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Rezumat. Delimitarea perceptiilor cu privire la destinatiile balneare
reprezintd un proces definitoriu pentru conturarea pozitiondrii lor in mintea
consumatorilor. De aceea, construirea modului in care activitdtile specifice
produselor turistice balneare sunt percepute de catre consumatori, dar §i
relatia pe care acestia o au, raportata la senzatiile care compun experienta
turisticad, este esentiala in construirea unei imagini turistice. In acest sens, a
fost desfasuratd o cercetare cantitativa de marketing, pe un esantion de 573
de tineri, avand studii superioare in curs, cu scopul cunoasterii perceptiei
lor cu privire la statiunile balneare din Romdnia, analizandu-se importanta
si particularitatile fiecarui sim¢ in parte cu privire la statiunile balneare,
resimtite de respondenti, care diferentiaza experienta balnearda de alte
experiente turistice.

Cuvinte-cheie: perceptii; marketing senzorial in turism; destinatie
balneara.

Clasificare JEL: M31.
Clasificare REL: 14G.
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Introducere

Pe maésura dezvoltdrii tot mai accentuate a tehnologiei informationale, in
paralel cu izolarea omului de naturd, este tot mai evidentd, din perspectiva relatiei
corp-minte-spirit (prelucrare dupa Dunn, 1959, citat in Smith, Puczko, 2009),
importanta existentei produselor turistice, cu accent asupra stdrii de sanatate, care
sd satisfacd nevoi globale, agregate, prin extinderea conceptului de sanatate la
atingerea starii de bine. Starea de bine, superioara starii de fericire, Inseamna ,,a
avea o directie clard de urmat in viata, un sentiment de apartenentd, o viziune
coerenta §i pozitiva asupra vietii §i un sentiment de afiliere” (Hamilton — Wellness
Manifesto, 2008, citat In Smith, Puczko, 2009) si este tot mai des intdlnitd in
literatura de specialitate, insumand si alte nevoi aflate pe diferite trepte ale
piramidei lui Maslow. Avand in vedere complexitatea turismului de sanatate cu
formele sale, se poate afirma ca acesta a devenit o forma de turism ,,a simturilor” .

Intrucét noile activitdti prin care se materializeaza ,,atingerea starii de bine”
reprezintd ,,motoare” ale unor produse turistice (in cazul Romaniei, cele balneare
constituind esenta lor) care au la baza senzatii noi pentru consumatori, pentru o
planificare de marketing a destinatiei cat mai eficientd, intr-o prima etapd, se
impun cercetari cat mai detaliate ale tuturor simturilor prin care ea este perceputa
de catre turistii potentiali.

Cadrul conceptual

Atingerea starii de bine presupune ,,ceea ce este bine pentru o persoand, dar
si mdsura 1n care viata unei persoane merge bine” (Stanford Encyclopedia of
Philosophy, 2007), necesitand ,,rezolvarea” unui complex unic de afectiuni la
nivel fizic, mental §i spiritual pentru fiecare consumator. Astfel, necesitatea
personalizarii serviciilor turistice are loc la nivel medical, prin stabilirea unui
diagnostic si a unei scheme de tratament specifice care sa corespunda nevoii (de
sdndtate a) consumatorilor, dar si la nivel turistic, prin alegerea acelor servicii care
sa corespunda preferintelor si dorintelor consumatorilor si care fac distinctia intre
consum i experientd, spre deosebire de consumul obisnuit (fara obligatia de a fi
»adaptat” sau ,,personalizat”). Experienta turistica determind un grad sporit de
»apropiere” de consumator, componentele ei fiind cel mai bine ,,absorbite” de
catre consumator prin transformarea lor in senzatii, $i apoi in perceptii bine-
definite pentru consumator, contribuie la starea de spirit asteptatd sau dorita,
accentuand, 1n acest mod, latura emotionala a consumului.

Marketingul senzorial se focalizeazd pe impactul celor cinci simturi asupra
experientei de consum (Giboreau, Body, 2007, p. 8). Indiferent de obiective
(exemple, tintirea unor piete noi prin cunoasterea senzatiilor la care ,,raspund”
anumite categorii de consumatori; dezvoltarea unor produse noi prin explorarea si
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fructificarea stimulilor care imprimd consumatorilor o senzatie sau un complex
coerent de senzatii dorite/asteptate; repozitionarea produselor actuale prin
accentuarea, punerea In comun sau actualizarea acelor senzatii care se dovedesc a
fi in conformitate cu nevoile consumatorilor etc.), punctul de plecare in
marketingul senzorial, Tn contextul experientei turistice, il constituie analiza
prealabild a proprietatilor senzoriale (privind contactul turistilor cu destinatia, prin
specificitatea resurselor sale, dar si cu produsele si/sau serviciile turistice), in
vederea grupdrii sau regruparii lor intr-o structurd conformd cu nivelurile
produsului, care sa aduca valoare adaugata.

