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Abstract

Scopul cercetării constă în identificarea preferințelor tinerilor turiști atunci când analizăm procesul de planificare a unei călătorii. Surse de informare utilizate, utilitatea Internetului/agențiilor de turism în planificarea activităților turistice, mijloace de transport preferate și tipuri de cazare sunt investigate. Ca și metode de cercetare, au fost utilizate atât metode cantitative cât și calitative: focus grup și chestionar. Internetul este mult mai utilizat de către tinerii turiști în planificarea călătoriilor comparativ cu agențiile de turism. Internetul este totodată considerat mai util în etapa de documentare și atunci când sunt achiziționate biletele de avion. Tinerii turiști sunt influențați cel mai mult de către prieteni atunci când își planifică o călătorie. Turiștii tineri preferă mașinile și avioanele ca mijloace de transport într-o călătorie, iar ca și unități de cazare hotelurile și pensiunile.   
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I. Introducere
Informația a fost considerată ca fiind vitală în industria turistică. Fără ea, stimularea consumatorilor potențiali și a capacității de a călători fiind limitată (Wagner, 1991, pp. 105, Manolică, 2006).
Totodată, au nevoie de acces la informații precise și detaliate pe parcursul vizitei lor, trendul constând într-o creștere a independenței călătoriei (Preston și Trunkfield, 2006).

Sursele de informare tradițională iau diferite forme, fie direct de la furnizorii de turism (hoteluri, companii aeriene, etc.), fie de la intermediari (agenții de turism, operatori de turism, brokeri de informații) (Kotler, Armstrong et al., 1996). Aceștia au oferit în mod tradițional informații prin două metode: prin distribuirea de materiale promoționale printate și/sau prin contact personal (Dube și Renaghan, 2000).
Materialele printate, cum sunt broșurile și cataloagele, suferă de numeroase limitări. Print-ul reprezintă un mediu static, unidimensional, cu o capacitate limitată de a comunica în mod adecvat complexitatea unei experiențe turistice (Middleton, 1994). În plus, materialele printate implică costuri și necesită timp, iar materialele rezultate devin rapid învechite (apar noi promoții, se termină perioada prezentată, sezoane diferite etc.).

Internetul reprezintă o importantă sursă de informare pentru tinerii turiști (Zins, 2007, p. 149). Cu toate acestea, turiștii seniori preferă încă broșuri tipărite ca sursă principală de informare (Lin, 2005, p. 49) și mulți călători utilizează Internetul pentru a planifica o excursie în combinație cu unele informații off-line (Lee, Soutar și Daly, 2007, p. 165).
Web-ul este considerat a fi o platformă unde utilizatorul nu mai reprezintă o parte pasivă; acesta a devenit un personaj activ, capabil de a crea și genera conținut și servicii (Nafria, 2007); acesta este un flux de comunicare bidirecțional (Dellarocas, 2003). Paginile web au devenit interactive și permit utilizatorilor să stabilească legături cu alți utilizatori (peer to peer) și să interacționeze prin intermediul comunităților online, a forumurilor, chat-urilor și a diferitelor rețele de socializare; iar acest lucru lucru se realizează cu scopul de a face schimb de informații cu privire la produse de exemplu, experiențe, opinii și idei care, în cazul de față, sunt referitoare la călătorii, hoteluri, experiențe etc.  
 De asemenea, transmiterea informațiilor într-un mod personal este mult mai eficient, deoarece informațiile furnizate potențialilor clienți poate fi mult mai bine personalizate pentru nevoile lor. Cu toate acestea, această abordare este considerată, de asemenea, problematică. Turismul este o industrie dispersată (Manolică și Roman, 2011) cu potențiali clienți venind de pretutindeni și care doresc să meargă peste tot.  Fiecare potențial turist are nevoie de un set personalizat de informații, având nevoi și dorințe diferite, iar dezvoltarea tehnologiei informațiilor furnizând o soluție pentru acest ”decalaj de cunoștințe” (knowledge gap) (Buhalis, 2000). Pentru clienții care caută pe Internet informații referitoare la cele mai mici prețuri ale camerelor de cazare, site-ul web al agențiilor de turism și al agenților de rezervări este considerat a fi cea mai bună opțiune (Law, Chan et al., 2007, pag. 495).

