoscute fiind Galați – 2.6% și Tulcea – 1.9%).Rezultatele indică posibilitatea creării, și în cazul turismului românesc, a unor produse turistice culturale, chiar mai mult, cu tematică istorică, atât de tip „sejur 2-3 zile”, cât şi circuit, cu vizitarea principalelor atracţii.

Referitor la modalitatea în care ar trebui să se realizeze promovarea porturilor dunărene, respondenţii sunt de acord cu faptul că aceasta ar trebui să se înfăptuiască în principal prin: târguri de turism/conferinţe sau site-uri web (scoruri de 1.35), clipuri publicitare (un scor de 1.32), și articole din reviste de specialitate (un scor de 1.19) – Tabelul 4. 
Tabelul 4. Instrumente de promovare a porturilor dunărene considerate de respondenți

	Instrumente de promovare
	Media obținută

	Broșuri, fluturași, pliante
	0,91

	CD/DVD-uri de prezentare
	0,7

	Clipuri publicitare
	1,32

	Prezentări audio (la radio)
	0,82

	Articole din reviste de specialitate
	1,19

	Rețelele de socializare
	1,14

	Website-uri
	1,35

	Blog-uri
	0,96

	Prezentări în cadrul târgurilor de turism/conferințe
	1,35

	Forum-uri de discuții
	0,81

	Altele
	0,05


Sursa: sondaj statistic realizat de autori

În ceea ce privește modalitatea de promovare a porturilor dunărene, cei mai mulţi respondenţi (80,8%) consideră faptul că aceasta ar trebui să se realizeze atât online cât şi în mod tradiţional, 14,2 % doresc ca aceasta să se desfăşoare online, în timp ce doar 4,9% prefera modalitatea tradiţională
(Figura 2).  
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Figura 2 - Mediul de promovare considerat adecvat de către respodenți

Referitor la promovarea online, majoritatea respondenților (87,7%) au menționat că fac parte dintr-o rețea de socializare, în timp ce 3,3% nu sunt membri în momentul de față, însă intenționează să devină și doar 9% nu fac parte și nici nu intenționează să devină membri. Ponderea ridicată a celor care preferă promovarea atât online cât și tradițional este justificată, dat fiind caracterul diversitar şi unitar, în acelaşi timp, al produselor/porturilor, pe de o parte, dar şi numărul mare de respondenți care au ales ca principală modalitate de promovare a porturilor – târgurile de turism/conferinţele sau site-urile web (scoruri de 1.35), pe de altă parte.

Având în vedere raportul dintre respondenții care au vizitat până în prezent un port dunărean (65,2%) și cei care nu au vizitat încă un port dunărean (34,8%), raport care prefigurează consumul unui produs turistic în porturile dunărene, se constată faptul că intenția de cumpărare a unui astfel de produs are o pondere superioară comportamentului anterior și aparține respondenților care doresc să efectueze o călătorie, în viitorul apropiat, având ca destinaţie un port dunărean (73,5 %). Dintre aceştia, cei mai mulţi (67,5%) doresc ca excursiile, în general, să se desfăşoare cu grupul de prieteni, în timp ce 29,6% preferă călătoriile împreună cu familia, rezultat explicabil prin eșantionul format din tineri cu vârsta cuprinsă între 18-24 de ani. În ceea ce privește durata unui sejur, în general, 39,9% doresc să petreacă într-o destinație câteva zile, şi o pondere apropiată (33,7%) alocă excursiilor un week-end, în timp ce numai 14,5% alocă excursiilor o săptămână. În ceea ce priveşte modul în care respondenţii întreprind călătoriile, cei mai mulți (34,9%) călătoresc odata la un an,  sau o dată la 3-4 ani (26,3%), doar 26.3% călătorind o dată la 3-4 luni și 11.9% călătorind lunar. Aceste coordonate ale comportamentului de consum turistic, respectiv modalitatea de desfășurare a călătoriei din perspectiva numărului de turiști care formează un grup și durata excursiei, oferă indicii de asemenea, pentru proiectarea viitoarelor produse turistice care să aibă ca principale atracții porturile dunărene.
V. LIMITELE CERCETĂRII

În contextul strategiei Dunării, proiect inițiat de Comisia Europeană, pentru care România deține un rol extrem de important şi având în vedere aplicabilitatea şi continuarea studiilor, explorarea în detaliu atât a zonei culturii și turismului în zona Dunării, și deci, a porturilor (pe teritoriul țării, dar şi în afara sa), cât şi a unor variabile comportamentale (ex., stilul de viață), determinante pentru comportamentul de cumpărare și consum al turiștilor potențiali din fiecare țară, aceasta reprezintă, neîndoielnic, o necesitate, pentru care nu trebuie precupeţit nici un efort de marketing.

Continuând o cercetare anterioară, privitoare la gradul de cunoaștere al porturilor naționale și internaționale, dar și la formele de turism pe care respondenții le-au asociat acestor destinații, prezenta cercetare, aflată la început şi in plină desfăşurare, deşi limitată la un eşantion restrâns de tineri, poate contura „firul roşu” al politicii turistice a zonei Dunării, pe linia unor forme de turism preferate de către aceştia şi apoi, chiar a nenumăratelor produse turistice, „limitate doar de creativitate”.
VI. CONCLUZIILE CERCETĂRII

Deși o parte semnificativă dintre respondenți consideră că porturile dunărene sunt marcate de diversitate în ceea ce privește etniile, religiile, obiceiurile și tradițiile existente și de istorie – toate acestea constituind condiții propice pentru dezvoltarea unei vacanțe „multiculturale”, chiar și în cazul unei microdestinații „izolate” (din cadrul unui circuit pe Dunăre), se constată faptul că, într-o mai mică măsură, se consideră că porturile românești prezintă potențial turistic. Întrucât existența resurselor naturale și antropice deosebite este de necontestat, fiind de asemenea recunoscută de către respondenți, cauza unui potențial turistic mai puțin atractiv se poate datora, cel mai probabil, bazei tehnico-materiale și infrastructurii generale și turistice. De asemenea, cunoașterea cât mai multor coordonate ale comportamentului de consum turistic (ex., durata și frecvența călătoriei în general, structura socio-demografică etc.) este importantă pentru construirea produsului turistic, în general și a celui specific zonei Dunării, în particular. Contribuind la conturarea imaginii zonei Dunării cu elemente specifice, de diferențiere, rezultatele acestei cercetări pot să reprezinte reale puncte de sprijin pentru cercetări ulterioare ce au ca finalitate transformarea elementelor de diferențiere în elemente de brand.
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