Prin urmare, tindnd cont de gradul sporit de sofisticare al nevoilor
consumatorilor, produsele turistice trebuie sd contind un numar semnificativ de
»puncte senzoriale de contact” cu consumatorul, cu antrenarea tuturor simturilor,
pentru o experientd turisticdi complexd. De exemplu, pentru crearea unei
experiente vizuale complexe, specialistii in marketing trebuie sa aiba in vedere si
sd analizeze permanent paleta de culori utilizatd, luminozitatea, transparenta,
reflexiile, motivele, suprafata, volumul si texturile utilizate; de asemenea,
controlul fiecarei dimensiuni trebuie calibrat in functie de conceptul de produs sau
de produsul integrat, raportat la nevoile si/sau dorintele consumatorului si,
eventual, la produsele concurentei. In ceea ce priveste auzul, analiza trebuie si se
focalizeze pe intensitatea, Indltimea, timbrul si vibratia sunetului, pentru a
identifica noi posibilitati de imbunatatire a produsului si, In acelasi timp, obtinerea
unei experiente coerente (prin armonizarea senzatiilor). Produsele turistice pot
viza consumatorii prin intermediul simtului tactil, generand senzatii referitoare la
atingere, miscare, stare termicd sau praguri de durere, acestea fiind deopotriva
importante pentru serviciile de tratament, cat si pentru cele de wellness si relaxare.
Mirosul, caracterizat prin calitate, intensitate, valentd afectivd si duratd este in
egald masurd necesar a fi studiat, explicat, fructificat si perfectionat cu gustul
(prin cele patru valente ale sale: gusturile amar, acru, sarat i dulce). Armonizarea
senzatiilor care apartin celor cinci simturi constd in exprimarea si explicarea ideii
de ,sandtate prin toate mijloacele” (la nivelul destinatiei), care are rolul de
concept-umbrela sau filtru de interpretare in crearea perceptiei, intrucat aceasta
include deopotriva judecdtile de valoare si functiile simbolice §i de evocare
(Giboreau, Body, 2007, p. 63). Intrucat satisfactia — element intens studiat de citre
specialistii Tn marketing — reprezintd un fenomen subiectiv, desi este supusa unui
determinism obiectiv (prelucrare dupa Pop et al., 2008, p.77), cu atadt mai mult se
acordd o importanta sporitd influentei simturilor, prin abordarea care transcede
cadrul clasic al celor cinci simturi si, mai mult, faicand posibila construirea unor
produse turistice pornind chiar de la ,activitati [...] amprentate de filosofia celor
sase simturi” —six senses (Stancioiu et al, 2013, p. 130), prin aceasta asigurandu-se
o legatura emotionald puternicd cu consumatorul.
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In timp ce senzatiile pot fi descrise cu ajutorul limbajului — ,,cadru obiectiv”
de descriere a lor, perceptiile sunt un produs al interpretdrii consumatorilor, pe
baza factorilor personali, de marketing (legati de produs), situationali sau legati de
experiente anterioare (Giboreau, Body, 2007, p. 61), ce au un caracter puternic
subiectiv si, deci, sunt mai dificil de cuantificat. Astfel, se pot crea legaturi unice,
care pot reda perceptii diferite ale unor senzatii identice. Importanta studierii
legaturii dintre senzatie si perceptie este cu atit mai importantd in cazul
produselor turistice balneare complexe, cum sunt cele din Romania, al caror
univers simbolic este extrem de cuprinzator, complexitatea sa ingreunand procesul
de atingere a echilibrului multisenzorial, sarcind eminamente in zona de expertiza
a marketingului, respectiv a construirii de noi produse balneare.

Cadrul metodologic

Plecand de la importanta angrendrii celor cinci simturi in decizia de
cumpdrare a produselor turistice (in special a celor balneare) si apoi in satisfactia
consumatorului, s-a considerat necesara desfasurarea unei cercetari cantitative de
marketing, cu scopul de a cunoaste perceptia tinerilor cu privire la statiunile
balneare. Obiectivele cercetarii se referd la importanta si particularitatile fiecarui
simt In parte referitoare la statiunile balneare, resimtite de respondenti, care
contribuie la delimitarea mentald a experientei balneare de experiente turistice
care au la baza alte forme de turism.