IPOTEZELE CERCETĂRII
Scopul cercetării constă în identificarea preferințelor tinerilor turiști atunci când analizăm procesul de planificare a unei călătorii. 
Obiectivele cercetării constau în:
1. Investigarea surselor utile de informaţii şi identificarea modurilor de rezervare folosite pentru a planifica o vacanţă (Internet vs. agenţie de turism);
2. Definirea comportamentului de planificare a călătoriilor a studenților. 

Derivate din aceste obiective, a unei cercetări anterioare și a unei analize calitative efectuate, s-au stabilit ipotezele cercetării.  

H1: Internetul oferă mai multe instrumente utile în planificarea unei călătorii decât agenţiile de turism;

Referindu-ne la utilizarea Internetului sau a agențiilor de turism, studii recente au indicat faptul că majoritatea consumatorilor de produse/servicii on-line au tendința de a căuta prețul cel mai scăzut. De exemplu, conform Yesawich, Pepperdine și Brown (2000), aproximativ 6 din 10 consumatori caută prețul cel mai mic disponibil pentru serviciile turistice. Un studiu coordonat de Joint Hospitality Industry Congress (2000) au descoperit că există mari așteptări din partea consumatorilor să găsească prețurile cele mai mici pe Internet comparativ cu cele oferite de către agențiile de turism. 
Turistul nu mai este un consumator pasiv, care intră într-o agenție de turism și stă câteva ore pentru a achiziționa/organiza o călătorie. Noul turist este mult mai activ, îi place să se implice în procesul de achiziție și este flexibil în alegerea și furnizarea serviciilor (Poon, 1993). În prezent, turistul utilizează mai puțin agențiile de turism și mai mult Internetul ca principală sursă de informare și achiziționare de produse și servicii turistice.Internetul a devenit una dintre cele mai importante surse de informare a consumatorilor [Zins, 2007, pag. 149], în special pentru consumatorii tineri și mai bine educați (Beritelli, Bieger at al., 2007; Casanova, Kim at al., 2005; Seabra, Abrantes at al., 2007). Conform profesorului Buhalis (2002), există numeroși factori care motivează turiștii să utilizeze Internetul: în primul rând, complexitatea și profunzimea informațiilor furnizate, și în al doilea rând, informațiile furnizate sunt ușor de utilizat; în al treilea rând, turiștii pot accesa informația în orice moment și la un preț redus; în final, produsele turistice sunt oferite de obicei la prețuri reduse, deoarece furnizorii operează cu mai puțini intermediari (ceea ce reduce numărul comisioanelor). 

Rezultatele analizei calitative realziare evidențiază că studenții consideră Internetul ca fiind cel mai util instrument pentru a colecta informații și pentru a compara ofertele turistice. Totodată aceștia au declarat că nu utilizează Internetul sau agențiile de turism pentru a achiziționa produse/servicii turistice. 

H2: Tinerii turişti sunt influenţaţi în cea mai mare măsură de către prieteni atunci când planifică o călătorie;
Conform studiului Portrait of American Travelers (2013), 82% din turiști au încredere în recomandările oferite de prieteni și familie, 74% din turiștii americani au creat un cont Facebook și unul din trei turiști fac trimitere la platformele social media ca fiind sursă principală pentru ideile ce le inspiră călătoriile (Patterson, 2013).

