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1.1 Conceptul de turism

Turismul este in prezent unul dintre cele mai dinamice domenii, datorita
adaptarii continue la nevoile turistilor, care se afla sub puternica influentd a
transformarilor rezultate in urma dezvoltarii economice pe plan mondial.

Desfagurarea activitatilor de zi cu zi in conditiile unor transformari multiple
si rapide pe toate planurile, favorizeaza aparitia stresului citadin. Apare astfel si
dorinta individului de a parasi temporar locul de munca, spre zone linistite, lipsite
de poluare, pentru odihna, recreere, petrecere a timpului liber. Aceastd dorinta este
facilitata de reducerea orelor saptdmanale si a zilelor sdptdmanii de lucru, precum
si de cresterea numarului zilelor destinate concediilor de odihna. In perioada pre-
industriala, oamenii care atingeau varsta de 70 de ani, consacrau muncii mai mult
de 200.000 de ore, din cele 600.000 de ore ale existentei lor. in prezent, oamenii
civilizatiei industriale, care tind spre varsta de 70 de ani, aloca muncii de la 75.000
de ore pana la 100.000 de ore. Se preconizeaza ca timpul alocat muncii va ajunge la
40.000 de ore, iar cel alocat recreerii va fi de circa 3.500 de ore, din care 1.300 de
ore zi de zi, 1.300 de ore la sfarsit de saptamana si 900 de ore in concedii. (Petrea
et al. 2001 pag. 31)

Cresterea nivelului de trai a permis ca sumele pentru cheltuielile pentru
turism si pentru petrecerea placutd a timpului liber sd fie introduse in bugetele unui
numar tot mai mare de familii, iar dezvoltarea spectaculoasa a echipamentelor si
mijloacelor de transport a condus la crearea unei oferte turistice capabile sa
raspunda, cat mai bine, cererii si chiar s stimuleze cresterea acesteia.

Din punct de vedere etimologic cuvantul turism provine din termenul
englezesc ,,tour” (caldtorie) sau ,,to make a tour” (a calatori, a face o calatorie, a
colinda), termen care a aparut in jurul anilor 1700 in Anglia pentru a desemna
actiunea de a voiaja in Europa. Acest termen englez deriva la randul sdu din
cuvantul francez ,,tour” (calatorie, plimbare in aer liber, drumetie in circuit), fiind
ulterior preluat in majoritatea limbilor europene cu sensul de calatorie de agrement,
de placere, de relaxare. Termenul francez derivda din cuvantul grec ,,tournos” si
respectiv din cel latin ,turnus” si inseamnd tot cdldtorie. De asemenea a fost
acceptata si ipoteza originii ebraice a cuvantului ,tour” care in ebraica veche

desemna o calatorie de descoperire, recunoastere, explorare. (Gogu, 2001 pag. 5-6)
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De-a lungul timpului mul{i savanti au incercat sa defineasca acest fenomen.
Astfel primele incercari apartin lui R. Guyer-Freuler, care in lucrarea ,,Hendbuch
der Schweizerischen Voltswirtschaft” (1905) definea turismul ca fiind ,,un fenomen
al timpurilor noastre, bazat pe cresterea necesitafii de refacere a sanatatii si
schimbare a mediului de viatd, pe nasterea si dezvoltarea sentimentului de
receptivitate pentru frumusetile naturii.”(ibidem, pag. 6)

Cel care a elaborat o definitie a turismului unanim acceptatd a fost
profesorul elvetian dr. W. Hunzikher in 1940, apreciind ca: ,turismul este un
ansamblu de relatii si fenomene care rezulta din deplasarea si sejurul persoanelor in
afara domiciliului lor, atata timp cat sejurul si deplasarea nu sunt motivate printr-o
stabilire permanenta si o activitate lucrativa oarecare.”(Gogu, 2001, pag. 6)

Dictionarul Enciclopedic Roman (1966) propune urmatoarea definitie
pentru turism: ,,activitate cu caracter recreativ sau sportiv, constand din parcurgerea
pe jos sau cu diferite mijloace de transport a unor distante, pentru vizitarea
regiunilor pitoresti, a localitatilor, a obiectivelor culturale, economice, istorice etc.”
(ibidem)

Dictionarul turistic international (1969) precizeaza ca ,,turismul reprezinta
ansamblul de masuri puse in aplicare pentru organizarea si desfasurarea unor
calatorii de agrement sau in alte scopuri, realizate fie prin intermediul unor
organizatii, societdtii sau agentii specializate, fie pe cont propriu, pe o duratad
limitatd de timp, precum si industria care concura la satisfacerea nevoilor turistilor”
si tot in acest dictionar in anul 1980 se precizeaza ca ,, turismul se distinge de
calatorie prin aceea ca implicd pentru persoana in cauza, pe de o parte alegerea
deliberata a tintei, pe de altd parte, preocuparea excesiva pentru satisfacerea
placerii sale” (ibidem).

In cadrul Conferintei Internationale asupra turismului si statisticii
turismului de la Ottawa din iunie 1991 s-a recomandat o noud definire a
conceptului de turism astfel acesta ,reprezinta activitifile unei persoane care
calatoreste in afara mediului sdu obisnuit, pentru mai putin de o perioada
specificata de timp si al carei scop principal de calatorie este altul decat exercitarea
unei activitati remunerate la locul de vizitare” (ibidem).

Specialistii au definit i analizat turismul de-a lungul timpului in diverse
moduri, in functie de domeniul lor de interes: economia, sociologia, cultura,
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geografia etc. Pe de o parte, din punctul de vedere al specialistilor in economie,
turismul a fost definit si analizat prin prisma efectelor sale economice si a
contributiei sale la dezvoltarea economicd, punand-se accentul pe cerere, oferta,
schimb comercial, balanta de plati, crearea de locuri de munca, venituri fiscale etc.
Pe de alta parte, din punct de vedere al specialistilor in sociologie sau cultura,
turismul a fost definit si analizat prin prisma comportamentului individual si de
grup, cu accent pe obiceiuri, traditii, arta, culturd, stiluri de viata, atat referitoare la
vizitatorii, cat si la locuitorii destinatiilor turistice. In fine, din punct de vedere al
specialistilor in geografie, s-a Incercat definirea si analizarea turismului din
perspectiva amenajarii turistice a teritoriului, a utilizarii rationale a spatiului fizic, a
protejarii mediului natural etc. In general, literatura de specialitate in domeniul
turismului consemneaza doua tipuri de definitii ale turismului: definitii conceptuale
si, respectiv, definitii tehnice.