Cercetarea s-a desfasurat in perioada noiembrie 2012 — aprilie 2013, pe un
esantion de 573 de persoane, cu studii superioare in curs'", avand in structura sa:
persoane cu varsta cuprinsd intre 18-24 de ani (90,9%), persoane cu varsta
cuprinsa intre 25 si 39 de ani (8,2%) si persoane cu varsta cuprinsd Intre 40 si 50
de ani (0,9%). Dintre respondenti, 29,4% apartin sexului barbatesc, iar 70,6%
apartin sexului femeiesc. In ceea ce priveste distributia geografica, 42,2% dintre
respondenti au ca resedintd orasul Bucuresti, 32,8% apartin zonei Muntenia,
10,8% — Moldova, 2,4% — Dobrogea, 1,2% — Transilvania si 0,5% —Banat-
Crisana. Majoritatea respondentilor au venituri mai mici de 1.000 de lei (49,3%),
39,6% dintre ei avand venituri intre 1.000 si 2.000 de lei, 5,3% — 2.000-3.000 lei
si 5,8% — peste 3.000 de lei.

Rezultatele cercetarii

Pentru analiza principalelor proprietati senzoriale ale destinatiilor balneare,
este necesara cunoasterea motivelor vizitarii lor, intrucat unele servicii turistice de
care pot beneficia consumatorii potentiali se adreseazd unor segmente de piata (de
exemplu, servicii de recuperare, tratament, profilaxie, relaxare etc.), ale caror
caracteristici generice vizeazd senzatii specifice care stau la baza formarii unei
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anumite perceptii (de exemplu, baia de soare, serviciu de tratament al astmului
alergic sau al traheobronsitelor reprezintd un factor stimulator al simtului tactil
etc.). Majoritatea respondentilor care au vizitat pand in prezent o statiune balneara
(380 de respodenti) — 56% — au avut ca scop relaxarea, urmatd de odihna (13%) si
preventie (12%) — Figura 1.

3% a9 M Pentru a ma trata intr-o
perioada de boala

m Pentru a ma recupera
dupa o perioada de
boala

m Pentru a preveni
anumite afectiuni de
sanatate

M Pentru a ma odihni
dupa o perioada de
lucru

m Pentru a ma relaxa

Figura 1. Motivele vizitarii statiunilor balneare

De altfel, dupd vizitarea cat mai multor locuri noi (37% dintre respondenti),
principalul scop in alegerea unei destinatii turistice este odihna si recreerea
(35,4%) si apoi relaxarea (12,2%) — tabelul 1, toate constituind principalele
motive pentru care tinerii au vizitat pand in prezent statiunile balneare din
Romania, fapt ce accentueaza importanta produselor turistice balneare.

Tabelul 1
Principalul scop in alegerea unei destinatii turistice
% din total coloana

Vizitarea cat mai multor locuri noi 37,8
Odihna si recreere 354
Relaxare 12,2
Divertisment 6,7
Cunoasterea 6,0
Desfasurarea unor activitati sportive extreme 15
Alt motiv 04

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.

Intrucat toate statiunile balneare din Romania permit desfasurarea
vacantelor in toate anotimpurile, majoritatea fiind, in general, statiuni cu caracter
permanent, perioada de petrecere a vacantelor este importanta pentru determinarea
factorilor sezonieri care compun si diferentiazd experienta turisticd. De interes
pentru specialistii Tn marketingul senzorial, mai ales, este specificitatea factorilor
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naturali n raport cu schimbarea anotimpurilor (de exemplu, temperatura aerului,
culorile din mediul natural etc.), si apoi gradul de influenta a lor asupra
principalilor indicatori cantitativi si calitativi (de exemplu, numarul de turisti care
viziteazd o anumitd destinatie in perioada studiata, durata medie a sejurului,
gradul de revenire etc.). Faptul cd 91% dintre respondenti 1si desfasoard vacantele
in perioada iulie-septembrie (figura 2) trebuie sd ofere celor interesati in
marketingul senzorial al destinatiei fundamentul necesar pentru a realiza un ,,audit
senzorial” al ei pentru aceastd perioadd, determindnd si fructificand stimulii
senzoriali cu care consumatorii potentiali pot intra Tn contact si modul in care
acestia pot contribui la satisfacerea nevoilor lor, prin prisma motivatiei calatoriei.
Totodatd, pentru fructificarea potentialului turistic al statiunilor balneare, este
necesara sublinierea principalilor stimuli senzoriali sezonieri care pot actiona
asupra consumatorilor potentiali deopotriva si in alte perioade (octombrie-
decembrie, ianuarie-martie — 1%). Aceastd actiune std la baza construirii
avantajelor concurentiale/competitive pe care statiunile balneare le pot detine, n
raport cu alte tipuri de destinatii turistice, al caror caracter sezonier nu permite
desfasurarea vacantelor in aceasta perioada.