Conform lui Blackwell et al.  (2006), beneficiile percepute de consumatori sunt mai ridicate atunci când: 

(1) cunoștințele consumatorului privind produsul sunt cât mai reduse sau nule, (2) consumatorul nu este capabil să evalueze produsele, (3) consumatorii nu au încredere în campaniile de marketing (metodele tradiționale), (4) alte surse de informare produc o credibilitate redusă consumatorului, (5) consumatorul are mar e nevoie de o aprobare socială, (6) produsul sau serviciul este complex, (7) existența unor legături sociale între cel care transmite informația și cel care o primește, cum sunt prietenii, familia, etc. (Granovetter, 1973), (8) un produs sau un serviciu este dificil de testat, (9) produsul este foarte vizibil celorlalți. Percepția și influența asupra procesului de luare a deciziilor va fi mai ridicată sau mai scăzută, în funcție de nivelul legăturii dintre  oameni (Brown și Reingen,1987; Granovetter, 1973).  A fost discutată și perspectiva în care informațiile corelate cu o legătură strânsă, vor fi percepute ca fiind mai credibile decât cele care provin din surse mai îndepărtate ca și legătură; prin urmare, sursele cu o conexiune strânsă vor fi percepute ca fiind mai credibile decât legăturile slabe.  

Rezultatele studiului realizat de Carr (2003) Use And Trust Of Tourism Information Sources Amongst University Students indică faptul că cele mai de încredere surse de informare sunt cele informale, care vin din partea prietenilor și a rudelor, din vizite anterioare, iar Internetul a fost cea mai puțin utilizată sursă de informare pentru o eventuală călătorie. 


Conform raportului realizat de UNWTO Youth Travel Matters – Understanding the Global Phenomenon of Youth Travel aproximativ 50% din turiștii tineri își rezervă călătoriile sau cazările prin intermediul unor agenții specializate deoarece informația și prețul furnizat le avantajează oferta.

O mare parte din participanții celor trei focus grupuri realizate anterior cercetării, au specificat că sunt influențați de către prieteni și familie, atunci când planifică o călătorie.
H3: Tinerii turiști preferă avionul ca și modalitate de transport într-o călătorie.
Creșterea numărului companiilor aeriene ce furnizează zboruri la preț redus (low-cost) influențează tinerii turiști să aleagă avionul ca mijloc de transport preferat atunci când organizează o călătorie. Este foarte important de menționat faptul că mijloacele de transport depinde de tipul și de destinația călătoriei. Avioanele sunt adesea folosite pentru călătoriile internaționale, un exemplu ar fi zborurile către capitalele europene, unde companiile low-cost (precum Ryanair, Wizzair, Easyjet etc.) au conexiuni foarte bune și nu în ultimul rând oferte la prețuri reduse. Potrivit raportului UNWTO pentru anul 2012, pentru a ajunge într-o anumită destinație, majoritatea turiștilor aleg avionul (52%) iar restul utilizează servicii de transport terestru: rutiere (40%), căi ferate (doar 2%) și transport pe apă (6%). 

H4: Turiștii tineri preferă hotelurile și corturile ca și unitate de cazare într-o călătorie.
Aceste ultime două ipoteze au fost formulate pe baza informațiilor obținute din analiza calitativa. Studenții care au participat la focus grup au discutat despre confortul oferit de avion, timpul călătoriei fiind semnificativ mai redus și aflându-se mai în siguranță decât în mașină. Majoritatea au declarat că ar prefera să se cazeze la un hotel sau chiar într-un cort, destinația aleasă făcând diferența. 


Forma principală de cazare pentru tinerii turiști rămâne în continuare să fie reprezentată de hosteluri, dar și numărul celor care se cazează în hoteluri mai ieftine (budget hotels) este foarte ridicat (Youth Travel Matters – Understanding the Global Phenomenon of Youth Travel, UNWTO, 2007).    

