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L. INTRODUCERE

Turismul, ca fenomen al deplasarilor turistilor dintr-un punct de origine, o destinatie de
provenienta a turistilor la o alta destinatie (turisticd), reprezintd mobilitatea acestora in scopul de
a avea o experientd unicd in destinatia aleasd, cu beneficii atat pentru turisti, prin satisfactia
emotionald si psihicd produsa in urma experientei avute, cat si pentru destinatie prin calitatea
oferirii serviciilor turistice, care in mod implicit conduce la atragerea altor turisti si imbundtatirea
imaginii destinatiei. Acesta este vazut ca un fenomen dinamic in timp si spatiu, iar In ceea ce
priveste desfasurarea acestuia in mediul virtual, dinamica sa are mai multe fatete, prin faptul ca
timpul 1n care activitdtile turistice la nivel general se desfasoard, este in mod continuu,
actualizate real si simultan pe diferite retele de socializare, iar spatiul in care acestea se

desfasoara aferent destinatiilor turistice, diferit.

In societatea informationald din prezent, desfisurdrii activitatilor turistice din mediul
digital i1 corespunde o foarte mare importantd din punct de vedere al plasdrii acestora in
contextul spatiului geografic, intrucat imaginea spatiului geografic turistic vizitat se schimba in
functie de calitatea experientelor pe care turistii le intreprind online. Varietatea activitatilor
difera in functie de anumite momente de timp (pe Twitter turistii posteaza evenimente diferite la
diferite momente din zi) si in functie de tipologia activitatilor turistilor. In ceea ce priveste
reprezentarea activitatilor acestora in spatiu, destinatiile fizice reprezintd un cadru de validare a
vizitelor turistilor in destinatie prin intermediul geolocalizarii activitatilor turistilor in timpul real
vizitei (de exemplu inregistrarea turistilor la diferite destinatii si atractii turistice). Organizatiile
de administrare ale destinatiilor turistice se folosesc de sursele electronice si fizice de informare
despre atractivitatea turistica a destinatiilor pe care le detin, in acest mod putdnd compara
diferentele existente intre cele doud surse si acuratetea informatiilor pe care le furnizeaza turistii

cat si eficienta administrarii promovarii destinatiilor turistice.

Relatia de transpunere a activitatilor turistice din plan real in cel digital, a condus la
diferite schimbari in circumstantele desfasurarii fenomenului turistic. Modificarile survenite sunt
realizate in cadrul sistemului turistic atat din partea originii turistilor (a cererii), deplasarea

acestora din puncte de origine se realizeaza intr-un mod mai sigur spre destinatie, prin



consultarea a diferite mijloace de informare despre destinatiile turistice si potentialul turistic
existent, despre serviciile turistice si resursele de recreere existente in scopul formarii unei
experiente turistice satisficatoare, cat si din partea destinatiilor turistice (a ofertei) si a
administrarii acestora, care 1si proiecteazd o imagine turisticd prin intermediul experientelor

turistilor din mediul digital.

Acest proiect de cercetare este realizat din perspectiva turistilor si mai putin a
destinatiilor. Acestia, prin implicarea lor intentionatd in mediul digital turistic oferd valoare
destinatiilor turistice pe care le-au vizitat. In acest sens, atributele turistice ale destinatiilor sunt
identificate prin experientele turistilor formate in urma evaludrilor pe care acestia le fac,
folosindu-se de diferite surse virtuale. Perspectiva turistica a identificarii atractivitatii destinatiei
din acest unghi, este una mult mai subiectivd fatd de atractivitatea turisticad oficiala expusa si
promovata de cdtre organizatiile si companiile din turism cu rol in afisarea si promovarea
atractivitatii turistice a unei destinatii. In acelasi timp este exprimati liber, fard interese
personale, parerile turistilor despre potentialul turistic gésit in destinatie dezvaluind atractivitatea

turistica a destinatiei si stadiul de maturitate al destinatiei (Butler, 2015).

Rolul retelelor de socializare in turism si importanta studierii acestora a rezultat din mai
multe contexte sau posibile motive. In ceea ce priveste piata turistica si vizibilitatea in mediul
virtual, aceasta reprezintd un mediu prielnic de desfasurare a ambelor componente, atit oferta cat
si cererea turistica se intalnesc in cadrul unei aceleiasi platforme, exemplul concludent in acest
caz fiind TripAdvisor, in care este prezentata oferta turistica a destinatiilor turistice existente prin
informatiile despre numarul si tipurile de atractii turistice care se pot gasi intr-o destinatie,
numarul de structuri de cazare, alimentatie si recreere. In ceea ce priveste cererea turistica,
aceasta este exprimata sub forma numarului de utilizatori care 1si confirma vizita prin expunerea

parerilor/recenziilor si a scorului acordat destinatiilor si atractiilor turistice.

Actiunile turistice segmentate, care sunt un rezultat al interactiunilor turistilor cu
resursele turistice, cu capitalul uman implicat, desfasurate temporal si spatial diferit, in cazuri
diferite indicand existenta unei sezonalitati turistice Intr-o destinatie, creeaza contextul favorabil
de a incadra acest studiu in aria preocupdrilor de geografie (sociald), turism si marketing.
Aceasta incadrare este data si de catre latura sociald si culturala a turistilor care intrd in contact

cu diferite organizatii si comunitati, unde au loc formarea schimburilor de informatii si pareri pe



care turistii le pun la dispozitie in cadrul format, dar si prin reprezentarea spatiala a dinamicii

experientelor avute.

Latura sociald a acestora este redatd prin intermediul comunitatilor turistice care sunt
active pe Internet si formeaza opinii despre diferite aspecte din turism, atat in ceea ce priveste
vizitele acestora la diferite obiective turistice, cat si evaluarea destinatiei turistice, respectiv a
punctelor tari si slabe observate pe parcursul itinerariului turistic parcurs. Interactivitatea
turistilor din mediul virtual este confirmata de faptul ca acestia intrd in contact cu diferite retele
de socializare si difuzeazad reactii, informatii din diferite domenii sociale si culturale, in urma
carora diferite entitati publice se informeaza despre evaluarea consumului produs. Constructia
sociald si culturalda a fenomenului turistic in relatie cu mediul virtual are la baza informatiile
demografice si sociale despre utilizatorii inscrisi pe diferite platforma, care sunt co-creatori ai

materialelor turistice existente, implicandu-se in mod direct in crearea experientei turistice.

Promovarea turisticd din mediul virtual este realizatd de ambele parti implicate in
procesul de vizibilitate turisticd ai unei entitati turistice, respectiv de turisti prin metode diverse
de reprezentare a atractivitatii intalnite in destinatie, iar pe de alta parte de managerii din spatele
formadrii unei imagini turistice. Importanta acestor actori turistici implicati in formarea si
promovarea unei experiente turistice, cat si a distingerii unei autenticitati in cazul unei destinatii,
este redatd de interesul acordat de catre ambele parti in constituirea unei imagini turistice

puternice care sa se distinga in competitivitatea turistica locald, regionald sau nationala.

Prin cercetarea de fatd se doreste evidentierea a noi perspective de cercetare in cadrul
turismului, cu accent pe atractivitatea turisticd a destinatiilor exprimata din perspectiva turistilor
care sd sublinieze caracterul geografic (in functie de localizarea spatiald) si turistic al acestora.
Identificarea comportamentelor turistilor ca manifestare a acestora in mediul virtual, prin
intreprinderea in mod activ si repetat a diferite activitati cu caracter social si cultural, prin
oferirea de informatii turistice (reactii pozitive sau negative oferite in functie de satisfactia
acestora si identificate Intr-un context spatial si temporal), prin locul de origine al acestora si
implicarea lor in crearea mesajelor despre vizita facuta intr-o anumita destinatie releva aspectele
de nuanta sociala si culturald a cercetarii, precum si natura geografica (prin dimensiunile spatiale

si temporale implicate) a entitatilor studiate.



1.1. PROBLEMATICA CERCETARII

Scopul acestui studiu este de a identifica atractivitatea turistica virtuala din Romania
avand ca perspectiva de cercetare publicarile turistilor de pe diferite platforme de socializare ca

forma de evaluare a experientei turistice avute in destinatiile din Romania.

Chestiunile care stau la baza acestei cercetari sunt de doud tipuri, generale si specifice si sunt

reprezentate in cele ce urmeaza.

I.1.1. Chestiuni generale:

1. Care dintre regiunile Romaniei are cea mai mare vizibilitate turistica in mediul virtual si
ce forme de turism le reprezinta?

2. Care sunt cele mai reprezentative centre turistice urbane prin care poate fi exprimata
atractivitatea turistica virtuala a Romaniei pe Internet?

3. Care este rolul evaluarii experientei turistice in identificarea atractivitatii a unei

destinatii?