Definitiile conceptuale ale turismului se axeaza pe o abordare teoretica
menitd sa identifice caracteristicile esentiale si distinctive ale turismului in raport
cu alte activitati inrudite sau asemanitoare. In general, definitiile conceptuale sunt
formulate de catre teoreticieni si specialisti din mediul academic cu preocupari in
sfera turismului. Una dintre definitiile conceptuale cuprinzatoare si consacrate pe
plan mondial dateazd din 1942. Conform acestei definitii, turismul reprezinta
ansamblul relatiilor si fenomenelor ce rezultd din deplasarea si sejurul persoanelor
in afara locului de resedinta, atata timp cat sejurul si deplasarea nu sunt motivate de
o stabilire permanenta sau de o activitate lucrativa.

O alta definitie conceptuald consacrata a fost enuntatd in 1977 si pune in
evidentd, pe de o parte, actorii care formeaza cererea si oferta turistica (persoanele
care calatoresc si, respectiv, intreprinderile care furnizeaza produsele si serviciile
necesare acestora), iar pe de alta parte, efectele economice, sociale, culturale si de
mediu ale turismului. Conform aceste definitii, turismul reprezintd comportamentul
persoanelor care calatoresc in afara habitatului lor obisnuit, ,,industria” care
raspunde nevoilor acestora si, respectiv, impactul pe care acestea il au asupra
mediului socio-cultural, economic si natural al locului-gazda.

O definitie conceptuala la care se face adesea referire in literatura de
specialitate dateaza din 1982 si este axatd, pe de o parte, pe activitdtile desfasurate
de catre vizitatori, iar pe de altd parte, pe infrastructura specificd a sectorului
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turistic. Conform acestei definifii, turismul reprezintd deplasarea temporara a
persoanelor catre destinatii aflate in afara locului in care acestea obisnuiesc sa
tradiascd sau sd munceascd, activitdtile desfasurate de catre aceste persoane pe
parcursul sederii lor in cadrul destinatiilor §i, respectiv, infrastructura creatd in
cadrul destinatiilor pentru a satisface nevoile acestor persoane.

Definitiile tehnice se axeaza pe o abordare practica al carei scop este sa
delimiteze clar, oficial si formal persoanele si activitatile economice care sunt
incluse 1n sfera de cuprindere a turismului, tindnd cont de o serie de dimensiuni ale
calatoriilor printre care cele mai importante sunt legate de scopul, distanta si durata
acestora. Se recomandd ca distanta minima parcursd, pentru a putea vorbi de
deplasare in scop turistic, sa fie 160 km.

In general, formularea unor definitii tehnice ale turismului sunt motivate de
aspecte de ordin legislativ (de exemplu, aplicarea unui regim fiscal distinct
produselor si serviciilor vandute turistilor si/sau afacerilor din sectorul turistic,
autorizarea sau clasificarea pe categorii de calitate si/sau confort a unitatilor
economice din domeniul turismului) sau statistic (de exemplu, necesitatea de a
inregistra in statistici iIn mod unitar si comparabil fluxurile turistice la nivel
national, regional si international).

La nivel international, definitia tehnica cea mai cuprinzatoare si acceptatd a
fost elaborata de catre Organizatia Mondiala a Turismului in 1993. Conform acestei
definitii turismul reprezinta ,ansamblul activitatilor desfasurate pe durata
calatoriilor si sejururilor de catre persoanele care caldtoresc in afara mediului lor
obisnuit, pe o perioada mai mica de un an si al caror scop principal al calatoriei este
altul decat migratia sau exercitarea unei activitifi remunerate in interiorul locului
vizitat”.

In 2008, definitia tehnica descrisa anterior a fost revizuita si reformulati de
catre Organizatia Mondiala a Turismului, Tn scopul elimindrii unor neclaritati
referitoare la ceea ce Tnseamna ,,exercitarea unei activitati remunerate in interiorul
locului vizitat”, aceasta expresie fiind inlocuitd cu ,,obtinerea unui loc de munca la
in cadrul unei entitati angajatoare rezidente in interiorul locul vizitat”, pentru a nu
exclude din definitia turismului, in mod eronat, caldtoriile avand drept scop

intalnirile de afaceri, congresele, targurile, expozitiile si altele care presupun in fapt
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exercitarea unei activitati remunerate, insd de catre o entitate angajatoare din afara
locului vizitat.

Altfel spus turismul reprezintd ansamblul activitdtilor desfasurate de catre
un turist pe parcursul vacantei sale.

In acelasi timp turismul trebuie privit si ca o ramurd a economiei,
generatoare de venituri, pe de o parte, precum si ca o afacere pentru prestatorii de
servicii turistice pe de alta parte.

Din punct de vedere al terminologiei turistice consacrate pe plan
international, prin calator (,,traveller”) se intelege orice persoana care se deplaseaza
intre doui locatii geografice, indiferent de scopul sau durata deplasirii. Insa din
punct de vedere al turismului sunt relevanti doar acei calatori care intra in categoria
vizitatorilor.

Prin termenul de vizitator (,visitor”) se Intelege orice persoana care
calatoreste in afara mediului sau obisnuit, pe o perioadd mai mica de un an si al
carei scop principal al calatoriei este altul decat migratia sau obtinerea unui loc de
munca in cadrul unei entitafi angajatoare rezidente in interiorul locul vizitat (si,
implicit, exercitarea pentru aceasta a unei activitati remunerate in interiorul locului
vizitat).