Metodologie
Metode de cercetare

Am realizat trei sesiuni de focus grup cu scopul de a înțelege comportamentul tânărului turist și de a crea un chestionar utilizat în partea cantitativă a cercetării. Chestionarul rezultat a fost pre-testat pe 30 de respondenți, iar cercetarea cantitativă finală a inclus 217 chestionare valide.      
Eșantion
Populaţia investigată este reprezentată de tineri cu un nivel educațional ridicat, studenţi, masteranzi şi doctoranzi care și-au planificat măcar o călătorie pe parcursul anului anterior. 
II. REZULTATE

Obiectivul nr. 1. Investigarea surselor utile de informaţii şi identificarea modurilor de rezervare folosite pentru a planifica o vacanţă (Internet vs. agenţie de turism);
Pe o scală de la 1 la 5, studenţii au evaluat măsura în care preferă o anumită sursă de informare (1 – Într-o foarte mică măsură ; 2 – Într-o mică măsură ; 3 – Într-o oarecare măsură ; 4 – Într-o măsură ridicată ; 5 – Într-o foarte mare măsură). În topul preferinţelor surselor de informare se află review-urile de pe Internet (3.92), opiniile prietenilor, familiilor sau colegilor (3.91) şi site-urile specializate de turism (3.90). Observăm că Internetul este folosit mai mult decât agenţiile de turism în procesul de planificare a călătoriilor, în etapa de culegere a informaţiilor. O altă sursă importantă este reprezentată de recomandările persoanelor familiare sau a celor care au vizitat deja locul ales. În josul listei preferinţelor se află pliantele, cataloagele, afișele agențiilor de turism (3.20) şi personalul agenţiei (3.20) (Tabelul 1).

Table 1. Surse de informare preferate în planificarea călătoriilor turistice
	Surse de informare
	Media

	Review-uri pe Internet (păreri scrise de cei care au mai fost in locul respectiv)
	3.92

	Familii, prieteni, colegi 
	3.91

	Site-uri specializate de turism
	3.90

	Recomandările verbale ale celor care au mai fost în locul respectiv
	3.86

	Site-uri din industria ospitalității/turistică (hoteluri, companii de transport, restaurante etc.)
	3.72

	Site-uri  ale agenţiilor de turism 
	3.66

	Reţele sociale (Facebook, Twitter, Bloguri, etc.)
	3.33

	Spot-uri video de prezentare de pe Internet
	3.28

	TV, radio, reviste (mass-media)
	3.25

	Pliante, cataloage, afișe ale  agențiilor de turism
	3.20

	Personalul agenţiei de turism 
	3.20


Ca metode de rezervare, studenţii folosesc cel mai adesea telefonul (42.3%) şi Internetul (42.3%) în aceeaşi măsură. Serviciile de rezervare oferite de agenţii sunt folosite de 14.9% dintre studenţi. 0.5% dintre aceştia au folosit alte metode de rezervare.  Persoanele care au făcut rezervări prin Internet au declarat că sursele lor preferate de informare sunt review-urile de pe Internet (opinii scrise online de cei ce au vizitat destinaţia) (4.07), opiniile familiilor, prietenilor, colegilor (3.94) şi site-urile specializate de turism (3.90). Persoanele mare fac rezervări prin intermediul telefonului preferă să se informeze în special de la familie, colegi (4.00), review-uri pe Internet (3.93) și de la recomandările privite verbal din partea celora care au vizitat deja acea destinație (3.9). În ceea ce-i priveşte pe cei 14.9% dintre studenţii ce folosesc serviciile de rezervare oferite de agenţiile de turism, sursele preferate de informare a acestora sunt reprezentate de site-urile specializate de turism (3.97) şi de site-urile agenţiilor de turism (3.94).
Am rulat şi o analiză factorială cu scopul de a grupa sursele de informare. Din analiză au rezultat trei factori care explică 56% din varianţa totală. Am investigat toţi itemii cu încărcare mai mare de 0.3 pe fiecare factor apoi am investigat încărcările în matricea rotită. Intrucât unii itemi aveau încărcări similare, am decis să îi eliminăm şi să rulăm analiza factorială ulterior. Itemii eliminaţi au fost: «Personalul agenţiei de turism» şi «Reţele sociale (Facebook, Twitter, Bloguri, etc.)». 