lanuarie —
Octombrie— Martie
Decembrie 1%

1%
Aprilie — lunie
7%

lulie —
Septembrie
91%

Figura 2. Perioada de desfasurare a vacantelor

Pentru a completa ,,universul simturilor” din perspectiva unei experiente
turistice cat mai complexe (cu multiple forme de turism), s-a considerat
importantd determinarea principalelor forme de turism care pot fi practicate, din
perspectiva respondentilor, in paralel cu turismul balnear. Turismul montan (36%)
si turismul cultural (24%), urmate de ecoturism (13%) au fost principalele forme
de turism asociate turismului balnear; stimulii senzoriali la care consumatorii pot
fi supusi 1n cadrul practicarii activitatilor aferente formelor de turism asociate,
»~imbogatind” 1n acest mod experienta senzoriald si aducand valoare adaugata
experientei turistice, cu efecte asupra obtinerii satisfactiei.
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B Turismul cultural

Figura 3. Forma de turism cea mai potrivitd pentru a fi practicata
in paralel cu turismul balnear

Contributia formelor de turism asociate turismului balnear este importanta
considerand ,,universul senzatiilor” unei experiente turistice balneare; aceasta
poate fi completatd cu activitati auxiliare, care stimuleaza alte simturi decat cele
percepute de consumatori in cadrul experientei balneare, sau care accentueaza
perceperea unor simturi regasiti i in experienta senzoriald balneara. Turismul
montan (figura 4) este forma de turism care solicitd, din perspectiva
respondentilor, toate simturile (64%) si este, deopotriva, considerat ca fiind cel
mai potrivit pentru practicarea turismului balnear. In acest caz, introducerea
activitatilor specifice turismului montan sau imbinarea lor cu activitdti balneare
poate reprezenta un avantaj competitiv in strategia de marketing senzorial pentru
turismul balnear, cu completarea experientei turistice balneare, prin catalizarea
perceperii simturilor stimulate de experiente balneare sau prin ,,imbogatirea” si
diversificarea lor cu activititi montane (de exemplu, practicarea de activitati
sportive la Baile Herculane de natura sa completeze curele balneare). Turismul de
litoral (44,5%) si turismul de aventurd (35,3%) reprezinta intr-o proportie mai
mare, In viziunea respondentilor, forme de turism care solicitd toate simturile
inaintea turismului balnear. Activitatile pe care acestea le presupun pot fi utilizate,
in cadrul unei strategii de marketing senzorial, in construirea produselor balneare
dezvoltate (de exemplu, pentru o mai buna ,,acoperire” a simturilor, practicarea
serviciilor de Infrumusetare/wellness in statiunile balneare de pe litoral etc.).
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Figura 4. Forma de turism care solicita, din perspectiva respondentilor,
cele cinci simturi

O alta posibilitate de practicare a turismului balnear o poate reprezenta
situatia de ,,alternativd” a petrecerii timpului intr-o destinatie de alt tip (rurald,
montand, de litoral, urband etc.). Respondentii considera turismul balnear o
alegere 1n raport cu o destinatie rurald (61,3% dintre acestia ar alege o destinatie
balneara, in comparatie cu o destinatie rurald). Totusi, destinatiile montane si cele
de litoral (considerate de catre respondenti ca fiind cele care antreneaza cel mai
bine toate cele cinci simturi) ar fi selectate de catre respondenti, daca acestia ar
avea de ales intre fiecare dintre ele §i o statiune balneard. De aici rezultd
necesitatea realizarii unui profil senzorial al statiunilor turistice, deopotriva
balneare, montane si de litoral, pentru conturarea unei imagini bine-definite, a
posibilitatilor legate de experiente care genereaza senzatii dorite/asteptate.

Tabelul 2
Posibilitatea alegerii destinatiei balneare in comparatie
cu alt tip de destinatie turistica - %—
Destinatie balneara 61,3 38,7 Destinatie rurald
Destinatie balneara 44 95,6 Destinatie pe litoral
Destinatie balneara 4.4 95,6 Destinatie montana
Destinatie balneara 44 56 Destinatie urbana

In vederea conturarii, din perspectiva respondentilor, a unei identititi
balneare bazate pe simturi, s-a considerat necesara evidentierea diferentierii
statiunilor balneare,; astfel, principalul factor de diferentiere a statiunilor balneare
este cel al gustului, din perspectiva mancarii i a apelor minerale (obtinand un
scor de 5,01 pe o scald de tip diferentialda semanticd, avand sase gradatii) —
figura 5, mirosul fiind, de asemenea, un element senzorial de diferentiere al
statiunilor balneare (4,26). In cadrul unei abordiri analitice, in care predomina
cunoasterea proprietdtilor senzoriale ale produselor si serviciilor care intrd In

11
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componenta produsului turistic, strategia de marketing senzorial poate porni de la
cele doud simturi predominant stimulate (gustul si mirosul) pentru a delimita
elementele constitutive ale produselor turistice balneare.