I.1.2. Chestiuni specifice studiilor de caz sunt:

Studiu de caz 1.(*avénd ca exemple municipiul Bucuresti si castelul Bran)
Care sunt cele mai atractive orase din Romdnia conform informatiilor existente pe TripAdvisor (TA)?
Ce tipuri de obiective turistice atrag turisti conform tipologiei existente pe TA?
Care sunt preferintele turistilor pentru aceste tipuri de obiective?

Cum se coreleaza numarul de recenzii cu numarul de sosiri turistice?



Studiu de caz 2.

Care este corespondenta categoriilor de activitati si locuri turistice intre TripAdvisor si Foursquare in
cazul municipiului Bucuresti?

Care sunt locurile cele mai atractive in ceea ce priveste numarul de inregistrari (Check-in) si utilizatori
(users)? Cum variazd acestea conform activitatilor turistice de pe TA?

Studiu de caz 3.

Ce combinatii de atribute aferente atractiilor turistice (conform celor colectate de pe TripAdvisor,
Wikipedia, travelromania.com) ii motiveaza pe turisti sa aleagd o destinatie? Si cum sunt acestea grupate
in functie de acesti factori?

Care sunt preferintele turistilor pentru aceste tipuri de obiective?

Cum influenteaza atributele si tipologia obiectivelor turistice identificate comportamentele turistilor in
ceea ce priveste alegerea lor de a le vizita?

Studiu de caz 4.

Care dintre orase de pe TA sunt publicate in pozele turistilor ca destinatii turistice?
Care din destinatiile de pe Flickr coincid cu destinatiile obiectivelor turistice grupate?

Ce tipuri de peisaje turistice aparute in poze au aceeasi tematicd cu tipologia obiectivelor de pe TA?

Studiu de caz 5.
Ce tip de distributie urmeaza mesajele de pe Twitter (tweets) in Romania?
In ce regiune existd o densitate ridicatd de tweets-uri?
In proximitatea caror oragse existente pe TA au fost scrise cele mai multe mesaje?

Care dintre mesajele pozitive, negative si neutre scrise de catre turisti sunt mai reprezentative pentru
orasele respectiv
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Figura 1.Implicarea mediului digital in cele trei faze de desfasurare a fenomenului turistic intr-0
destinatie.

Mediul digital intervine in deplasarea turistilor de la destinatia de origine catre destinatia
turistica, oferindu-le motivatii de a célatori prin informatiile turistice identificate de catre acestia,
utilizand diferite platforme de socializare In scop de informare, citind experientele altor turisti,
urmand sa le evalueze pentru a evidentia punctele slabe sau forte ale unei destinatii turistice.
Astfel ca surselor digitale informationale le revine un rol important in scopul deplasarii turistilor
la o destinatie turisticd, iar din punct de vedere a influentarii altor turisti de a vizita aceeasi
destinatie, prin expunerea experientei turistice in mediul virtual si a evaluarii acesteia, turistii 1si

schimba parerile cu privire la posibila destinatie de vizitat.



1.2. CADRUL TEORETIC AL CUNOASTERII CERCETARII

Alegerea paradigmei de cercetare reprezintd un punct de importantd majora in acest
demers stiintific intrucat aceasta aratd justificarea alegerii metodelor de cercetare alese si a
formularii ipotezelor epistemologice si ontologice care stau la baza acestui studiu. Tn fiecare
cercetare intreprinsa, exista o serie de presupuneri care stau la baza acesteia (Burrel and Morgan,
1979) si care include realitdtile intalnite In cercetare (presupuneri ontologice), despre existenta
cunoasterii (epistemologice), despre modul in care valorile proprii influenteazd procesul de
cercetare (axiologice), despre justificarea metodelor folosite in cercetare (metodologice),
utilizarea corectd a surselor de informatii (deontologice, etice). Acestea modeleaza felul cum

sunt formulate intrebarile de cercetare, metodele folosite si interpretarea rezultatelor (Crotty,

1998).

Pentru a determina pozitia paradigmatica a acestei cercetari au fost luate in considerare
trei moduri majore de gandire in filozofia cercetarii, respectiv cele care tin de ontologie,
epistemologie si metodologie (Teddlie and Tashakkori, 2010). Epistemologia cautd sa explice
teoria cunoasterii ca fundament al explicarii cunostintelor, validitatea acestora, domeniul de

aplicare, precum si distinctia dintre alegerea justificata a cercetarii si Simpla opinie.

Ontologia releva ipotezele despre natura realitatii, structura si principiile care o guverneaza,
conform credintelor (convingerilor) specifice (Neuhofer, 2014) iar metodologia despre relevanta

metodelor aplicate in cercetare si tipologia acestora.

INTREBARI aferente

Ontologiei Epistemologiei Metodologiei

Care este forma si natura
realitatii? si ce poate fi stiut

despre aceasta?

Cum stim ceea ce stim ? care
este relatia dintre cercetator si

ceea ce se vrea a fi studiat?

Prin ce metode putem obtine
realitatea doritd? Cum doreste
cercetatorul sa afle ceea ce

crede ca poate fi cunoscut?

Tabel 1. Intrebari reprezentative ontologiei, epistemologiei, metodologiei.




I.3. Consideratii in ceea ce priveste alegerea paradigmelor de cercetare,
de natura ontologica, epistemologica si metodologica

Notiunea de paradigma a fost introdusa de Thomas Kuhn in 1962 (Kuhn, 1972) si a fost
definita ca ,,un cumul de ipoteze si axiome care determind ce trebuie cercetat intr-o disciplina’’.
In stiintele sociale se emite ca existd doud ipoteze majore, una obiectivista in care se exprimi un
punct de vedere din exterior asupra domeniului de studiu si una subiectivistd, prin care ideile

exprimate nu pot fi intelese decat din punctul de vedere a celor ce le exprima.

De asemenea, in aceste stiinte existd in general mai multe paradigme de cercetare
predominante, care sunt reprezentate de catre pozitivism si neopozitivism, relativism,
constructivism (social), realism (empiric si critic), pragmatism, structuralism (Guba and Lincoln,
1998; Alvesson and Skdldberg, 2009; Saunders et al., 2009).

1.4. Incadrarea obiectului de studiu in paradigma de cercetare

1.4.1.Justificare

Cercetarea de fata isi propune o abordare multidisciplinara prin faptul ca prezintd notiuni
si concepte din diferite discipline ale geografiei precum geografia turismului, cu aspecte de
geografie sociala, redate prin relatiile sociale si spatiale dintre entitatile analizate si
interdisciplinara, prin intersectia cu domeniul marketing-ului turistic, care ofera aspecte de

proveniente teoretice economice.

Din punct de vedere ontologic si epistemologic, scopul cercetdrii curente este de a
explora realitatea cunoscutd in ceea ce priveste natura stiintifica a conceptelor teoretice introduse
si a contribui Intr-un mod substantial la actualizarea si imbogatirea acestora prin noi perspective
si viziuni de analizare a datelor digitale in context geografic si turistic . In acest sens, partea
teoreticd isi aduce aportul acestei incadrdri, prin contextualizarea relatiei dintre turism si mediul

digital utilizand metode temporale si spatiale de analizd si reprezentare a datelor, prin



evidentierea rolului retelelor de socializare in contextul formarii experientei turistice si In mod

implicit a promovarii turismului din Romania.

Obiectul de studiu care se incadreaza intr-un camp stiintific interdisciplinar releva diferite
laturi educationale si de cercetare pentru publicul interesat in realizarea unei cercetari in aceste
domenii. Stiinta cunoasterii in acest sens este datd de cétre terminologia impusa de studierea
conceptelor introduse in lucrare cu privire la examinarea retelelor de socializare si incadrarea
acestora in contextul mediului digital. Importanta acestora in turism este redata de catre
implicatiile pe care fiecare platforma digitald o are in acest domeniu si cum poate fi utilizata in
scop turistic de catre actorii turistici implicati in acest proces (turisti, organizatii din turism,

manageri de hoteluri, etc.).

Ontologic, natura realitatii cunoasterii din perspectiva cercetatorului este una subiectiva,
in mod implicit subiectivd dat fiind contextul analizei experientei turistice din perspectiva
turistilor intrucét postarile acestora au intr-un mod intrinsic aceastd naturd. Forma cunoasterii
adevarului stiintific este cunoscutd doar prin interpretarile individuale si perceptiile

cercetatorului despre obiectul de studiu analizat.

Abordarea unei paradigme de cercetare pragmatice este justificata prin faptul ca la baza
alegerilor metodelor de cercetare si a suportului teoretic propus au stat intrebdrile de cercetare
adresate fiecarui studiu de caz in parte care in esentd subliniazd problematica intregii cercetari si
justifica In intregime conceptualizarea proiectului de cercetare propus in scopul obtinerii

rezultatelor finale.

Metodele de cercetare Strategia de cercetare Abordarea cercetarii

Mixta

Deductiv-inductiv

Studiul de caz

Calitativ-
cantitativ




Paradigma de
cercetare:

Pragmatism

Figura 2.Metoda, strategia si abordarea cercetarii care a condus la alegerea paradigmei de cercetare.