Din a doua rundă a analizei au rezultat doi factori care explică 50% din varianţa totală. După Garson (2010), unii cercetători recomandă păstrarea în analiză a factorilor ce explică 90% sau 80% din varianţă. Dacă scopul cercetării este însă de a explica varianţa folosind cât mai puţini factori posibil, criteriul poate coborî chiar şi până la 50%.

Scopul nostru este de a simplifica numărul de factori pentru această cercetare. De asemenea, întrucât după prima rulare a analizei au rezultat trei factori ce explică mai mult din varianţa totală (56%), am decis să păstrăm gruparea pe trei factori. 

Cei trei factori, așa cum i-am numit, sunt compuși din următorii itemi:

(1) Surse specializate: Site-uri specializate de turism, site-uri ale agenţiilor de turism
, site-uri  din industria ospitalității/turistică (hoteluri, companii de transport, restaurante etc.); (2) Surse umane: Review-uri pe Internet, familii, prieteni, colegi, recomandările verbale ale celor au mai fost în locul respectiv; (3) Surse media: TV, radio, reviste (mass-media), personalul agenţiei de turism, pliante, cataloage, afișe ale  agențiilor de turism, spot-uri video de prezentare de pe Internet, reţele sociale (Facebook, Twitter, Bloguri, etc.).

De asemenea, scopul nostru este de a grupa sursele de informare în categorii, fără a crea scale cu scopul de a fi validate. Din acest motiv nu verificăm încrederea în dimensiunile generate.
Observăm că atunci când selectăm sursele de informare, tinerii turişti se gândesc la trei mari categorii: surse considerate a fi specializate în domeniu, vocea oamenilor şi mass-media în general. Cea de-a doua dimensiune, Surse umane, se situează în topul preferinţelor întrucât doi dintre cei trei itemi ce o compun sunt în top trei surse de informare preferate (aşa cum am discutat anterior; vezi Tabelul 1). 

De asemenea, am investigat o comparaţie a planificării călătoriilor folosind Internetul şi agenţiile de turism (Tabelul 2).
Prin comparaţie cu agenţiile de turism, Internetul este mai des folosit în planificarea călătoriilor. Pentru călătoriile în ţară, 71.2% dintre studenţi folosesc Internetul şi numai 19.9% folosesc serviciile unei agenţii de turism. Pentru călătoriile în străinătate, 53.5% folosesc Internetul în comparaţie cu 36.6% care folosesc serviciile unei agenţii de turism. 

Table 2. Folosirea Internetului şi/sau agenţiilor de turism în planificarea călătoriilor
	Planificarea călătoriei
	niciodată
	da, pentru călătorii în ţară
	da, pentru călătorii în străinătate

	Folosirea Internetului


	7.4%
	71.2%
	53.5%

	Folosirea serviciilor unei agenţii de turism
	51.4%
	19.9%
	36.6%


Procentul tinerilor care nu au folosit Internetul este mai mic în comparaţie cu cel ce corespunde celor ce nu au cerut ajutor din partea unei agenţii de turism. 

De asemenea, am investigat cât de util este Internetul în comparaţie cu agenţiile de turism în planificarea unei călătorii. Pe o scală de la 1 la 5, respondenţii au evaluat utilitatea instrumentelor în planificarea unei călătorii (1 – Deloc util; 5 – Foarte util) (Tabelul 3).