Simturi

Figura 5. Diferentierea destinatiei balneare de alte tipuri de destinatii
din perspectiva celor cinci simfuri

Determinarea particularititilor senzoriale din destinatiile balneare trebuie
raportatd, pentru maximizarea efectelor stimulilor, la modul in care diferitele
simturi sunt ,,activate” sau ,,utilizate” pentru atingerea starii de bine. Astfel, vazul
(figura 6) este considerat de catre respondenti ca fiind simtul care contribuie in
cea mai mare masura la starea de bine intr-o vacantd (cu un scor mediu de 5,41 pe
o scala de tip diferentiald semantica avand sase gradatii), urmat de miros (4,86) si
gust (4,77). Factorii care stimuleaza simturile care diferentiazd statiunile balneare
sunt, in principal, §i cei care ,actioneazd” in vederea atingerii stdrii de bine,
conform raspunsurilor respondentilor.

Simttactil ¢ | §a38
Gust | )ay7
. |
B Miros | & §ase
|
Auz | & | L EW!
Vaz § . Js.c1

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00
Media obtinuta

Figura 6. Contributia celor cinci simguri la starea de bine pe care respondentii
doresc sa o atinga in vacantd
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Anotimpurile oferd specificitate senzatiilor obtinute in special pe baza
activitatilor n natura; asadar, perceperea vacantelor balneare ca fiind propice
pentru un anumit anotimp proiecteaza automat in mintea consumatorului un
anumit set de activitati si implicit un anumit set de senzatii ,,asteptate”. Vara
(figura 7) este considerata in proportie de 40,1% cel mai potrivit anotimp pentru o
vacantd balneara, urmatd de toamna (20,6%); astfel, se impune determinarea
activitatilor necesare/preferate (de exemplu, efectuarea unor cure de teren), setul
de senzatii pe care acestea le presupun (de exemplu, actiunea termica a soarelui in
timpul curelor de teren incadratd in stimularea simtului tactil) si pozitia
consumatorilor potentiali fatd de aceste senzatii. De asemenea, este necesard
comunicarea avantajului turismului balnear de a putea fi practicat in toate
anotimpurile cu delimitarea componentelor senzoriale asociate fiecdruia dintre ele
(scorul mediu al afirmatiei conform careia anotimpurile conteazd practicarea
turismului balnear fiind 4,12, pe o scala de la 1 1a 5).

iy
(=]
=

20.6 19.9
15.4

4.1

Primavara Vara Teamna larna MNu conteaza

Figura 7. Anotimpurile asociate unei vacante in destinatii balneare

Gustul (figura 8), considerat simtul prin intermediul caruia se poate
diferentia Tn mod semnificativ turismul balnear, este analizat n cadrul cercetarii
prin gustul mancarii din statiunile balneare, fiind considerat in principal dietetic
(37%). Intrucat o proportie semnificativa dintre respondenti (19%) considera ci
mancarea din statiunile balneare este obisnuita — fara elemente de diferentiere, pe
fondul opiniei respondentilor conform careia gustul reprezintd un ,atu” in
strategia de marketing senzorial, se impune conturarea unei identitdti gustative
mai puternice atdt prin analiza proprietatilor senzoriale, cat si prin comunicarea
lor in ceea ce priveste mancarea, apele minerale sau termale sau elemente auxiliare
utilizate in curele balneare, cum sunt produsele apicole, fitoterapeutice etc.

13
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Figura 8. Perceptia gustului mdancarii in statiunile balneare

In ceea ce priveste mirosul, alt simt considerat de referinta pentru statiunile
balneare (figura 9), acesta este considerat, de majoritatea respondentilor (40,4%)
binefacator. Totusi, 25,6% dintre acestia considera mirosul din statiunile balneare
ca fiind neplacut. Cele doua caracteristici nu se exclud reciproc, intrucat nu
reprezintd transcrierea unor proprietdti senzoriale efective, ci, in urma
interpretarii, se referd la judecata asupra senzatiei percepute prin intermediul
mirosului. Astfel, un miros cu aceleasi proprietiti senzoriale (de exemplu, aerul
sarat din saline etc.) poate fi considerat, in urma unei judecati generate de multipli
factori (experiente anterioare, procese de Tnvatare etc.) deopotriva binefacator sau
neplacut. Prin urmare, anihilarea perceptiei mirosului neplacut din statiunile
balneare poate fi rezultatul unui proces de Invatare in zona educatiei sanitare, cu
accentuarea necesitatii expunerii la factorii naturali terapeutici.