In functie de durata sejurului, vizitatorii se impart in excursionisti sau
vizitatori de o zi (,,excursionists”, ,,same-day visitors”), al caror sejur este mai scurt
de 24 de ore si nu include nici o Tnnoptare in locul vizitat, si, respectiv, turisti
(,,tourists™, ,,overnight visitors™), al caror sejur include cel putin o Tnnoptare in
locul vizitat.

Sunt inclusi In categoria excursionistilor si pasagerii croazierelor care, chiar
daca nava stationeaza intr-un port pentru mai multe zile consecutive, iar acestia
parasesc zilnic nava pentru a vizita obiective turistice terestre locale, innopteaza la
bordul navei si nu intr-o unitate de cazare de pe uscat.

Unii autori considerad ca turistii pot fi separati la rdndul lor, in functie de
durata sejurului, in turisti de weekend sau mini-vacantieri, al caror sejur include cel
mult 3 Tnnoptari, si, respectiv, vacantieri, al caror sejur include cel putin 4 innoptari

in locul vizitat (Moisescu, 2010).
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1.2 Turismul fenomen economic

Activitatea turisticd are un impact pozitiv la dezvoltarea economica zonelor

cu potential turistic. Efectele benefice ale turismului asupra cresterii economice pot
fi sintetizate astfel (Constantin, 2005):

genereazd venituri Insemnate pentru economiile tarilor sau regiunilor
receptoare si stimuleazd investitiile necesare finantarii altor sectoare,
contribuind astfel, prin efectul sau multiplicator, la cresterea si dezvoltarea
economica;

creeaza oportunitdti de locuri de munca, indeosebi in zonele marginale,
dezavantajate economic si social, prin valorificarea patrimoniului cultural si
natural;

creeaza oportunitati de diversificare a economiilor locale prin capitalizarea
veniturilor obtinute la nivel local;

favorizeaza aparitia si dezvoltarea firmelor locale, transformand areale cu
competitivitate economica scazuta in zone atractive pentru investitori;
creeaza cerere pentru o gama largad de bunuri si servicii furnizate de citre
alte sectoare economice (constructii, industria alimentara, industria mica si
artizanala),

poate genera cooperarea intre firmele locale, intre acestea si firmele care
activeaza 1n alte sectoare economice, precum si crearea de clustere;

poate avea impact si asupra reducerii disparitatilor in ce priveste structura
pe sexe a somajului, prin utilizarea preponderenta a fortei de munca
feminine.

Tranzactia economiilor nationale catre structuri macroeconomice in care

predomina sectorul de servicii constituia una din mutatiile structurale majore din

economia mondiala. Serviciile alcatuiesc infrastructura indispensabild functionarii

oricarei economii nationale. Telecomunicatiile, transporturile, turismul si serviciile

financiare sunt implicate in intreaga activitate a omului, iar structura si rolul

acestora s-a amplificat in mod continuu si ascendent, contribuind in mod deosebit

la reorientarea fortei de munca spre sectorul tertiar (Gruescu si Axinte, 2010).

Potrivit datelor oferite de catre UNWTO numarul turistilor internationali a

crescut cu 5% 1n anul 2013, fatd de anul 2012, ajungandu-se la 1.058 milioane de

sosiri internationale (UNWTO, 2013). Incasirile generate la nivel mondial din

16



Management in turism

activitatea turistica au fost de 873 milioane de Euro in 2013, cu 53 de milioane de
euro mai mult decat in 2012 (UNWTO, 2014).
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Figura 1.1 Sosiri internationale si incasari din activitatea turistica in anul 2013
Sursa: Prelucrare dupa UNWTO

Europa a ramas 1n continuare regiunea cea mai vizitatd cu un numar de 563
milioane de sosiri (52% din numarul total de sosiri), cu 5% mai mult decat in anul
2012, iar incasdrile din activitatea turistica au reprezentat 42% (368 miliarde de
Euro) din incasdrile la nivel mondial; Asia si Pacific au inregistrat 248 milioane de
sosiri i Incasari de 270 miliarde de Euro; America a inregistrat 169 milioane sosiri
internationale si incasari de 173 miliarde de Euro; Africa a avut in anul 2013 56
milioane de sosiri internationale si 26 miliarde de Euro; Orientul Mijlociu a
inregistrat in anul 2013, 52 milioane de sosiri si incasari de 36 miliarde de Euro,
inregistrand cea mai mare crestere fatd de anul 2012 dintre toate regiunile analizate
(UNWTO, 2014).

Contributia sectorului turismului si calatoriilor la produsul mondial brut a
fost de 6.990 milioane de USD, iar pentru anul 2014 se preconizeaza o crestere de

4.3%, generand 100.896.000 locuri de munca in industria turistica (WTTC, 2014).
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In Romaénia in anul 2013 au fost inregistrate 8.019.000 sosiri ale
vizitatorilor striini. In ceea ce priveste numarul de turisti inregistrati in unititile de
cazare la nivelul intregii tari, acesta a fost de 7.198.500 persoane, din care 21,7%
au fost turisti straini. Cea mai mare pondere a turistilor strdini inregistrati in
unitatile de cazare din Romania provin din Europa, 80.5%. Sosirile in hoteluri in
anul 2013 au avut o pondere de 74,7% din totalul sosirilor in structurile de primire
turistici cu functiuni de cazare. Innoptirile inregistrate in structurile de primire
turistica in anul 2013 au insumat 19301,8 mii, in crestere cu 1,1% fatd de cele din
anul 2012.

Innoptarile turistilor romani in structurile de primire turistici cu functiuni
de cazare au reprezentat in anul 2013 82,0% din numarul total de Tnnoptari

Durata medie a sederii in anul 2013 a fost de 2,6 zile la turistii romani si la
turistii strdini a fost de 2,0 zile. (*** - Comunicat de presa nr. 24 din 3 februarie

2014; baza de date Tempo-online).
1.1 Caracteristicile serviciilor turistice

Serviciul turistic constituie un ansamblu de activitdti ce au obiect
satisfacerea nevoilor turistului in perioada in care se deplaseazd si in legatura cu
aceasta”. Deci, o parte a activitatilor care compun prestatia turistica vizeaza
acoperirea unor necesitati obisnuite, cotidiene (odihna, hrana), iar altd parte
determind specificitatea turismului si particularizeaza formele sale de manifestare.