Capitolul II

II. Aspecte teoretice cu privire la notiunea de retele de socializare si
turism

I.1. Conceptul de retele de socializare

In mediul virtual, atractivitatea turistici este prezentati din perspectiva destinatiilor
turistice si a turistilor. In prima fazi, aceasta este data de informatiile existente pe diferite site-
uri/platforme turistice despre destinatiile existente pe acestea care au ca rol evidentierea
potentialului turistic si a formelor de turism care se pot practica in zona respectiva, in scopul unei
promovari turistice virtuale eficiente, iar in a doua, experientele turistilor prezentate arata
atractivitatea locurilor vizitate de catre acestia. Experienta turisticd este formatd in urma
interactiunilor turistilor cu resursele turistice si umane existente ntr-o destinatie, de obicei
turistii evalueazi experienta avutid dupa calitoria ficutd la destinatie. In functie de calitatea
experientei turistice, imaginea destinatiei se modifica ca urmare a evaludrii experientei realizate

de catre turisti.

Urmatoarea schema reflectd tipul de relatie existentd intre cele doud elemente si
importanta acestora in procesul desfasurarii turismului avand ca sursd principald de exprimare

mediul virtual.



Atractivitatea
turistica a
destinatiei;

Resurse turistice
in destinatie;

Calitatea experientei
turistice;  gradul  de
satisfactie In urma
experientei,  Vvizibilitate
turisticda in  mediul
digital; recomandarea
destinatiei.

Experienta
turistica;

Evaluarea
experientei
turistice;

Figura 3.Relatia dintre conceptele analizate Tn cadrul acestui studiu.

Sursa proprie.



I1.1.1. Tipuri de retele de socializare cu implicatii in turism

Utilizarea de catre turisti a diferite tipuri de retele de socializare si manifestarea
comportamentelor acestora in aceste spatii digitale sunt intr-o stare de schimbare continua.
aceasta etapa sunt explicate tipurile de medii de socializare cu implicatii in desfasurarea
turismului digital.
specialitate sunt: site-uri de retea sociald, bloguri, microbloguri, pagini Wikipedia (wikis),
comunitati virtuale, pagini de recenzie pentru consumatori, forumuri de pe Internet si medii de

socializare bazate pe localizare (LBSn).
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Figura 4.Principalele tipuri de medii de socializare identificate in literatura de specialitate.

Sursa: Fotis et al., (2012).



In literatura de specialitate nu existd un acord unanim in ceea ce priveste termenii care
descriu conceptul de mediu de socializare, acest lucru se datoreaza si faptului cd acesti termeni
sunt relativ recenti in campul de cercetare. Astfel ca 10 termeni au fost identificati in literatura

pentru a descrie acelasi concept care inseamna mediu de socializare.

Termeni folositi pentru a
descrie conceptul de ,,mediu de
socializare”’

Autori

Media generata de consumatori
(Consumer-generated media)

Yoo and Gretzel (2011);
Ayeh et al., (2013); Ayeh
(2015); Filieri et al.,
(2015);

Noi retele de socializare
(New social media)

Fischer and Reuber (2011);
Greene and Kesselheim

(2010);
Web 2.0 O’reilly (2005); Cox et al.,
Web 2.0 websites (2009).
Social software Eagle and Pentland (2005);
Bryant (2006);

Social websites

Kim et al., (2011)

Social media

Goh et al., (2013);
Kietzmann et al., (2011);
Smith (2009);

Continut generat de utilizatori
(User generated content)

Giradin et al., (2008); Van
Dijck (2009); Daugherty et
al., (2008);

(Retele de socializare)
Social networks
Social networking

Greve and Salaff (2003);
Waters et al., (2009);
Miguens et al., (2008);

Tabel 2.Termeni aferenti conceptului de medii de socializare.




I.2. Tehnologia informatiei si comunicatiei in turism (ICTs) - Inovatie in
turism

Dezvoltarea tehnologiei si informatiei in turism (ICTs) din ultima perioada are profunde
implicatii in ceea ce priveste intregul proces de dezvoltare a industriei turismului (Buhalis,
2003), acestea manifestandu-se indeosebi in achizitionarea bunurilor si serviciilor din turism,
crearea si distribuirea informatiilor in scop decizional turistic, crearea experientei turistice

virtuale, precum si modificarea imaginii destinatiei si perceptiilor turistilor asupra acesteia.

. Continutul informational generat de catre turisti (UGC —user generated content) este
utilizat de catre ,,ambasadorii’’ imaginii turistice ai unei destinatii, in scopul de a monitoriza
aceste informatii si a le disemina pentru analizarea si identificarea experientelor turistice
distribuite de cdtre turisti si a raspunsului oferit serviciilor din destinatie dupa evaluarea

experientei turistice.

Diferiti cercetatori au studiat prezenta canalelor de socializare in alegerile turistilor,
folosite ca motor de cautare pentru aflarea informatiilor despre o destinatie (Xiang and Gretzel,
2010) subliniind importanta acestora ca sursa de informare pentru alti potentiali turisti (Xiang et
al., 2008) si cum afecteaza procesul decizional al acestora in alegerea unei destinatii prin
influenta raspunsului pozitiv sau negativ oferit. Prin urmare, Internetul a devenit un mod de
comunicare efectiv, care in contextul turismului are ca si particularitate modul de convingere a
oamenilor de a cilitori intr-o anumiti destinatie. In domeniul turismului digital, aceasta
particularitate este confirmata de mesajele transmise de turisti pe diferite retele sociale si care au

rolul de a influenta procesul decizional al celorlalti potentiali turisti intr-o destinatie.

I.3.Turism digital in context geografic

Informatiile geografice digitale denumite voluntare (VGI, Voluntar Geographic
Information) subliniaza efortul voluntar al utilizatorilor de a colecta si contribui la aceste date
geografice prin adaugarea altor informatii (Goodchild, 2007) digitale care pot fi cu usurinta

analizate, intelese si utilizate pentru a sprijini procesele de luare a deciziilor in diferite domenii.



Conceptul de VGI a fost introdus in 2007 (Goodchild, 2007), astfel ca prin intermediul acestor
date se pot modela si prezice tipare spatiale si temporale, identifica puncte de interes turistic si
analiza comportamentele turistilor in urma folosirii serviciilor web si aplicatiilor digitale.
Totodata, utilitatea folosirii acestor tipuri de date este redata si de noutatea lor, aceste informatii
fiind actualizate la zi prin noi tipuri de date, actualizate chiar la cateva minute in functie de tipul

de platforma.

In ceea ce priveste utilizarea acestor tipuri de date in turism, acestea prezintd informatii
valoroase pentru a analiza activitatile turistice in spatiu si timp. Recente studii au integrat ca
metoda de colectare a datelor acest tip de informatii avand ca sursa a lor GPS-ul sau telefoanele
de tip inteligent (smartphone), in acest caz un exemplu este dat de catre Shoval and Ahas (2016)
care indica deplasarea spatiald si temporald a turistilor la diferite scari geografice. Sun et al,,
(2013) a folosit astfel de date pentru analiza tiparelor spatiale si temporale ale turistilor in

alegerea unitatilor de cazare utilizdnd platforma Flickr.

I1.3.1. Tipuri de retele sociale bazate pe localizare (LBSNn)

Aplicatiile digitale care au ca serviciu incorporat geolocalizarea activitatilor distribuite in
mediul virtual se numesc retele sociale bazate pe localizare, in englezd cunoscute ca Location
based social media (LBSn). Prin intermediul acestora, utilizatorii au posibilitatea de a-si face
publica localizarea geografica la o destinatie sau atractie, proces numit ,,check-in’’. Pe langa
acest serviciu, utilizatorii au posibilitatea de a include alte informatii precum comentarii despre
locul in care s-au inregistrat, recomandarea si gradul de satisfactie a spatiului frecventat. Cele
mai tipice exemple de platforme digitale care ofera acest serviciu sunt: Foursquare, Gowalla si
Facebook Places si Twitter. Aceste servicii informatizate sunt des intalnite in analiza datelor din
domeniul turismului, iar prin intermediul acestora utilizatorii pot folosi ca si caracteristica
definitorie a acestor servicii a-si expune locul atunci cand se afla intr-o destinatie turisticd si
distribuie informatii despre vizita la o atractie, unitate turistica de alimentatie (restaurant), de

cazare (hotel) sau agrement (parc de distractie). Utilitatea unor astfel de servicii este data de



faptul ca in urma colectarii datelor de geolocalizare si a perioadei de timp a postarii, informatiile

colectate se pot analiza din punct de vedere spatial si temporal.

IL.5. Experienta turistica in mediul fizic si virtual

Primind o atentie deosebitd incd din anul 1960, experienta turisticd a devenit un subiect
cunoscut in cercetarea turistica actuald (Quan and Wang, 2004). Delimitarea conceptuald a
termenului a sugerat nevoia de a diferentia experienta turisticd de cea uzuala, cea care se
desfasoara in fiecare zi (MacCannell, 1973; Turner and Ash, 1975; Cohen, 1979). Aceasta idee a
fost sustinutd de catre MacCannell (1973) care descrie experienta turistica ca o cautare a uUnei
experiente autentice si o escapadd a turistilor din rutina zilnica. Cohen (1979) a explorat

experienta in termeni fenomenologici.