Muam sesizat,

interesant, 13.6

[ .y

Altfel, 2.5

1C 7
LS

yr

]

A
b

De neacceptat,
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Figura 9. Perceptia mirosului aerului din statiunile balneare
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Referitor la cromatica (in calitate de stimul al vazului), principala culoare,
perceputa de 39% dintre respondenti ca fiind specificd statiunilor balneare, este
culoarea gri (de exemplu, culoarea argilei), figura 10, urmatd de verde — 24% (de
exemplu, culoarea padurilor) si alb — 12% (de exemplu, culoarea apei). Culorile
mentionate ca fiind ,identitare” pentru turismul balnear, in general, trebuie
analizate prin compararea rezultatelor cu culorile elementelor identitare ale
statiunilor balneare (de exemplu, apele minerale si termale, cadrul natural) pentru
a descoperi raportul intre perceptia respondentilor/tinerilor si realitate, in vederea
stabilirii obiectivelor strategiei de marketing senzorial.
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Figura 10. Asocierea culorilor cu statiunile balneare din Romdnia

Exploatarea proprietdtilor senzoriale in cadrul unei abordéari analitice a
produselor considerate unice (din cadrul experientelor turistice) — cu accent pe
simturile considerate pregnante In statiunile balneare — reprezintd principalii
vectori senzoriali ai destinatiilor. In cazul statiunilor balneare, produsele
considerate unice in cea mai mare proportie (figura 11) sunt apele minerale (cu un
scor mediu de 4,35 pe o scald de la 1 la 5), urmat de produsele medicale (4,03). In
cazul acestora, trebuie realizatd o analizd amanuntitd pornind de la elementele
senzoriale generale, caracteristice tuturor statiunilor balneare care detin ape
minerale (pentru delimitarea unei identitati senzoriale de tip umbreld), si
continuand cu particularitatile senzoriale in cazul fiecdrei destinatii studiate (de
exemplu, mirosul apelor sulfuroase de la Baile Govora etc.).
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Produse

Figura 11. Masura in care produsele regasite in destinatiile balneare
sunt considerate a fi unice

Imaginea destinatiilor balneare are un rol semnificativ in analiza perceptiei
tinerilor, cu privire la statiunile balneare, atat in cazul consumatorilor efectivi, dar
mai ales 1n cazul consumatorilor potentiali (care 1si formeazd un sistem de
raportare senzoriald pe baza imaginii destinatiei, in special considerand
componenta sa afectivd). Astfel, statiunile balneare sunt considerate intr-o mai
mare masura Invechite decat moderne (cu un scor mediu de 2,35 pe o scala de tip
diferentiala semanticd avand cinci gradatii, unde gradatia notatd cu 1 reprezinta
trasatura ,,Invechite”, iar gradatia notatd cu 5 reprezintd trasitura ,,moderne”) —
tabelul 2. De asemenea, sunt considerate intr-o mai mare masura pasive, decat
active (2,61), cu o oferta restransa, decat cu o ofertd bogata (2,63), plictisitoare,
decat interesante (2,71) si ieftine, decat scumpe (2,91). Faptul ca, in opinia
consumatorului, statiunile balneare din Romania nu sunt considerate a avea o
ofertd bogatd poate reduce paleta de senzatii resimtite, acestea fiind generate de
activitati considerate plictisitoare, pasive (in proportii semnificative). Imaginea
destinatiilor balneare poate fi ,,reactualizatd” tocmai prin intermediul senzatiilor
pe care le presupun activitatile care se petrec in mod real in statiunile balneare;
astfel, relansarea statiunilor poate avea loc prin construirea de noi produse, ale
caror beneficii pot fi comunicate/accentuate atdt prin comunicarea cognitivd a
proprietatilor senzoriale (de exemplu, senzatia tactild produsa de dusul subacval
care conduce la relaxare musculara etc.), cat si prin comunicarea afectiva a lor (de
exemplu, starea de calm indusd de culorile parcului balnear al statiunii Baile
Govora primavara).
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Tabelul 3
Componente ale imaginii statiunilor balneare din Roménia
Tnvechite 1 2,35 5 Moderne
leftine 1 2,91 5 Scumpe
Plictisitoare 1 2,71 5 Interesante
Cu oferta restransa 1 2,63 5 Cu oferta bogata
Pasive 1 2,61 5 Active

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.