Prin natura si specificul propriu, serviciul turistic trebuie sa creeze si sa
asigure condifiile necesare refacerii capacitdfii de muncd, in mod simultan cu
petrecerea placuta si instructiva a timpului liber. Pe de alta parte, in urma realizarii
consumului turistic, indivizii trebuie sd dobandeascd un plus de informatii,
cunostinte, chiar deprinderi si obiceiuri noi, in concordanta cu exigentele epocii
contemporane, conducand astfel, in mod direct, la cresterea calitatii Intregii vieti.
Pornind de la tendinta, tot mai accentuatd, de micsorare a timpului necesar odihnei
pasive si, respectiv, de sporire a dimensiunilor si formelor de odihnd activa,
criteriillor odihnei active. Organizatorilor de turism le revin sarcini sporite In

vederea diversificarii agrementului tradifional $i cresterii  atractivitatii
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manifestarilor turistice, cu atdt mai mult cu cat turismul s-a transformat intr-un
fenomen de masa, iar frecventa de petrecere a timpului liber in afara resedintei
permanente a crescut.

In ultimii ani, datorita tendintei de diversificare si crestere a complexitatii
nevoilor de consum, se remarca un proces de imbogatire a conginutului prestatiei cu
noi tipuri de activitati, a caror clasificare poate fi realizata in functie de mai multe
criterii. Derularea prestatiei turistice presupune, insd, In marea majoritate a
cazurilor, activitdfi grupate in urmatoarele tipuri de servicii: servicii de cazare;
servicii de alimentatie; servicii de agrement-divertisment; servicii de transport;
servicii suplimentare (complementare).

In functie de gradul lor de necesitate pentru turisti acestea pot fi clasificate
astfel (Figura 1.2):

- Servicii de baza: cazare, transport, alimentatie
- Servicii complementare: bancare, asigurare, securitate etc. (Figura 1.2)
(Muresan si Arion, 2013)
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[ INDUSTRIA TURISMULUI ]

SERVICII DE
BAZA
/ CAZARE \ / ALIMENTAIIE\ TRANSPORT
1. Primare: 1. Restaurante: L R“tlel:
2. Feroviar
Hoteluri Clasic 3. Naval
Moteluri Specializat 4. Aerian
Hoteluri plutitoare Cu Specific
Pensiuni Braserie/bistrou
Hanuri

2. Secundare:

Vile

Bungalouri

Sate de vacanta
Cabane

Tabere de copii
Camere de inchiriat
Ferme agroturistice

J

Cu program artistic
Berarie

Gradina de vara
Terasa

2. Baruri:

Bar de noapte
Bar de zi
Cafe-bar
Disco bar
Bufet bar

3. Unitati tip fast-
food:

Restaurant-autoservire
Bufet tip expres
Pizzerie

Snack Bar

o

J

Figura 1.2 Elementele industriei turismului

SERVICII
COMPLEMENTAR

f VANZARE CU \

AMANUNTUL

Magazine de cadouri
Magazine de suveniruri
Magazine de obiecte de

artd si artizanat

ALTE SERVICII
COMPLEMENTARE

Recreative
De afaceri
Cultural artistice
Sportive
Etnice
Sezoniere
Tratament

—

Sursa: Muresan si Arion, 2013:9

Principalele caracteristici ale serviciilor turistice, caracteristici care conferd

un aspect particular marketingului din acest domeniu sunt (Susanu, 2008):

1. Intangibilitatea este principala trasatura care diferentiaza serviciile de

produsele fizice. Este imposibil pentru client sd atinga, sd vadd sau intr-un

alt fel sa “simta” serviciul Tnainte de a-1 cumpdra (asa cum ar testa un
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produs fizic). Chiar daca unele servicii din sfera turismului au si
componente tangibile (de exemplu, serviciile de alimentatie), potentialul
turist nu se poate convinge dinainte de calitatea lor, din cauza distantei mari
care 1l separd de locul unde se afla prestatorul. Tindnd cont de aceste
lucruri, una din principalele preocupdri ale marketingului turistic este
»tangibilizarea” ofertei, adica prezentarea sa prin intermediul brosurilor,
pliantelor, casetelor video, site-urilor web etc., cu scopul de a-i oferi
viitorului turist o imagine cat mai exactd a ceea ce va gasi la destinatie si de

a-1 ajuta sa anticipeze experientele de vacanta.

2. Inseparabilitatea este o caracteristica generald a ofertei de servicii, care
inseamnd ca producerea si consumul serviciilor sunt simultane. Realizarea
unui serviciu presupune de reguld prezenta producdtorului si a
consumatorului. In cazul serviciilor turistice insd, proprietatii de
inseparabilitate 1i poate fi atribuitd si o altd semnificatie: prestarea acestor
servicii are loc intotdeauna la sediul prestatorului si niciodata la domiciliul
consumatorului. Drept consecintd, majoritatea personalului din turism are
un contact nemijlocit cu clientul si este perceput de acesta ca un aspect

inseparabil al serviciului prestat.

3. Perisabilitatea. In cazul in care capacitatea de servicii a unei firme nu
este vandutd complet Intr-o zi, venitul potential corespunzator este pierdut si
nu mai poate fi recuperat. Capacitatea de productie a unui prestator de
servicii poate fi utilizatd numai atunci cand clientii sunt prezenti la sediul
prestatorului. In cazul unei pensiuni turistice care are o capitate de cazare
exprimata in locuri de 8, daca intr-o anumita zi prezinta cerere pentru 6
dintre acestea, cele doud nevandute nu vor fi putea fi stocate in vederea
revanzarii lor, astfel s-a inregistrat o pierdere echivalenta cu costurile

aferente intretinerii unei camere pentru o zi.