Table 3.  Utilitatea Internetului/agenţiei de turism în planificarea călătoriilor
	
	Internet

(media)
	Agenţii de turism

(media)

	Informare despre destinaţii turistice
	4.61
	3.35

	Informare despre  mijloace de transport
	4.27
	3.43

	Informare despre locurile de cazare
	4.38
	3.65

	Informare despre atracţii turistice 
	4.61
	3.41

	Medie – informare activităţi
	4.48
	3.44

	Rezervarea cazării
	4.06
	3.80

	Rezervarea transportului
	3.94
	3.74

	Medie – rezervări
	4.01
	3.76

	Cumpărare bilete de avion
	4.18
	3.73

	Cumpărarea bilete de transport rutier/feroviar 
	3.66
	3.56

	Medie –cumpărare bilete
	3.92
	3.66

	Media generală
	4.25
	3.60


Internetul este considerat a fi mai util în informarea despre activităţi (4.48), în special pentru destinaţii turistice (4.61) şi atracţii turistice (4.61). O altă utilitate importantă este regăsită la cumpărarea de bilete de avion (4.18). De asemenea, Internetul este util în rezervarea cazării (4.06) şi a transportului (3.94).

Agenţiile de turism sunt utile în special pentru rezervările locurilor de cazare (3.80), a transportului (3.74), în special la cumpărarea de bilete de avion (3.73). Pentru a investiga dacă Internetul este considerat a fi în general mai util decât agenţiile de turism în planificarea călătoriilor, am creat două noi variabile care calculează media generală pentru itemii ce se referă la folosirea Internetului şi itemii ce se referă la folosirea agenţiilor de turism. Media generală pentru utilitatea Internetului este 4.25. Media generală pentru utilitatea agenţiilor de turism este 3.60. Am verificat ulterior dacă diferenţele discutate mai sus sunt semnificative. Aşa cum arată tabelul 4, diferenţele sunt semnificative în cazul folosirii instrumentelor: Informare despre destinaţii turistice; Informare despre  mijloace de transport; Informare despre locurile de cazare; Informare despre atracţii turistice; Cumpărare bilete de avion (sig < 0.05). Rezultatele sunt prezentate în Anexa A – Tabelul 4. Chiar dacă există diferenţe în favoarea Internetului pentru toate instrumentele, diferenţele semnificative se înregistrează doar pentru prima categorii (informare pe activităţi) şi un instrument din categoria cumpărare bilete (bilete de avion). Toate celelalte diferenţe sunt nesemnificative.

Ca rezultat al analizei anterioare, ne aşteptăm să identificăm diferenţe semnificative între Internet şi agenţii doar pe categoria medie informare activităţi. Diferenţele semnificative sunt înregistrate doar pentru prima categorie informare activităţi (sig < 0.05). Aşadar Internetul este considerat mai util pentru activităţi de informare decât agenţiile de turism. Celelalte categorii nu sunt semnificativ diferite între ele făcând o comparaţie între Internet şi agenţii. Totuşi, ca o privire general, Internetul este considerat a fi mai util când sunt folosite instrumentele de planificare a călătoriilor. Rezultatele sunt prezentate în Anexa A – Tabelul 5. 
Objective 2. Defining the students’ tips planning behaviour
La finalul chestionarului am plasat trei întrebări cu scopul de a înţelege mai bine comportamentul tinerilor turişti. Am investigat trei aspecte: ce tipuri de persoane influenţează tinerii în planificarea călătoriilor; ce mijloace de transport preferă aceştia pentru a călători; ce locuri de cazare preferă aceştia pe perioada călătoriei.
a. Tipuri de persoane

După cum se poate observa din Tabelul 6, cei mai mulţi dintre respondenţi (80%) sunt influenţaţi de prieteni atunci când planifică o excursie. Aproximativ jumătate dintre aceştia sunt influenţaţi de familie în ansamblu sau de membrii familiei (de exemplu soţ, soţie, etc.). Trebuie totuşi luat în considerare faptul că eşantionul folosit nu este reprezentativ pentru întreaga populaţie investigată. Au fost investigaţi doar studenţii iar aceştia, de cele mai multe ori nu sunt căsătoriţi şi nu trăiesc cu membri ai familiei. Chiar şi aşa, observăm că studenţii sunt deschişi la părerile persoanelor apropiate mai mult decât către alte surse.