Analiza opiniei asupra unor componente principale ale esentei conceptului
de marketing este importantd pentru stabilirea fundamentelor de la care specialistii
in marketing trebuie sa porneasca in stabilirea strategiei de marketing senzorial si,
respectiv, in cea a strategiei de produs. In ceea ce priveste piata turismului
balnear, tinerii considerd extinderea pietei produselor vizate de aceastad forma de
turism, care se adreseazd unor segmente multiple de piatd (segmentata dupa
criteriul varstei, venitului §i a afectiunilor); afirmatia conform careia turismul
balnear este dedicat strict persoanelor cu anumite afectiuni de sanatate a
inregistrat in proportie de 61,6% — dezacord si dezacord total, afirmatia conform
careia turismul balnear este dedicat persoanelor in varsta a Inregistrat in proportie
de 56,5% — dezacord si dezacord total, in timp ce afirmatia conform cdreia
turismul balnear este dedicat persoanelor cu resurse materiale scazute a inregistrat
in proportie de 70,7% — dezacord si dezacord total (tabelul 3). In ceea ce priveste
produsul balnear, se subliniaza caracteristici legate de gradul de sofisticare si
calitate; afirmatia conform careia in destinatiile balneare nu se desfdsoara alte
activitati In afara celor medicale a Inregistrat In proportie de 76,3% — indiferent,
dezacord si dezacord total, in timp ce afirmatia conform céreia calitatea
produselor din destinatiile balneare este una indoielnicd a Inregistrat in proportie
de 69,7% - indiferent, acord si acord total. Faptul ca 40,3% dintre respondenti nu
au o parere bine-definitd asupra pretului produselor balneare, considerdnd o
strategie de distributie exclusiva, indicd necesitatea unei mai bune conturdri a
strategiei mixului de marketing, avand in vedere distinctia Intre cumparatorul si
consumatorul de produse turistice balneare (68,6% dintre tinerii care au vizitat
statiunile balneare din Romania au declarat faptul ca un alt membru al familiei a
luat aceasta decizie).

17
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Tabelul 4
Afirmatii cu privire la turismul balnear din Roménia
Dezacord Dezacord Indiferent | Acord Acord
total total
Tur|smu|.balnear. egte dec§|c?t strict persoanelor 143 473 177 167 33
cu anumite afectjuni de sanatate.
Tyns[nul balnear este dedicat persoanelor in 137 428 157 231 48
varsta.
Turismul balngar est(? dedicat persoanelor cu 19.0 517 226 6.4 04
resurse materiale scazute,.
Prgturlle din statjunile balneare sunt relativ 27 232 403 31,0 29
scazute.
Accesul in destinatiile balneare se face de obicei
prin intermediul unor institutii care ofera bilete de 55 15,3 25,7 47,3 6,2
tratament.
Statllunllle balneare dlp Rorﬁa?la sunt inferioare 20 46 167 4.1 35,6
statiunilor balneare din strainatate.
In clie.spr)iatnle balneare nu se desfasoara alte 6.7 39,8 298 166 40
activitati in afara celor medicale.
Calitatea Aprod_usellovr din destinatjile balneare 35 267 402 248 47
este una indoielnica.

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.

Cu toate acestea, importanta abordarii tinerilor, din perspectiva
marketingului destinatiei balneare, ca segment de piata atractiv, este sporitd prin
congtientizarea relevantei turismului balnear in viitor (inregistrarea unui scor
mediu de 3,54, fata de 2,65, pe o scald de la 1 la 5), fiind necesara preocuparea
mai profunda si constanta, in acelasi timp, pentru aceasta ,,matrice produs-piata”.

Limite

Explorarea senzatiilor, de a caror expresie depinde formarea perceptiilor,
poate fi cel mai fidel redatd in imediata apropiere a momentului sau/si in timpul
petrecerii unui anumit eveniment. Cercetarea acestui subiect inainte sau dupa
trairea unei experiente turistice propriu-zise presupune limitari semnificative cu
privire la interventia altor factori care blocheaza memorarea emotiei, sau care
permit rememorarea sa doar in circumstante similare. De aceea, este necesar ca
rezultatele unei astfel de cercetdri sd fie comparate cu rezultatele unei cercetari
realizate ,,in situ”, in care impactul stimulilor sd fie prezent intr-o mai mare
masura §i sd fie redat cu o mai mare acuratete de catre memoria senzoriald, care
intervine automat, pe durate scurte, stimulii primiti fiind comparati cu cei prezenti
in memorie.

Este importantd abordarea si a altor segmente de piatd, considerate dupa
criterii demografice, comportamentale etc., pentru crearea premiselor unei
strategii diferentiate, care sa tind cont de nevoile, preferintele si/sau dorintele
fiecarui segment de piatd considerat.
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De asemenea, pentru a obtine o imagine mai ampla a perceptiei statiunilor
balneare si de a stabili unele proprietati senzoriale recunoscute ca fiind general
valabile care sa conduca la schitarea unui ,,profil senzorial” al destinatiei balneare,
in paralel, este necesard desfasurarea unor cercetdri calitative si/sau a unor
experimente de marketing urmand ca, in functie de rezultate, sa se poata detalia
posibile elemente de diferentiere sau unicitate/brand a destinatiei.