Conform UNWTO (2015), experienta turistica poate fi definitd ca orice
eveniment care 1 se intAmpla unei persoane in afara mediului sau uzual si care 1i implica simturile
si perceptia cognitiva, in urma careia au loc formarea amintirilor si impresiilor despre experienta
avuta. Stamboulis and Skayannis (2003), cu privire la experienta turistica in destinatie, o
defineste ca fiind interactiunea dintre turisti si destinatie, destinatiile fiind locurile principale in
care se desfasoara experienta, iar turistii, actorii principali din experienta. Larsen (2007)
argumenteaza prin studiul sau, cad experienta turistica ar trebui definita in raport cu un eveniment
ce a avut loc in trecut, care a fost indeajuns de semnificativ incat sa devina o amintire pe termen

lung.

Experienta turisticdA are o laturd subiectivd, multifazici si o constructie
multidimensionala, reprezentata printr-un grad ridicat de complexitate (Uriely, 2005; Ritchie and
Hudson, 2009; Volo, 2009; Ritchie et al., 2011), astfel cd nu existd o singurd definire a
complexitatii experientei turistice, o aprobare unanimd a literaturii de specialitate afirma ca
experienta turistica este greu de cuantificat, masurat si definit (Volo, 2009). Agentiile de turism

pot crea produse, servicii, evenimente turistice identice (Tung and Ritchie, 2011) si acestea sa fie



percepute de catre turisti in mod diferit (Prentice et al., 1998), ceea ce subliniaza natura

subiectiva a experientei turistice.

Internetul, prin dimensiunea sa complexa, participa in mod activ la crearea experientei
turistice prin intermediul informatiilor turistilor transpuse online in timpul vizitei la destinatia
turistica, si dupa plecarea din aceasta. Experienta turistica are mai multe dimensiuni, respectiv
subiectivd, intangibila, foarte personal si care o pune in contact cu elementele experimentate,
(O’Dell, 2007).

Experienta pe care turistii o primesc Inainte si in timpul calatoriei este definita ca
experienta de petrecere a cdlatoriei in destinatie. Odata terminata, este transformata in experienta
care aminteste de cdlatorie, ceea ce constituie de fapt amintirea unor secvente importante din
intreaga calatorie. Prima etapa a experientei (inainte de calatorie) incepe odatd cu hotararea
turistului de a caldtori, care se concretizeaza in cautarea informatiilor despre destinatie si
unitatile de primire existente, rezervarea hotelului, cautarea biletului de avion si a altor activitati

de agrement.

II.6. Atractivitatea turistica a centrelor urbane

Atractivitatea turistica se referd la acele elemente care atrag turistii la o destinatie, reusind
sa 11 determine sa se deplaseze din mediul lor uzual (Lew, 1987). Termenii atractie si atractivitate
sunt folositi pentru a descrie atributele sau caracteristicile unei destinatii care ii aduc pe turisti la
destinatie sau 1i ajutd sa aleagd o destinatie (Boivin and Tanguay, 2019). Literatura de
specialitate a turismului urban afirma ca atractivitatea este determinata de elementele primare
(acestea fiind obiectivele principale de vizitare in cadrul unui oras, incluzandu-se resursele si
atractiile turistice precum cladiri istorice, culturale, monumente arhitecturale, si cele secundare,
care sustin activitdtile turistice principale prin activitati adiacente, precum centre de informare
turistica, diverse magazine de cumparituri, locuri de agrement si de divertisment, etc). Tn opinia

altor cercetatori, atractivitatea unei destinatii se rezuma doar la opinia turistilor asupra destinatiei



si perceptia acestora. Utilitatea explorarii acesteia consta in faptul ca reprezintd o posibilitate a
aflarii motivelor pentru care turistii aleg o destinatie (Formica, 2002).

Herington et al., (2013) a realizat o analiza a literaturii din care a sintetizat sase principale
componente definitorii pentru atractivitatea unei regiuni, clasificarea fiind dupd cum urmeaza:
atractiile existente 1n destinatie (cele naturale, inclusiv climatul din zond, si antropice,
reprezentate de cele culturale, monumente arhitecturale, parcuri tematice, evenimente culturale si
de agreement), serviciile, reprezentate prin cele de cazare si alimentatie, facilitati precum
infrastructura de transport si agrement, reputatia sau imaginea pe care turistii o au despre zona,
componenta sociald reprezentatd de perceptia cetatenilor fatd de destinatie si economica, care
constd in aportul turismului la productivitatea zonei, ponderea ridicata In ocuparea fortei de

munca.

Wu et al., (2011) clasifica factorii care afecteazd alegerea destinatiei a turistilor in trei
categorii: factori care influenteaza procesul decizional de a calatori (varsta, statutul marital,
educatia, venitul etc), factori specifici-alternativi, care combina atributele generale ale destinatiei
(resursele turistice, facilitatile turistice, calitatea serviciilor), accesibilitatea acestora (modul de
deplasare la destinatie, distanta, modul de achizitionare a biletelor) si factorii situationali precum
conditiile meteorologice, circumstantele politice, care sunt legate de perioada n care se

desfasoara cdlatoria.

Capitolul III

III. METODOLOGIE

Aceastd sectiune cuprinde mai multe etape, respectiv colectarea datelor, prelucrarea
acestora, justificarea utilizarii metodelor corespunzitoare studiului, descrierea tipurilor de date si

metodele folosite.



II1.1.1. Colectarea datelor

Tn prima etapa, o importanti deosebita revine tipurilor de date colectate si in mod implicit
platformelor digitale ca sursa principala de colectare. Varietatea acestora a depins de tipul de
platforma folosit in obtinerea datelor, TripAdvisor fiind cea mai des utilizata din intregul studiu.
O alta categoric de date au fost obtinute din chestionar, respectiv date demografice si

raspunsurile cu privire la alegerile si preferintele turistilor.

I11.1.2. Tipuri de date si prelucrare

Metodele calitative de cercetare se diferentiaza de cele cantitative prin faptul ca acestea
nu se bazeaza atat de mult pe cifre si analize statistice, ci mai degraba pe analize descriptive,
textuale a unor entitdti sociale. Tipurile de date folosite in analiza cantitativd sunt masurabile
numeric si au ca scop au testarea unor ipoteze cauzale. Acestea se bazeaza pe paradigme de tipul
celor pozitiviste, neopozitiviste si empirice, pe cand analizele calitative se bazeza pe cele de tipul
neopozitiviste, rationaliste si post-moderniste (Sandor, 2013). De cele mai multe ori, cele doua
tipuri de analizd sunt orientate spre testarea teoriilor (metodele cantitative) si generarea altor
teorii (cele calitative). Diversitatea analizelor care se preteaza celor doua metode de cercetare,
sunt clasificate in structurate (sondaj, chestionar) in cazul metodelor cantitative si nestructurate
in al doilea caz (observatia, analiza diversd a documentelor, interviul, studiul de caz). Ambele

metode folosesc un rationament inductiv si deductiv.

Onwuegbuzie et al., (2011) au identificat 58 de clase de abordari de analizd cantitativa

parametrica stabilitd din care au ales, selectat si analiza cantitativd non-parametrica.

In urmatorul tabel sunt redate cateva exemple in acest sens.



Numele tehnicii analitice

Descriere

Analiza in componente principale (ACP)

exploreaza structura de baza a corelatiilor
ntre variabilele observate in incercarea de
a reduce volumul datelor, in care un numar
mai mic de factori este reprezentat Tn mod
semnificativ de corelatiile dintre setul de

variabile masurabile.

Analize descriptive (ex. masuri de tendinta
centrald, dispersia datelor, pozitie relativa si forma

de distributie a datelor, etc.)

rezuma si descrie un set de variabile la un

moment dat Tn termeni cantitativi

Analiza de grupare ierarhic ascendenta

rezultd un set de observatii in grupuri sau
clustere in care membrii grupului sunt

similari.

Analiza variantei (ANOVA)

distribuie varianta observata in componente

pe baza diferitelor surse de variatie.

Coeficientul de corelatie (Pearson)

masoard corelatia dintre doua variabile.

Tabel 3.Exemple de analize cantitative utilizata in cercetare.

Abordarile calitative au mai mult o abordare subiectiva holisticd In care nu exista o

realitate unica, ci aceasta se bazeaza pe perceptii diferite din perspectiva a diferite persoane si se

schimba 1n timp, acest lucru conducéand la ideea ca ceea ce se stie are sens doar in interiorul unei

situatii sau a unui context dat (Burrell and Morgan, 1979; Howe, 1985; Kaplan and Maxwell,

1994; Custer, 1996). Metoda calitativa colecteaza, analizeaza si interpreteaza date prin

observarea a ceea ce fac si spun oamenii care se referd la masura lucrurilor.