	Table 6. . Tipuri de persoane ce influenţează în planificarea unei călătorii

	
	Răspunsuri
	Procent din cazuri

	
	N
	Procent
	

	
	Prietenii
	167
	32.6%
	80.7%

	
	Partenerul de viaţărtenerul de via'














































































































	108
	21.1%
	52.2%

	
	Familia
	86
	16.8%
	41.5%

	
	Personalul agenţiei de turism
	20
	3.9%
	9.7%

	
	Persoane din mass media (vedete, moderatori TV etc)
	15
	2.9%
	7.2%

	
	Altele
	114
	22.2%
	55.1%

	
	Persoane care au mai fost înainte în același loc
	3
	0.6%
	1.4%

	               Total
	513
	100.0%
	247.8%

	a. Dichotomy group tabulated at value 1.


b. Mijloace de transport

După Tabelul 7, mijloacele de transport preferate sunt autoturismele şi avioanele. Acest rezultat nu ne spune în mod obligatoriu că tinerii călătoresc doar cu aceste mijloace de transport, întrucât preferinţa nu este întotdeauna echivalentă cu cumpărarea propriu-zisă a unui produs sau serviciu. Preferinţa trebuie corelată cu puterea de cumpărare a tinerilor. În interpretarea acestui răspuns trebuie avut în vedere şi tipul de destinaţie turistică luată în calcul (în ţară sau străinătate). 

	Table 7. Mijloace de transport preferate

	
	Răspunsuri
	Procent din cazuri

	
	N
	Procent
	

	
	Tren
	73
	19.3%
	35.3%

	
	Autoturism
	133
	35.2%
	64.3%

	
	Microbuz/Autocar
	58
	15.3%
	28.0%

	
	Avion
	112
	29.6%
	54.1%

	
	Altele
	2
	0.5%
	1.0%

	  Total
	378
	100.0%
	182.6%

	a. Dichotomy group tabulated at value 1.


c. Locuri de cazare
 După Tabelul 8, cei mai mulţi dintre studenţi preferă să se cazeze în hoteluri sau pensiuni atunci când călătoresc. În mod surprinzător, puţini turişti (doar 11%) preferă cortul ca mijloc de “cazare”. 

	Table 8. Mijloace de cazare preferate

	
	Răspunsuri
	Procent din cazuri

	
	N
	Procent
	

	
	Hotel
	132
	45.2%
	64.4%

	
	Pensiune
	135
	46.2%
	65.9%

	
	Cort
	24
	8.2%
	11.7%

	
	Altele
	1
	0.3%
	0.5%

	   Total
	292
	100.0%
	142.4%

	a. Dichotomy group tabulated at value 1.


III. CONCLUZII

Sursele preferate de informare sunt review-urile de pe Internet, opiniile prietenilor, familiei sau colegilor şi site-uri specializate de turism. Internetul este considerat a fi un instrument util în special pentru activităţile de informare, comparativ cu agenţiile de turism. Cea mai de încredere sursă de informare este în mod clar dată de recomandările date de persoane care au vizitat deja destinaţia dorită. Prin prisma metodelor de rezervare, studenţii folosesc cel mai adesea telefonul şi Internetul în egală măsură. 

Bărbaţii au mai mare încredere în informaţiile de pe Internet decât femeile. Majoritatea tinerilor turişti sunt influenţaţi de prieteni atunci când planifică o călătorie. Mijloacele preferate de transport sunt autoturismele şi avioanele.


Confirmarea sau infirmarea ipotezelor de cercetare
H1: Internetul oferă mai multe instrumente utile în planificarea unei călătorii decât agenţiile de turism.
Internetul este folosit în mai mare măsură decât agenţiile de turism în planificarea călătoriilor de către tinerii turişti. Internetul este considerat mai util în etapa de documentare (« Informare despre destinații turistice », « Informare despre mijloace de transport », « Informare despre locuri de cazare », « Informare despre atracții turistice ») şi la cumpărarea de bilete de avion. Ipoteza H1 este confirmată. 