4. Sezonalitatea cererii turistice. exprimata prin fluctuatia accentuata a

cererii de la un anotimp al anului la altul. In tirile dezvoltate, majoritatea
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oamenilor tind sa-si ia concediul in perioada verii, din iunie pana in
septembrie. Chiar si zonele cu variatii climatice mici de la un anotimp la
altul sunt confruntate cu aceastd caracteristica a cererii pe pietele lor tinta.
Drept urmare, rata de utilizare a facilitatilor turistice fluctueaza de la 90-
100% in perioadele de varf la mai putin de 30% in restul anului. Inchiderea

unor facilitati in extrasezon este de asemenea un fapt obisnuit.

5. Interdependenta (complementaritatea) serviciilor turistice. Decizia de
cumparare a consumatorului de turism priveste cel mai adesea nu un singur
serviciu, ci un ansamblu de servicii. Oferta unui prestator de servicii
turistice (de exemplu un hotel) este partial influentatd de deciziile de
marketing ale altor entitd{i (touroperatori, agentii de voiaj, transportatori,
centre de divertisment etc.) care promoveazd, impreund sau separat,
destinatia respectiva, precum si activitagile si facilitatile ei. Pe termen lung
se stabileste o relatie intre capacitatile de productie ale diversilor prestatori
si se poate realiza o sinergie a deciziilor de marketing, daca acesti prestatori

gasesc modalitati de a-si combina eforturile.

6. Costul fix al operatiunilor de turism, contrabalansat de costurile
variabile relativ reduse. Acest lucru se datoreaza investitiilor foarte mari
necesare pentru punerea in functiune a facilitatilor turistice, cheltuielilor cu
echipamentele, energia, asigurarile, salariile personalului, cheltuielilor
administrative si nu in ultimul rdnd cheltuielilor de marketing. Tindnd
seama de acest fapt, preocuparea operatorilor si prestatorilor din turism ar
trebui sa se Indrepte catre generarea unei asa-numite “extra-cereri”, adica a
unei cereri suplimentare concretizate in vanzdri adifionale sau marginale.
Aceste vanzari sunt purtdtoare de venituri obfinute cu un cost marginal

redus sau nul.

Unii autori (Minciu, 2005) completeaza caracteristicile anterioare cu

urmatoarele:
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7. [Eterogenitatea. Eterogenitatea (sau variabilitatea) serviciilor turistice
se refera la faptul ca acestea nu pot fi reproduse identic de la o prestare la
alta. Nivelul calitativ al prestarii turistice diferd in functie de: momentul
prestarii, locul prestirii, persoanele prestatoare. in cazul serviciilor turistice,
eterogenitatea poate fi redusd prin metode precum: standardizarea
serviciilor si impunerea unor proceduri clare de executie si prestare;
automatizare, unde este posibil; selectarea si pregitirea riguroasd a
personalului, astfel incat acestia sa cunoascd si sd respecte Intocmai §i
identic procedurile sau standardele stabilite de compania prestatoare;
educarea clientilor in privinta procesului de prestare astfel incat acestia sa
cunoasca si sd poatd urma cat mai corect si mai rapid etapele prestarii si
instructiunile personalului de contact al prestatorului (educarea clientilor
poate fi facuta, de exemplu, prin intermediul unor diverse materiale legate
de pasii de urmat in legdturd cu prestarea unui anumit serviciu — brosuri,
pliante, prezentari in format electronic, materiale video cu instructiuni si

exemple etc.).

8. Lipsa proprietatii. Lipsa proprietatii serviciilor turistice se refera la
faptul ca cumparatorii acestora: nu devin proprietarii serviciului (in acest
sens, pentru a elimina frustrarea consumatorului, se intocmesc deseori
documente personalizate, cu elemente de sigurantd si care sa specifice
garantarea prestarii componentelor serviciului si care sa simbolizeze intr-o
oarecare masurd proprietatea, cel putin pana in momentul prestarii), nu il
pot stoca (in acest sens, se poate totusi oferi posibilitatea cesionarii
serviciului catre un alt consumator care preia astfel obligatiile de plata si
drepturile prestarii, acest lucru fiind insd posibil, evident, numai inaintea
prestarii efective a serviciului), nu il pot vinde mai departe dupa utilizare
(asa cum este de exemplu posibil in cazul produselor tangibile vandute in

regim de ,,second-hand”).

9. Personalizarea. Personalizarea serviciilor turistice se referd la faptul ca
acestea pot fi si sunt adesea concepute si furnizate in functie de nevoile si

dorintele specifice ale fiecarui consumator. Deseori, consumatorul participa
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la faza de proiectare a serviciului (de exemplu, conceperea unui pachet de
servicii turistice la o agentie de turism). In general, posibilitatile de
personalizare a serviciilor turistice sunt mai mari decat in cazul altor servicii
(de exemplu, un voiaj forfetar se poate concepe in nenumarate combinatii
de cazare, masa, transport etc.). Gradul de personalizare este cel mai mare
in situatia turistilor care calatoresc pe cont propriu, in cazul formelor
organizate ale turismului (turism de grup), personalizarea fiind facutd la
nivel de grup.

10. Dinamismul. Dinamismul serviciilor turistice se refera la faptul ca
acestea au un caracter mult mai elastic, flexibil si adaptabil in comparatie
cu alte servicii. Astfel, serviciile turistice sunt extrem de sensibile la
mutatiile intervenite in dezvoltarea economico-sociala: clasticitatea cererii
turistice in functie de venit este mai accentuata decat in cazul altor servicii,
perioadele de crestere/descrestere economica au un efect mult mai puternic
asupra cererii de servicii turistice decat in cazul altor servicii etc.; ritmul de
crestere/descrestere a volumului de activitate economica in general este de
reguld devansat de ritmul de crestere/descrestere a volumului activitatii

turistice.