Concluzii

Avand un rol la fel de important precum cel al auditului destinatiei in cadrul
planificarii de marketing, analiza in profunzime a senzatiilor si perceptiilor
consumatorilor potentiali (in cazul studiului de fata, a tinerilor) ofera o ,,imagine”
la fel de valoroasda — a reflectdrii interactiunii consumatorului cu privire la
diferitele tipuri de resurse, produse si servicii de la nivelul statiunii balneare.
Plecand de la preponderenta factorului emotional in raport cu cel rational in ceea
ce priveste serviciile turistice, modul in care consumatorul potential reactioneaza
in raport cu stimulii proveniti din consumul unor servicii turistice §i percepe
,Huniversul” unei destinatii devine esential in crearea imaginii cu privire la
respectiva destinatie.

Determinarea perceptiilor relevd impactul unor dimensiuni ,,ascunse” ale
produsului turistic asupra psihicului consumatorului, care diferd, in intensitate (la
nivel de senzatie), dar mai ales in interpretare, prin felul in care o experientd
turisticd poate fi perceputd in mod total diferit de cédtre doud categorii de
consumatori (de exemplu, considerarea mirosului din statiunile balneare ca fiind
binefacator si/sau neplacut etc.).

Locul relativ ocupat de fiecare simt in conturarea unei experiente turistice
globale sau secventiale, urmat de judecatd si de interpretare poate oferi cadrul
necesar construirii unei strategii de marketing senzorial care sd permita/faciliteze
construirea unor produse si/sau servicii turistice care sa aiba la baza senzatii de
naturd sa fie ,,absorbite” de consumatori; modul in care senzatiile pe care le
presupun sunt asimilate trebuie sa fie in concordantd cu ideea consumatorilor
referitoare la turismul balnear (de exemplu, considerarea anumitor perceptii cu
privire la turismul balnear de naturd sa ,,valideze” o anumitd experientd prin
generalizare si categorizare). De asemenea, acestea trebuie inscrise 1n sistemul de
referintd propriu (de exemplu, atentie sporitd in manifestarea anumitor stimuli
preferati/resimtiti), pe fondul particularititilor formei de turism si a elementelor
de unicitate ale statiunii in cauza, care oferd plaja de actiune a manifestarii
Luniversului de senzatii”.

Conturarea ,universului de senzatii”, caracteristic destinatiilor balneare,
ofera sustinere consolidarii valorilor simbolice in mintea consumatorilor, care, in
acest context, sunt dublate de experienta turisticdA prin cele cinci simturi.
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Delimitarea clara a stimulilor ce definesc si/sau diferentiaza statiunea balneard
ajutd la pozitionarea si, respectiv, la construirea unui profil senzorial care, integrat
in imaginea destinatiei, aduce plusvaloare, atdt prin valoarea emotionald a
produselor turistice din cadrul sau, cat si prin relatia destinatiei cu consumatorul.
Consolidarea valorii emotionale conduce, in acest mod, la formarea unei atitudini
pozitive fatd de destinatia balneard, aceasta fiind o componentd importantd in
studierea comportamentul consumatorului de servicii turistice.

Nota

(" Chestionarele au fost completate de catre studentii facultitilor de Marketing, Comert,
Economia Agroalimentara si a Mediului (de la ciclurile de licentd, promotia 2012/2013 si
master, promotia 2013/2014), din cadrul Academiei de Studii Economice din Bucuresti si ai
Facultatii de Antreprenoriat, Ingineria si Managementul Afacerilor din cadrul Universitatii
,Politehnica” din Bucuresti, promotia 2013/2014, carora le multumim pe aceasta cale.

Bibliografie

Giboreau, A., Body, L. (2007). Le Marketing Sensoriel — De la Stratégie a la mise en oeuvre,
Vuibert, Paris

Kotler, Ph. (1994). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control,
Editia a opta, Prentice Hall, Englewood Cliffs NJ

Minciu, R. (2004). Economia turismului, Editura Uranus, Bucuresti

Pop, N.-Al., Stancioiu, A.-F., Teodorescu, N., Pretorian, S. (2008). “Senzorial Marketing — Means
of Evaluating Customer’s Satisfaction on Balnear Tourism”, Economie teoretica si aplicata,
nr. 5 (522)

Smith, M., Puczko, L. (2009). Health and Wellness Tourism, Elsevier, Amsterdam

Stancioiu, A.-F., Baltescu, C.-A., Botos, A., Pargaru, 1. (2013). ,,Aspecte conceptuale privind
marketingul turismului balnear in Romania”, Economie teoretica si aplicatd, Vol. XX,
nr. 2 (579), pp. 124-137