Cele mai comune analize calitative In numar de 23 utilizate in cercetare au fost

identificate de catre Leech and Onwuegbuzie (2008), iar in tabelul urmator sunt exemplificate

unele dintre acestea:




Tipul de analiza Descriere

-folosirea vorbirii si a textului ca sisteme de semne
Semiotica sub presupunerea ca nici un semn nu poate fi atasat

unui singur termen.

-exprimarea numarului total de cuvinte intr-un

Analiza numarului de cuvinte anumit text sau frecventa acestora.

-analiza textului care apare in mod natural pentru a

Extractia textului (Text mining) descoperi si capta informatii semantice.

-potentialul povestirilor de a da sens unei cercetari
Analiza narativa in contextul descrierii acestora de catre

participanti/utilizatori.

Analiza latenta a continutului/analiza continutului | -descoperirea sensului de baza a textului.

Tabel 4. Exemple de analiza calitativa in cercetare.

I11.1.3. Justificarea alegerii metodelor utilizate

Analiza mixta calitativ dominantd implica ca cercetdtorul sa ia o pozitie constructivista
participativa din punct de vedere al criticii teoretice. In ceea ce priveste procesul de cercetare in
general si cel de analizad a datelor in special, acesta trebuie sa opereze in convingerea ca aceste
tipuri de date ar reprezenta cea mai bund solutie de obtinere a rezultatelor dorite. Metoda
potrivitd de integrare a anlizei cantitative implica combinarea unuia sau mai multor seturi de date
calitative cu statistici cantitative descriptive. Cea cantitativ dominanta implica ca cercetatorul sa
ia o pozitie neopozitivistd, incluzand ca introducerea datelor calitative si a unei astfel de metode

ar ajuta la abordarea intrebarilor de cercetare Intr-o masurd mai mare.

Tn acest studiu, metodele SIG au fost utilizate in scopul de a evidentia localizarea
geografica a entitdtilor analizate, precum si relatiile dintre acestea in spatiu si timp, reprezentate
fiind sub forma de harti tematice ale preferintelor si alegerilor turistilor, in materie de atractii si
unitati de cazare, de analiza spatiala si temporald, reprezentarea gruparilor de tip clustering n

context turistic, etc.




Diversitatea metodelor este corelatd cu tipurile de date obtinute care se preteaza la
utilizarea a diferite metode in obtinerea rezultatelor reprezentate sub diferite forme. Analiza
comentariilor scrise de catre turisti si a altor texte aferente experientei turistice a fost realizata cu
metoda calitativa de continut pe text realizatd sub diferite forme (harti conceptuale, analiza
cantitativd si semanticd a textului, grafice care evidentiazd predominta anumitor concepte
relevante din text, etc). Originea caracterului acestui studiu care imbina elemente de turism,
geografie si marketing, impune utilizarea unui mix de metode care se preteazd domeniilor
mentionate si a fost necesar pentru a raspunde in mod corect obiectivelor de cercetare propuse
pentru acest studiu. Necesitatea aplicarii metodelor de reprezentare cartograficd a obiectelor
analizate prin metode SIG in scop de exemplificare si analiza a obiectelor geografice si turistice

identificate 1n spatiu ii este atribuit caracterul geografic al studiului.

I11.2. Studiul de caz ca mijloc de obtinere a rezultatelor

Nevoia distincta de a folosi studiul de caz ca metoda in cercetare provine din dorinta de a
intelege fenomenele sociale complexe, permitdnd totodatd o investigatie pentru a pastra
caracteristicile holistice ale evenimentelor din viata reald (Yin, 1994). Unii critici ai abordarii
studiului de caz ca instrument sau metoda de cercetare ridica intrebari cu privire la validitatea
acestuia, afirméand: ,,cunostintele teoretice sunt mai valoroase decat cele practice si nu se pot
generaliza Tntr-un singur caz’’ (Flyvbjerg, 2006). Insa studiile de caz sunt foarte utile intrucat
permit intelegerea indivizilor, evenimentelor, organizatiilor si experientelor in contexul lor social
(Vitel, 2006). Yin (2003) sustine ca studiile de caz sunt departe de a fi doar strategii de cercetare
exploratorii, intrucat acestea pot oferi atdt cercetare exploratorie cat si evaluativa la propriu.
Stark and Torrance (2005) considera studiul de caz ca fiind o abordare care realizeaza o descriere

bogatd a unui fenomen dintr-o perspectiva a participantilor.

Urmatorul tabel prezinta obiectivele cercetdrii metodologice a unui studiu de caz in functie de

tipul acestuia si explicatiile aferente.



Obiectivele folosirii studiului de
caz ca metodologie

Tipul studiului de caz

Explicatie

Pentru a confirma variabilele

Studiu de caz

Atunci cand cercetarea se

unei  ipoteze/relatiile  dintre explicativ/exploratoriu. face pentru a intelege
acestea. A testa teoria. anumite procese.
Pentru a descoperi variabile

relevante si relatii contingente

sau a genera un model.

Studiu de caz exploratoriu.

Instrumental (in scop de a

descoperi ceva).

Pentru a descrie sau a intelege o

stare/situatie data, un proces.

Studiu de caz descriptiv.

Instrinsec  (atunci  cind
cazul Tn sine este de interes

major).

*adaptat dupa modelul regasit in De Urioste-Stone et al., (2018).

Tabel 5.0biectivele folosirii studiului de caz: metodologie, tipuri si explicatii.

Studiile de caz au avantajul de a fi potrivite pentru ambele metode de cercetare (calitative

si cantitative) demonstrand o flexibilitate care nu poate fi intalnitd in alte moduri de cercetare

alternative (Beeton, 2005; Stark and Torrance, 2005).

In acest studiu s-au folosit tipurile exploratoriu si descriptiv, cercetarea finala

reprezentand o mbinare dintre acestea prin caracterul de abordare a atractivitatii turistice din

Romaénia utilizdnd mediul digital din perspectiva turistilor, in principal a experientei turistice

exprimate de catre acestia. Studiul de caz se preteazd acestei cercetdri prin faptul cd releva

conotatii diferite ale utilizarii mediului digital de catre turisti, ceea ce impune dificultatea

analizei unei singure problematici Th cadrul a unui singur studiu de caz, din acest motiv au fost

alese analiza studiilor de caz multiple.




Capitolul IV
IV. REZULTATELE CERCETARII

IV.1.Vizibilitatea oraselor din Romania pe TripAdvisor
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Figura 5.Distributia centrelor urbane din Romania existente pe TripAdvisor

Numarul oraselor (N=77) din Romania inregistrate pe TripAdvisor este de 77 din cele 320

de orase de pe teritoriul Romaniei. Judetele cu cele mai multe orase pe TripAdvisor sunt cele din

Regiunea de Centru, sudul Transilvaniei, o regiune cu un potential turistic insemnat si bine



promovat atat la nivel national cat si international, zona Bucovinei si Maramuresului. Un aspect
important cu privire la prezenta oraselor din Romania pe TA este dat de faptul ca orasele
inregistrate pe TripAdvisor sunt orage mari din Romania, majoritatea municipii de judet, turistice,
cunoscute de toate grupele de varsta din interiorul tarii, dar si de catre turistii internationali

(destinatii precum Bucuresti, Sibiu, Brasov, Sighisoara).
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Figura 6.Numarul de recenzii pentru orasele existente pe TA.

Numarul de recenzii este unul din indicatorii cantitativi care redau activitatea turistilor
virtuald pe TA respectiv impresiile acestora dupa experienta turistica avutd in mod fizic la
destinatie. Aceste recenzii sunt reprezentate de mesajele turistilor care au lasat o evaluare la

terminarea calatoriei in orasul vizitat, astfel ca acest indicator relevd numarul de comentarii



scrise pentru orasul propriu-zis si implicit pentru potentialul turistic existent si vizitat de catre

turisti.
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Figura 8.Corelatia intre numarul de recenzii si numarul de sosiri pentru oragele de pe TripAdvisor.

Rezultatul corelatiei denotd faptul ci cei doi indicatori se coreleazi (R? = 0.8)
pozitiv. Cresterea numarului de sosiri turistice conduce la un numdr ridicat de recenzii scrise

ceea ce arata totodatd si o atractivitate ridicata pentru destinatiile turistice vizitate.
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Figura 9.Numar de sosiri turistice in Romania in functie de provenienta turistilor.



Numarul de sosiri turistice in functie de provenienta turistilor aratd valori ridicate
pentru turistii din Europa care au vizitat Romania, urmati de cei din Asia n perioada 2012-2019.

In functie de sosirile in regiunile de dezvoltare, Centru si Nord-Est au fost cele mai vizitate

regiuni in 2018.
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Figura 10.Numar de unitati de alimentatie existente pe TA pentru orasele reprezentate.