11. Complexitatea. Serviciile turistice, in general, si pachetele de servicii
turistice indeosebi, au un caracter complex deoarece reprezintd o
combinatie interdependentd dintre: un set de resurse naturale tangibile, un
ansamblu de servicii prestate la destinatie (cazare, alimentatie, agrement,
tratament etc.), un grup de servicii prestate pe traseul parcurs pana la locul
respectiv  (organizarea si vanzarea pachetului de servicii turistice,
transportul etc.) si, respectiv, un algoritm de desfasurare a intregului proces
de prestare (solicitarea si consumul unui serviciu turistic se bazeaza pe
parcurgerea intr-o ordine riguroasa a unei intregi serii de pasi si proceduri).
In general, turismul reprezinti un domeniu al sectorului tertiar al economiei,
caracterizat printr-o activitatea cu caracter complex, deoarece: serviciile nu
au o natura pura, constand de fapt in combinatii de elemente tangibile si

intangibile; la realizarea unui produs turistic participd un numar relativ mare
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de prestatori (agentii de turism, transportatori, hotelieri, prestatori de

servicii de agrement, divertisment, tratament etc.).

12. Substituibilitatea. Substituibilitatea serviciilor turistice se referda la
faptul ca acestea se pot foarte usor inlocui unele pe altele, toate adresand in
principiu un set de nevoi turistice comune (de exemplu, un turist poate
oricand apela la o pensiune de 3 stele, in locul unui hotel de 4 stele; de
asemenea, poate apela la un restaurant cu specific local in locul unuia cu
specific national etc.; In acelasi mod, un turist poate inlocui, vara, o statiune
de litoral cu una montana).

Serviciile turistice au un grad foarte mare de substituibilitate, chiar daca
prestarea unui serviciu in mod identic de mai multe ori nu este posibila nici chiar in
cadrul aceleiasi unitati prestatoare. In general, inovirile in serviciile turistice sunt
foarte usor si rapid copiate de concurenta si foarte dificil de protejat din punct de
vedere legal. Gradul mare de substituibilitate al serviciilor turistice reprezinta si o
oportunitate, mai ales pentru firmele organizatoare de pachete turistice (denumite
de specialisti ,,voiaje forfetare”), deoarece pentru a satisface o anumita dorintd a
clientului, o agentie de turism poate apela la o gama foarte larga de servicii turistice
substituibile. Din acest punct de vedere, substituibilitatea serviciilor turistice
permite diversificarea si personalizarea ofertei, precum si conceperea unor produse

la preturi minime.

De retinut!

1. Turismul este: o activitate recreativa, o ramura a economiei nationale,
o sursa de venit pentru prestatorii de servicii turistice, un mijloc de dezvoltare a
comunitatilor.

2. Turismul reprezintd un mijloc de dezvoltare economica a zonelor cu
potential turistic.

3. Serviciile turistice sunt: servicii de baza, servicii complementare.

4. Serviciile turistice se caracterizeaza in principal prin: eterogenitate,

inseparabilitate, perisabilitate, lipsa proprietitii si substituibilitatea.
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5. Perisabilitatea serviciilor turistice se datorecaza imposibilitatii stocarii

serviciilor.
Probleme propuse

1. Explicati care este diferenta dintre calator si turist.

2. Precizati prin ce intelegeti prin substituibilitatea serviciilor turistice.

3. Presupunand ca sunteti un investitor in domeniul turismului, motivati ce tip
de afacere ati deschide in acest domeniu.

4. Motivati de ce costurile fixe au o pondere ridicata in industria turistica.

5. Explicati principalele efecte ale turismului asupra dezvoltarii economice a
unei zone.
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CAPITOLUL 2

FUNCTIILE MANAGEMENTULUI
TURISTIC

Structura capitol

2.1 Functia de previziune-planificare

2.2 Functia de organizare

2.3 Functia de decizie, delegare de autoritate
2.4 Functia de coordonare antrenare

2.5 Functia de control evaluare
Obiective:
1. Intelegerea particularititilor functiilor managementului turistic

2. Deprinderea modului de aplicarea a functiilor managementului in

activitatea turistica
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2.1 Functia de previziune-planificare

In general, existd un consens referitor la importanta existentei previziunii si
planificarii intr-o organizatie. Planificarea reprezinta totalitatea actiunilor prin care
viitoare la realitatile prezentului (Emilian si colab., biblioteca digitala ASE, 2013).
Dar cu toate acestea aceastd functie este neglijatd deoarece aplicarea ei necesita
eforturi mari, incertitudinea fiind o componenta principala.

Managementul eficient incepe intotdeauna cu planificarea, adicd cu
stabilirea obiectivelor, a planurilor si a programelor de actiune. In cazul lipsei
planificarii pot apdrea confuzii la locul de munca, deoarece angajatii nu vor stii ce
asteaptd managerul de la ei. In aceste situatii, angajatii pot avea propriile lor
previziuni care pot sd se bazeze pe obiective divergente cu cele ale organizatiei,
existand un anumit grad de risc in atingerea obiectivelor organizatiei. Nerealizarea
previziunii contribuie la aparitia problemelor, crizelor, conflictelor 1intr-o
organizatie.

Planificarea are ca si scop urmatoarele aspecte:

- Stabilirea conditiilor care vor constitui cadrul obiectiv in care unitatea isi va
desfasura activitatea;

- Determinarea principalelor obiective ale organizatiei si a mijloacelor de
indeplinire a acestora;

- Stabilirea procedurilor ce trebuie urmate pentru atingerea obiectivelor
propuse.

Functia de previziune are in vedere un efort de gandire si actiune a
managerilor si angajatilor in scopul de a anticipa problemele care vor interveni in
cadrul derularii activitatii firmei, atat din interiorul ei, cét si din afara ei (Moga si
colab., biblioteca digitala ASE, 2013).

Factorii care influenteaza nevoia de previziune se refera la:

- Gradul de concurenta cu care se confrunta intreprinderea;
- Experienta si educatia managerului sau echipei manageriale;

- Etapa ciclului de viata in care se afla intreprinderea.
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Exemple:

a) Ospatarul care nu-si planifica riguros deplasarile dintre sala de servire si
bucatarie, in functie de nevoile concrete ale sectorului sau de servire. In acest mod,
el 1si va irosi doud resurse importante: timpul si energia. La sfarsitul programului
va constata ca a muncit mai mult decat colegii sai dar a Incasat mai putin.

b) Un restaurant care se confruntd cu epuizarea stocurilor pentru diverse
materii prime, din cauza previziunii operationale necorespunzatoare. Rezultatul:

pierderea unor clienti prezenti si potentiali, afectarea imaginii restaurantului etc.