H2: Tinerii turişti sunt influenţaţi în cea mai mare măsură de către prieteni atunci când planifică o călătorie – confirmată.

Majoritatea respondenţilor (80%) sunt influenţaţi de prieteni atunci când îşi planifică o excursie. Ipoteza H2 a fost confirmată.

H3: Tinerii turişti preferă să folosească avionul ca mijloc de transport într-o călătorie – parţial confirmată 

Mijloacele de transport preferate sunt autoturismele şi avionul. Ipoteza H3 este parţial confirmată.

H4: Tinerii turişti preferă hotelurile şi corturile pentru a se caza atunci când călătoresc – parţial confirmată 

Majoritatea studenţilor preferă să stea la hoteluri şi pensiuni. Ipoteza H4 a fost parţial confirmată. 
Implicații practice. Managerii ar trebui să se focalizeze pe informaţiile plasate pe Internet despre ofertele turistice destinate tinerilor turiști. Agenţiile trebuie să se focalizeze pe livrarea de informaţii reale către toţi clienţii potenţiali şi actuali. Bărbații sunt mai încrezători în utilizarea Internetului ca sursă de informare comparativ cu femeile. 

IV.   Anexa A
	Table 4. Testul eşantioanelor perechi pentru utilitatea Internetului vs agenţii de turism

	
	Paired Differences
	t
	df
	Sig. (2-tailed)

	
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean
	95% Confidence Interval of the Difference
	
	
	

	
	
	
	
	Lower
	Upper
	
	
	

	Pair 1
	Informatii despre destinatii turistice - Internet– Agenţii de turism
	1.254
	1.560
	.116
	1.025
	1.483
	10.813
	180
	.000

	Pair 2
	Informatii despre mijloace de transport- Internet - Agenţii de turism
	.840
	1.664
	.124
	.596
	1.084
	6.790
	180
	.000

	Pair 3
	Informatii despre cazare Internet - Agenţii de turism
	.733
	1.677
	.125
	.487
	.980
	5.868
	179
	.000

	Pair 4
	Informatii despre atracţii turistice Internet - Agenţii de turism
	1.203
	1.509
	.113
	.980
	1.427
	10.611
	176
	.000

	Pair 5
	Rezervarea cazării- Internet - Agenţii de turism
	.263
	1.819
	.136
	-.006
	.531
	1.932
	178
	.055

	Pair 6
	Rezervarea transportului_Internet - Agenţii de turism
	.206
	1.884
	.140
	-.072
	.483
	1.464
	179
	.145

	Pair 7
	Cumpărarea biletelor de avion_Internet - Agenţii de turism
	.452
	1.871
	.141
	.174
	.729
	3.215
	176
	.002

	Pair 8
	Cumpărarea biletelor pentru transportul feroviar+rutier Internet - Agenţii de turism
	.105
	2.143
	.159
	-.209
	.419
	.659
	180
	.511


	Table 5. Paired Samples Test for information, booking and buying averages

	
	Paired Differences
	t
	df
	Sig. (2-tailed)

	
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean
	95% Confidence Interval of the Difference
	
	
	

	
	
	
	
	Lower
	Upper
	
	
	

	Pair 1
	average_inform_inter - average_inform_ag
	1.03592
	1.34070
	.10164
	.83531
	1.23653
	10.192
	173
	.000

	Pair 2
	average_rez_int - average_rez_ag
	.24859
	1.73297
	.13026
	-.00848
	.50566
	1.908
	176
	.058

	Pair 3
	average_buy_int - average_buy_ag
	.26571
	1.79542
	.13572
	-.00216
	.53359
	1.958
	174
	.052

	Pair 4
	average_general_int - average_general_ag
	.64470
	1.31217
	.10215
	.44299
	.84640
	6.311
	164
	.000
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