Numarul ridicat de cafenele si restaurante pe teritoriul Romaniei in anumite orase (de
reguld orase mari (Brasov, orase de pe Valea Prahovei, Cluj-Napoca, Turda, Timisoara, lasi,
Constanta, Mangalia, Hunedoara) si in proximitatea acestora indicd dezvoltarea turistica a

oraselor si diversitatea serviciilor de alimentatie din destinatiile turistice mentionate.
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Figura 11.Distributia spatialda a numarului de hoteluri si moteluri in Romania (conform datelor obtinute de
pe Open Street Map).

Afigarea 1n spatiul virtual a unui numar ridicat de unitati de cazare si alimentatie conduce
la 0 mai bund informare si viziune asupra destinatiei din partea turistilor si a ceea ce inseamna
facilitati turistice secundare, in afard de cele primare care sunt date de cétre obiectivele turistice.
Cunoasterea Tnainte de deplasarea in destinatie a acestor aspecte, le oferd turistilor siguranta si
incredere in ceea ce priveste alegerea destinatiei, in principal prin consultarea fotografiilor si
recenziilor despre unitdtile de cazare si alimentatie pe care urmeaza sa le gaseasca In destinatie.
Prin acest mod, entitdtile implicate in administrarea acestor unitdti turistice beneficiaza de
asemenea de o informare asupra calitatii serviciilor pe care le presteaza turistilor si ce imagine si-
au format ca destinatie turistica in mediul virtual In ceea ce priveste competitivitatea turisticd la

nivel local si regional.
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Figura 13.Reprezentarea principalelor tipuri de obiective turistice conform tipologiei existente pe TA
pentru orasele inregistrate pe TA.

In ceea ce priveste tipurile de obiective turistice existente pentru orasele de pe TA,
acestea sunt: Religioase (Religious Sites), Castele (Castles), Monumente si Statui (Monuments &
Statues), obiective turistice Istorice (Historic Sites), obiective care tin de Naturd si Parcuri
(Nature & Parks). Conform acestei tipologii, pentru orasele din Romania caracteristice sunt

tipurile care tin de monumente si statui, obiective religioase si cele din natura si parcuri.

Google Trend (GT) este o aplicatie dezvoltata de Google si a fost aplicata pentru 5
orase de pe TripAdvisor (conform numarului de recenzii) pentru a identifica si compara
popularitatea acestora de pe TA conform cautarilor web de pe Google in materie de ghiduri

turistice si jurnale de calatorie in perioada 2015-20109.

1.Bucuresti
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4ian. 2015 10iul. 2016 14ian.2018 21iul. 2019



3. Constanta

Jthlhn‘hlh A lll“ “l“mh"mllu.'“m“

4ian. ian. 2

4 .Craiova

0 Ao VI VU A et

7 aug. 2016 4aug. 2019

5.8lanic Moldova

8 feb. 2015 7 aug. 2016 4 feb. 2018 4 aug. 2019

Figura 14.Google Trend in aplicarea a 5 orase de pe TA (conform numarului de recenzii).

Raportat la vizibilitatea acestor orase dupd numarul de recenzii existente pe TripAdvisor,
numdrul de cautari in materie de ghiduri si jurnale de calatorie nu le confera un cadru de a se
dinstinge intre ele ca numar de cautari web pe Google, orasul Slanic Moldova are un numar

relativ mic de cdutari cu insemnate cresteri in anumite intervale de timp.



IV.2. Utilizarea platformei Foursquare in identificarea atractivitatii
turistice din cadrul municipiului Bucuresti
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Figura 15.Principalele categorii de activitati in Bucuresti pentru locurile Tnregistrate pe FS.

Dupad cum se poate observa, predominante sunt activitdtile referitoare la Turism si
transport, Evenimente, Cumparaturi si servicii, Activitati profesionale. Municipiul Bucuresti este
unul atractiv din punct de vedere al evenimentelor publice care au loc periodic, prin intermediul

carora a si devenit cunoscut din punct de vedere turistic. Printre acestea se numara targuri cu



anumite tematici in scop cultural si turistic, festivaluri de muzicd, expozitii publice, concerte in

aer liber, etc., care atrag turisti.

- —
o0 T— v B o)
- SNERet G S o e
< 5 -
= % =
.« W .
.\ L) oy L -
N n o® \
- ? N
.
®"-° L AN
.
.
[ ]
e X
% Legenda
N % =50% / Subcategorii/”
e J i / ul i
b 37y . O / S ® Aiport |
\Y ~ 8 e S “\\i:@_ Bike Reftal Bike Share
% . /
e . = 5 3 ‘\\ \\i\ Bordér Crossing
. T s, ‘ @ "SR " e BusSwtion
T e W, 0® °° @..-8us Sicp
by 9 Y b © . General Travel
7 . ©® Heiport
"3 ® Hotel
» @..intersection
. o @  Light Rail Station
©  Mblro Station
@ Rental Car Location
s B o 4 5 ©® RestArea
| " 3 g
o1hi - e g i ° & e, 00 _° Legenda + @ Tad
7= RN Cehk .c° LSS AT LR ©  Tixi Stand
. o o PPN e IR ctivitati in aerliber si recreere © TollPleza
oy = . . . Checkins ®  Tourist Informatian Center
- . A <
A S ® o 1-912 @  Train Station
. 8 ©. @ 013-3684 @  Tram Station
e 2. @  Transportation Service
.. 3685 - 11143
: @ o ®._Travél Loung8
0 05 1 2 3 4 LT @ T1144-20071
[ —— = 2 X, i :
' | @i = oessige oS
o,
et i el U R
~ se. @
N S .
> = =8N
. . R
o \ \
.
el
N - . ~
e B B
7 . Pog ok
o L . '.;l i ...'.' ‘
5 o
e e S IRSOS ot
o % 08 Sege 2o w9t
At 5 ®°, faras e,
i o 3 &
e aararsy :-.,,' :'.'. 3 a
L ae o8° °.Pu s
X "
L ]
Legenda ' ~Legendd
= . arta si divertisment . unitati de alimentatie
P  Checkins Checkins
o o D0-308 rpilon R
. @ 399-192% ® 1313-5422.
. N @ 1922-5326 ® 542313320
° i 13321 - 25144
e foel 5 = / 7 @ 5327-10148 ® ;
e 7 Tt @ 10148 - 26468 @ 25145- 53085
s i 6 Opanseaiisp (o) conriigs, 6 BY-5K 5 PRI e o) SR o] REUSE

Figura 16.Reprezentarea celor mai importante categorii care prezintd interes turistic conform FS.

Subcategoriile aferente categoriei turism si transport sunt (Airport-aeroport, Bycicle

hostel-hostelul Bycicle, Bus stop-statie de autobuz, General travel-calatorii generale, Hotels-



hoteluri, Tourist info center-centru de informare, Tram station-statie de tramvai, Travel lounge-

loc de odihna si recreere).
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Figura 17.Analiza de corespondenta a subcategoriilor existente pe TA si FS.

Reprezentarea analizei de corespondentd intre subcategoriile de activitati de pe FS care
au corespondent in activitatile de pe TA clasificate ca turistice indica o asociere a variabilelor si

categoriile aferente conform numarului de locuri.

Aceastd analizd de corespondentd a numarului de spatii turistice existente si subcategoriilor
aferente pe Foursquare si TripAdvisor s-a realizat din mai multe motive: pentru a arata
interactivitatea utilizatorilor cu cele doua platforme in ceea ce priveste numarul acestora si
numarul de inregistrari pentru fiecare loc, pentru a identifica tipurile de informatii In ceea ce
priveste continutul turistic existente pe ambele platforme si a le compara din punct de vedere al

subcategoriilor existente.



IV.3.Procesul de alegere a atractiilor turistice bazat pe un model de
alegere comuna a atributelor atractiilor turistice din Romania
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Figura 18.Distributia obiectivelor turistice conform tipologiei de pe TripAdvisor.

Obiectivele turistice sunt distribuite spatial in diferite regiuni ale Romaniei, majoritatea
fiind amplasate in regiunea de Centru (Transilvania), in jurul muntilor Carpati, urmate de catre

alte doua zone turistice, zona Maramuresului si municipiul Bucuresti, celelalte puncte fiind



reprezentate de catre alte municipii importante din Romania precum lasi, Constanta, Tulcea
(Delta Dunarii). Localizarea spatiald a atractiilor in ceea ce priveste tipul de atractii turistice a
fost evidentiata prin intermediul numarului de atractii, toate destinatiile avand multiple atractii.
Reprezentarea grafica de mai sus reprezinta tipurile de atractii turistice diferentiate prin culori
diferite in zonele turistice ale Romaniei conform tipologiei existente pe TripAdvisor (Atractii

turistice religioase, Castele, Monumente i statui, Istorice, Naturale si Parcuri).