Cu cat previziunea are loc la un nivel ierarhic mai inalt, cu atdt numarul
celor implicati va fi mai mic, iar natura planului va fi mai generald. La nivelurile
inferioare, planificarea este mai detaliata si implicd mai multe persoane.

Previziunea are urmdtoarele functii (Emilian si colab., biblioteca digitala
ASE, 2013):

- Descoperirea tendintelor proceselor economice, in functie de acestea
stabilindu-se obiectivele si actiunile de indeplinire ale acestora;
- Estimarea efectului actiunilor viitoare;

- Identificarea unor elemente de ierarhizare a alternativelor retinute.

Nivel ierarhic Nr.  de | Gradul Orizontul Implicarea 1in
Top persoane | de de timp asigurarea
management implicate | detaliere resurselor

mic general | termen lung | Tnalt

/ \ v v v A

Angajai &——— | mare specific | termen scurt | joasd
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Termeni de baza in cadrul functiei de previziune

Strategia: ansamblul de decizii, modul in care o intreprindere isi concepe
dezvoltarea pe termen lung prin prisma rezultatului interactiunilor dintre mediul

intern si extern al intreprinderii.

Politica (tactica) intreprinderii: setul de obiective pe termen mediu, ce se
referd fie la ansamblul activitatilor, fie la componente majore ale acestora,
impreuna cu volumul si structura resurselor disponibile, actiunile majore de
intreprins, principalii responsabili si executanti, sursele de finantare, termenele
finale si intermediare, indicatorii de eficientd globali si partiali. Ea include reguli,
metode, proceduri, standarde si bugete, aratind modul concret in care vor fi
indeplinite obiectivele. Politicile se caracterizeaza printr-un orizont de timp mai
redus (0,5-2 ani) si printr-un grad de detaliere mai pronuntat, incluzand elemente cu

caracter operational.

Regulamentele (regulile): aratd ce trebuie sau ce nu trebuie sa fie facut
intr-o anumita situatie, neldsand executarea unor sarcini la discretia angajatilor.

Exemplu: Regulamentul de desfasurare a activitatii in bucataria unui restaurant.

Metodele si procedurile: indicd cum o anumitd activitate standard va fi
efectiv realizata.
Exemplu: Transarea carnii in bucatdrii si laboratoare de carmangerie;

inregistrarea turistilor in hotel

Standardele: rezultatele care urmeaza sa fie obtinute.
Exemplu: Standardele de calitate din alimentatie, timpul necesar

inregistrarii turistilor n hotel.

Bugetele: asigura in expresie financiara, dimensionarea obiectivelor,
cheltuielilor, veniturilor si rezultatelor si in final evaluarea eficientei economice

prin compararea rezultatelor cu nivelele din bugete.
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Exemplu:

1. Personalul de la receptia unui hotel era criticat ca fiind rece si impersonal.
Receptia era permanent aglomeratd si lucratorii erau permanent sub presiune din
cauza asteptarii. Seful receptiei a sugerat ca fiecare lucritor sa adopte o regula:
“Intotdeauna sa zambesti la client in timpul primelor tale cuvinte”. S-a stabilit de
asemenea ci trebuie reamintiti aceasti reguld celor care o uiti. In timp de o
sdptamana, zambetul a devenit un obicei §i multi din clienti au rdspuns cu un
zambet, atmosfera a devenit mult mai prietenoasa.

Obiectiv: Fii mai prietenos.
Comportament: Zambetul.

Masura: Inspectia informala.

2. O intreprindere de alimentatie a considerat ca infiinfarea unei unitati cu
servire rapidd (fast-food) ar atrage clientii. Cand managerul a luat initiativa
infiintarii unitatii, a stabilit in ce constd un serviciu rapid, servirea efectuandu-se la
masa:

— clientii sa gaseascad un meniu la fiecare loc din restaurant;

— clientii sunt serviti cu bautura dorita in maximum doua minute;
— comanda este luata in primele trei minute;

— servirea va avea loc in primele sase-zece minute.

Obiectivul: Servire rapida.

Comportament: Respectarea standardelor.

Masura: Managementul esaloneaza realizarea servicii.

In industria ospitalititii este respinsa ideea conform cireia — activitatea de
planificare-previziune este exclusiv o functie a managementului. Ea apare la toate
nivelele organizatiei. Lucratorii trebuie sd aibd in vedere elementele previziunii
pentru ca activitatea respectiva sa poata fi realizata cu succes.

Clasificarea previziunilor se poate face in functie de urméatoarele criterii:

- In functie de orizontul de timp pentru care se fac previziunile exista:

previziuni pe termen scurt, mediu si lung;
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In functie de modul in care sunt formulate pot fi: previziuni punct (pentru
anul 2014 se estimeaza un grad de ocupare a hotelului de 80%), previziuni
interval (pentru anul 2014 se estimeazd o ratd a costului de achizitie de
1,5%-2%)

2.2. Functia de organizare

Functia de organizare este cea mai complexd functfie a managementului.

Organizarea, ca functie a managementului poate fi definitd prin ansamblul actiunilor

intreprinse In vederea utilizarii cu maximum de eficientd a resurselor materiale,

umane si financiare pe care le are la dispozitie unitatea economica. Pentru utilizarea

eficientd a factorilor de productie, managerul trebuie s initieze actiuni si sa adopte

decizii menite sa asigure raporturi si proportii optime intre toate categoriile de resurse,

sd elaboreze si sd aplice 1n practica structuri rationale de organizare si sa practice cel

mai potrivit sistem informational.

Functia de organizare presupune urmatoarele etape :

Delimitarea compartimentelor in care angajatii 1si vor desfasura activitatea;

Stabilirea posturilor, care se delimiteaza pe baza unor norme si a volumului

lucrarilor necesare de executat Intr-o anumita perioada;

Precizarea sistemului de relatii organizatorice asigurandu-se unitatea de

conducere $i cooperarea intre posturi sau compartimente;

Definirea sistemului informational, fara de care nu se poate concepe

desfagurarea procesului decizional si in consecinta procesul de management

(Moga si colab., biblioteca digitald ASE, 2013).