Atractiile turistice au fost reprezentate spatial folosind aplicatia Google Maps, mai exact
latitudinea si longitudinea fiecarei atractii turistice. Cu exceptia primei grupari (reprezentat de
obiectivele turistice religioase, respectiv biserici si mandstiri) toate celelalte au reprezentarea

atractiilor turistice cu mai multe tipuri de categorii de atractii.
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Figura 19.Reprezentarea celor 5 clustere utilizand metoda K-mean.



Prin utilizarea metodei chestionarului si colectarea datelor prin acest mod, s-a reusit a se
identifica alegerilor si preferintelor turistilor pentru destinatiile si atractiile din Romania. Astfel
ca 450 de raspunsuri au fost colectate n perioada Septembrie 2018 — Mai 2019 de la turisti care
au vizitat Romania. Acest interval de timp acopera aproape tot anul cu exceptia sezonului de
vard. Procedura in ceea ce priveste decizia numarului de respondenti a fost adaptatd conform

studiului lui Gall et al. (1996).

Caracteristici Categorii Frecventa Procente
(%)
Feminin 173 38.0
Gen Masculin 277 62.0
Singur (&) 188 41.8
Statut marital Cisitorit (3) 233 51.8
Viduv (a)/Divortat (a) 29 6.4
Domestic/national 327 72.7
Tip de turist International 123 27.3
Mai putin de 29 6.4
$25,000
$25,000 — $40,000 153 34.0
Venitul anual $41,000 - $60,000 129 28.7
$61,000 — $85, 000 88 19.6
Mai mult de $85,000 51 11.3
student 89 19.8
Educatie Absolvent de studii 207 46.0
universitare
Cu studii post 154 34.2
universitare
Singur (3) 173 38.4
Tip de deplasare Cu familia 196 43.6
turistica n grup 65 14.4
In grup si cu familia 16 3.6

Tabel 6.Caracteristicile socio-demografice ale respondentilor.

Luand in considerare toate cele 5 grupari de atractii turistice, este bine de mentionat ca

turistii si-au exprimat dorinta alegerii vizitdrii unor obiective turistice in functie de aspectele



comportamentale care tin de religie sau non-religie, de asemenea in functiec de proximitatea

acestora sau de pozitionarea intr-un loc periferic, mai izolat din tara.

Pentru a testa natura comportamentald a turistilor care cautd varietatea in alegerea turistica a
obiectivelor turistice conform celor 5 grupari de atractii existente in Romania, un experiment al

alegerilor turistilor a fost realizat.

Atribute Nivele Coduri

Religioase 000

Castele 010

Tip de atractie turistica Monumente si statui 001

Istorice 100

Naturale si parcuri 111

Timpul de calatorie de la punctul Scurt -1

de plecare Lung 1

Dimensiunea/forma atractiei Mica -1

turistice Mare 1

Nu -1

Calatorie de o zi Da 1

Taxa de intrare Scazuta -1

Ridicata 1

Scazut -1

Grad de vizita_lre_/capacitate de Ridicat 1
primire

Tabel 7.Atributele obiectivelor turistice cu nivelele si codurile aferente.

Utilizand studiul lui Kempermann et al., (2000) estimarea probabilitatii maxime a fost
utilizata pentru a estima modelul de alegere. Pentru a estima daca modelul de alegere estimat a
imbundtatit semnificativ modelul ,,nul,, sau ipotetic a fost comparata valoarea probabilitatii
logaritmice la converventa LL(B) cu probabilitatea logaritmica a modelului de alegere aleatorie.
Indicele McFadden (McFadden’s =1 - LL(B)/LL(0) a fost calculat in continuare pentru a indica

cat de bine se potriveste modelul de alegere propus (Kemperman et al., 2000).



Factori

Estimates
Constanta -1.57
Efecte ale obiectivelor turistice
Obiective turistice religioase 1.31
Castele 1.07
Monumente si statui 1.44
Obiective turistice istorice 1.53
Obiective turistice naturale si parcuri 1.24

Factori: Principalele efecte

Timpul de deplasare de la rezidenta -0.66
Maérimea obiectivului turistic 0.21

Cilatorie de o zi intreaga 0.10

Taxa de intrare -0.32

Gradul de vizitare 0.16

Factori: Factori de interactiune

Timpul de deplasare de la rezidenta x Célatorie de o zi 0.30
Timpul de deplasare de la rezidenta X Taxa de intrare 0.03
Marimea obiectivului turistic X Calatorie de o zi 0.07
Marimea obiectivului turistic X Taxa de intrare 0.12
Gradul de vizitare x Cilatorie de o zi -0.46

Gradul de vizitare x Cilatorie de o zi 0.16
Cilatorie de o zi x Taxa de intrare -0.15

Efecte periferice

Obiective turistice religioase 0.26
Castele 0.27

Monumente si statui 0.21
Obiective turistic istorice 0.30
Obiective turistice naturale si parcuri 0.47

Efecte care tin de comportamentul de loialitate

Obiective turistice religioase x Obiective turistice 0.60
religioase
Castele x Castele 0.00

Monumente si statui x Monumente si statui 0.00

Standard

Error

0.06

0.07
0.09
0.09
0.08
0.08

0.04
0.04
0.03
0.03
0.03

0.05
0.05
0.04
0.04
0.05
0.05
0.05

0.05
0.07
0.07
0.03
0.03

0.16

0.18
0.10

t-Statistic
-21.42

20.34
10.48
9.10
19.46
13.00

-16.26
17.52
18.48
-18.87
17.92

2.76
2.23
2.33
2.37
-1.23
1.39
-2.01

2.76
2.23
2.33
2.37
1.39

1.39

2.01
1.60



Obiective turistice istorice x Obiective turistice 0.16 0.21 3.73
istorice

Obiective turistice naturale si parcuri X Obiective 0.48 0.24 211
turistice naturale si parcuri

Efecte care tin de alegerea varietatii

Obiective religioase x Castele 0.26 0.15 1.84

Obiective religioase x Monumente si statui 0.24 0.14 2.25
Obiective religioase x Obiective istorice 0.52 0.27 0.88
Obiective religioase x Obiective naturale si parcuri 0.35 0.25 1.87
Castele x Obiective religioase 0.15 0.19 1.98

Castele x Monumente si statui 0.05 0.20 1.86

Castele x Obiective istorice 0.02 0.24 2.04

Castele x Obiective naturale si parcuri 0.20 0.17 2.10
Monumente si statui x Obiective religioase 0.66 0.22 2.66
Monumente si statui x Castele 0.21 0.29 0.73
Monumente si statui x Obiective istorice 0.10 0.16 3.39
Monumente si statui X Obiective naturale si parcuri 0.16 0.11 1.07
Obiective istorice x Obiective religioase 0.20 0.30 0.78
Obiective istorice x Castele 0.30 0.14 2.31

Obiective istorice x Monumente si statui 0.03 0.13 2.93
Obiective istorice x Obiective naturale si parcuri 0.12 0.24 2.61

Tabel 8.Factori estimati si statistici.

IV.4. Atractivitatea turistica folosind platforma Flickr

Numarul destinatiilor aparute in postarile turistilor din perioada 2015-2019 este de 77 de
destinatii. Acestea sunt reprezentate de unele orase mari sau turistice din Romania precum
Bucuresti, Drobeta Turnu-Severin, Tulcea, Brasov, Medias, etc., dar si comune pe teritoriul

carora sunt diverse obiective turistice arhitecturale (Biertan) si peisaje naturale apreciate (Arefu).
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Figura 20.Numarul de fotografii plasate pe Flickr de catre turisti in perioada 2015-2019 (pe luni).
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Figura 21.Fotografiile turistilor de pe Flickr in functie de forma de utilizare a terenului.

In cele mai multe destinatii din fotografiile turistilor apar peisaje naturale (in 51 de
destinatii) si urbane (38). De remarcat faptul ca multe destinatii apartin mai multor categorii de
peisaje, in municipiul Bucuresti sunt imagini cu strdzi, oameni, arhitectura urband dar si din
parcuri care se incadreaza in tipul peisajelor naturale amenajate. Peisajele rurale si obiectivele
turistice arhitecturale apar cel mai putin in postarile turistilor, majoritatea imaginilor fiind de tip

peisaje naturale.
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Figura 22.Destinatiile turistilor conform platformei Flickr si tipologia obiectivelor turistice conform
TripAdvisor.



Destinatiile din fotografiile turistilor coincid cu cele din tipologia obiectivelor turistice de
pe TripAdvisor. Regiunile cele mai reprezentative in acest sens sunt — Transilvania, cu destinatii
precum Sibiu, Brasov, Fagaras, Bran; Busteni, Rucar (Muntenia) si tipuri de obiective turistice in
principal istorice, castele, religioase. In zona Bucovinei, se pot identifica obiectivele turistice
religioase aferente destinatiilor Suceava, Mitocu Dragormirnei, Ilisesti, Vama (proximitatea
manastirilor Moldovita si Voronet), etc. Judetul Hunedoara are in componenta obiective de tip
istorice s1 monumente si statui, iar orasul Bucuresti monumente si statui si religioase. Acestea
sunt principalele destinatii si obiective turistice care coincid in ceea ce priveste distributia
acestora pe Flickr (in fotografiilor turistilor) si pe TripAdvisor (ca tipologie principala de

obiective turistice aferenta Romaniei).

IV.5.Atractivitatea turistica prin intermediul platformei Twitter
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Figura 23.Distributia spatiala a mesajelor de pe Twitter (tweets) in Romania despre atractiile turistice de
pe TripAdvisor (2016).

Distributia spatiala a mesajelor de pe Twitter indica o concentrare a acestora pe teritoriul
principalelor destinatii turistice din Romania, respectiv Brasov, Sibiu, Bucuresti, Timisoara si
statiunile litorale de la Marea Neagra. Dupa cum se poate observa vizual, mesajele difuzate sunt
grupate In destinatiile mentionate. Pentru a valida afirmatia de mai sus in ceea ce priveste
modelul de tip grupat (cluster) a fost aplicatda metoda Average Nearest Neighbor din programul
ArcGIS 10.2. Acest model are la baza o ipoteza denumita “null hypothesis” = CSR (Complete
Spatial Randomness) care considera distributia analizatd fiind una care nu urmeaza un model
grupat ci ca fiind una aleatorie. Ipoteza alternativa sustine ca distributia reprezentatd urmeaza un

anumit model de distributie spatiala de tip grupat sau dispersat.
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Figure 24.Modelul Average Nearest Neighbor aplicat pe distributia mesajelor de pe Twitter.
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Figura 25.Polaritatea mesajelor de pe Twitter si orasele existente pe TA.

Conform analizei de atitudine a mesajelor distribuite pe platforma Twitter din
turism, reprezentarea cartografica de mai sus indicd predominarea mesajelor de tip neutru
reprezentate prin culoarea galbend. Acest fapt aratd ca mesajele turistilor indica o stare de bine
echilibrata in ceea ce priveste atitudinea lor fatd de turismul desfasurat in Romania. Acestia arata
o stare de entuziasm sau de critica in diferite contexte si cu privire la momente specifice din

cadrul vizitarii atractiilor turistice din Romania. In ceea ce priveste distributia acestora corelata



cu reprezentarea oraselor din Romania pe TA, in regiunea de Centru se observd mai multe

mesaje pozitive in apropierea oraselor Sibiu, Sighisoara, Brasov ceea ce denotd satisfactia

turistilor la anumite atractii turistice din aceasta regiune.
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Figure 26.Analiza temporala pe zile si ore a mesajelor de pe Twitter (2016).

Dupa cum se poate observa, intensitatea mesajelor variaza in functie de zilele din

saptamana si de lunile in care au fost postate, pentru lunile februarie si mai, turistii au postat

mesaje mai mult la sfarsit de saptdmana si mai putin in cursul sdptdmanii, ceea ce denotad

importanta timpului liber pe care l-au folosit in scop de a intreprinde activitdti turistice si a le

posta pe Twitter. In ceea ce priveste orele in care au difuzat mesaje, acestea difera in functie de



luna din an, de exemplu in luna martie turistii au difuzat mesaje intens noaptea pe cand in restul
lunelor au difuzat mai mult dupd ora 5 dimineata respectiv la pranz. Aceste diferente in
interventiile utilizatorilor de zile si ore apar datoritd timpului liber pe care I-au alocat
inregistrarilor sau in functie de activitdtile pe care le faceau in timpul difuzarii mesajelor, un
numar mai redus din timpul noptii aratand vizita acestora la anumite localuri sau evenimente

nocturne in care nu au alocat asa mult timp pentru a difuza continut.

IV.6.Concluzii

Prin intermediul acestui demers stiintific este identificata atractivitatea destinatiilor
turistice din Roméania existentd pe diferite platforme digitale prin intermediul exprimarilor
textuale si vizuale ale turistilor, care in evaluarea experientei turistice avute, acestia 1si manifesta
preferintele fatd de anumite tipuri de obiective si destinatii turistice utilizand diferite tipuri de
informatii. Prin intermediul experientei turistice digitale, a fost identificata si satisfactia turistilor

care arata calitatea serviciilor utilizate de catre turisti si atractivitatea destinatiei.

Rezultatele celor 5 studii de caz aplicate in cadrul acestui demers evidentiaza diversitatea
informatiilor colectate (tip text, fotografii) care a ajutat la identificarea atractivitatii turistice din
Romania redatid de evaludrile pe care turistii le fac in urma experientelor turistice avute. Tn
primul studiu de caz au fost identificate orasele din Romania inregistrate pe TripAdvisor si
tipurile de atractii turistice aferente acestora. In cadrul acestuia au fost identificate preferintele
turistilor pentru tipologia atractiilor turistice precum si satisfactia turistilor avuta dupa vizita
intreprinsa. Prin intermediul Google Trend s-a reusit compararea vizibilitatii online a 5 orase de
pe TripAdvisor in ceea ce priveste cautdrile turistilor in materie de ghiduri si jurnale de calatorie
in scopul de a sublinia popularitatea acestor orase (Bucuresti, Brasov, Constanta, Craiova, Slanic
Moldova) pe TripAdvisor si cea redatd de Google Trend. Municipiul Bucuresti a fost
exemplificat ca studiu de caz la o scard de analizd mai amanuntita, urmand ca prin intermediul
platformei Foursquare sa se identifice cele mai atractive locuri din oras, stabilite in functie de
numirul de inregistrari (check-in) ale turistilor. Intrucat regiunea Transilvania s-a dovedit a fi cea

mai vizibild din punct de vedere turistic pe Internet (prin numarul de orase Iinregistrate pe



TripAdvisor si atractii turistice) s-a creat nevoia de a ilustra un alt studiu de caz amanuntit in
ceea ce priveste o atractie turistica foarte cunoscuta de catre turisti, respectiv Castelul Bran. Prin
intermediul acestei exemplificari, se poate constata gradul de satisfactie al turistilor avut in vizita
realizata cu ocazia Haloween-ului si principalele aspecte care au condus la entuziasmul turistilor

avut in timpul experientei.

Prin intermediul chestionarului, au fost colectate 450 de raspunsuri in ceea ce priveste
alegerile si preferintele turistilor pentru tipurile de atractii turistice de pe TripAdvisor folosind
anumite atribute de caldtorie. De asemenea, pentru a identifica comportamentele turistilor in
ceea ce priveste varietatea alegerilor in materie de atractii turistice si implicit destinatii, un model
experimental al alegerilor acestora in functie de anumite atribute stabilite a fost realizat.
Platforma Flickr a fost utilizatd in scopul de a identifica analogia dintre orasele existente pe
TripAdvisor si destinatiile fotografiilor turistilor de pe Flickr, tipurile de peisaje aparute in
fotografii si tipologia atractiilor turistice de pe TripAdvisor. Aceasta din urma fiind comparata cu
o altad tipologie din literatura de specialitate (Beerlin and Marti, 2004) pentru a stabili elemente
turistice comune aferente peisajelor publicate. In cele din urma, prin intermediul mesajelor de tip
tweets exprimate de catre utilizatori in ceea ce priveste atractiile turistice din Romania (N=134
atractii selectate de pe TripAdvisor) si in mod implicit formele de turism practicate de cétre

acestia in 2016, au fost identificate atitudinile/sentimentele turistilor in urma experientelor avute.

Din punct de vedere conceptual, acest studiu contribuie la imbogatirea literaturii cu
privire la formarea experientei turistice si rolul acesteia in mediul virtual turistic, cu rol
important in exprimarea turistilor despre calatoriile turistice realizate. Mai mult, evidentiaza rolul
resurselor digitale In intreg procesul de planificare al calatoriilor turistice si cum acesta schimba
implicarea turistilor de la simpli consumatori ai produselor turistice la creatori colectivi ai
experientelor turistice. Alte aspecte importante pe care le subliniaza acest studiu sunt de natura
practicd si administrativd, aducdnd un aport important de informatii despre identificarea
punctelor turistice dintr-o destinatie prin intermediul evaludrii experientei turistice digitale

formata dupa terminarea caldtoriei si pe care turistii o exprima sub diferite forme.

Originalitatea studiului provine din introducerea mediului digital ca fundament al
desfasurarii turismului prin fatetele sale prezentate si componentele de studiu din acest demers,

atractivitate, experientd si imagine turisticd. Studii in a arata atractivitatea turisticd virtuald a



Romaniei sunt putine si nu dintr-o perspectiva holistica, ci raportata doar la anumite destinatii
din cadrul tarii (de exemplu Delta Dunarii, Castelul Bran, Patrimoniul religios UNESCO din
Moldova (Stoleriu et al., 2019, Lupu et al., 2018, 2017) insa fara o viziune generala de ansamblu
asupra Romaniei ca destinatie turistica virtuald prin includerea analizei mai multor tipuri de

obiective si destinatii turistice, asa cum se regdsesc prezentate in acest studiu.
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