Criterii pentru organizarea pe departamente (compartimente):

a) functiunea — de exemplu, in cazul activitdtii de alimentatie, un restaurant
este divizat in sala de servire si sectiile de productie (bucétaria si barul);

b) produsul sau serviciul — de exemplu, pentru un hotel: cazare, restaurant,
agrement, alte servicii;

C) zona geografica — de exemplu, intr-o agentie de turism — compartiment
pentru relatia Asia — Europa de Vest etc.;

d) clienti —unele firme isi diferentiaza serviciile in functie de tipul de clint.
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In cadrul structurilor de primire de primire turistic se pot intilni mai multe
categorii de servicii: de cazare; de alimentatie; de agrement; de tratament si
balneare.

Pentru buna desfasurare a activitatii si pentru satisfacerea la un nivel
calitativ cat mai inalt a nevoilor clientilor, in general structurile de primire turistica
sunt organizate pe servicii si compartimente.

Serviciul cuprinde un grup de lucratori, care efectueaza operatiuni omogene
sau complementare, indeplinesc o functie coerentd in cadrul hotelului si actioneaza
sub coordonarea unui sef (Lupu, 2010; Stinciulescu si Micu, 2012). In cadrul
serviciilor pot fi constituite birouri, sectii, partizi etc. Mai multe servicii grupate
formeaza un departament.

Departamentele/compartimentele dintr-o unitate de cazare pot fi clasificate
in functie de mai multe criterii:

a) Dupa importanta serviciilor:

1. Departamente principale: asigura serviciile de baza, consumand cele mai
multe resurse si generand cele mai multe venituri: cazare, alimentatie, tehnic;

2. Departamente conexe: asigurd un grad de confort ridicat turistilor:

piscind, sauna, sala de conferinta etc.

b) Dupa natura activitatii desfasurate:

1. Departamente operationale: asigurd prestarea serviciilor turistice; sunt
generatoare de cheltuieli si venituri: principale (cazare si alimentatie) si secundare
(servicii suplimentare: spalatoria/curatitoria pentru clienti, dotarile recreative,
telefoane, centre de afaceri).

2. Departamente functionale: sunt indispensabile bunei functionari a
hotelului, activitatea lor nu se concretizeazd in prestarea de servicii, sunt
generatoare de cheltuieli: administratia, marketing, mentenanta.

Reprezentarea structurii organizatorice se face cu ajutorul instrumentelor
specifice: organigrama, fisa postului, regulamentul de ordine interioara.

in functie de dimensiunea hotelului, de serviciile prestate, categoria de

incadrare fiecare organigrama prezinta particularitatile ei si este unica.
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In cadrul hotelurilor de capacitate micd si cu gama redusa de servicii,
realizarea organigramei nu ridica probleme deosebitd. In aceste situatii fiecare
dintre angajati are de indeplinit mai multe sarcini, iar unele dintre departamente nu

sunt evidentiate in organigrama (Figura 2.1).

ANTREPRENOR

Directie, gestiune
contabilitate, primire,
bucatarie

|

CAMERISTE ‘ CHELNERI | BUCATAR
|
|

SPALATOR

Figura 2.1. Organigrama unui hotel cu mai putin de 10 salariati
Sursa: Muresan si Arion, 2013:26

ANTREPRENOR

Directie, gestiune
contabilitate

| | 1 1 1

RECEPTIONER ‘ CHELNERI SEF BUCATAR LENJEREASA | CAMERISTE

|

BUCATARI

SPALATOR

Figura 2.2. Organigrama unui hotel cu 10-49 salariati
Sursa: Muresan si Arion, 2013:26
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In conditiile unei economi de piata fiecare entitdtile economice trebuie sa
dea dovada de flexibilitate in organizarea unitatii, pentru a putea oferi solutii la

problemele de functionalitate ale unitatii.

2.3 Functia de decizie. Delegarea de autoritate

Decizia, definita de Fayol — datorita nivelului de dezvoltare a managementului
in perioada respectivd — drept functia de comanda, reprezintd o functie esentiald
pentru managementul Intreprinderilor. Importanta acesteia este mai mare in cazul
intreprinderilor mici si mijlocii datorita faptului ca deciziile luate trebuie sa tind seama
de caracterul resurselor intreprinderilor mici si mijlocii, de vulnerabilitatea mai mare
pe care o prezintda acest tip de intreprindere pe piatd. Astfel, deciziile
necorespunzatoare pot afecta hotarator sansele de supravietuire ale intreprinderilor
mici si mijlocii. Orice activitate manageriald presupune alegerea uneia din mai multe
variante decizionale. Procesul de fundamentare a acestora trebuie sa se desfasoare pe
baze stiintifice. O buna parte din ciclul de viatd al intreprinderii mici si mijlocii se
caracterizeaza prin faptul ca proprietatea si managementul sunt atributele aceleiasi
persoane, procesul de luare a deciziilor stind sub semnul intreprinzitorului. In
intreprinderile mici §i mijlocii exista tendinta de fundamentare a deciziilor pe baza
intuitiei, astfel Incat actiunea manageriald a Intreprinderilor este mai mult intuitiva
decat analitica, mai mult orientata pe termen scurt decat strategica.

In structura deciziilor luate, cele strategice au o pondere modestd, activitatea
decizionald concentrdndu-se mai ales asupra deciziilor operationale si tactice. Lipsa
deciziilor strategice poate avea importante consecinte asupra cresterii si supravietuirii
intreprinderii. Intreprinzitorii sunt presati s ia asa numitele decizii de criza pe care ei
ingisi nu le considera ca fiind 1n interesul firmei pe termen lung.

Autoritatea apare ca un liant al organizatiilor. Baza legala a autoritatii apare
diferentiata in functie de tipul de organizatie. In cele mici, baza legala a autorittii este
reprezentatd de obicei de — “Eu sunt proprietar”, pe cand in organizatiile mari de —
“Eu reprezint proprietatea”. Un semn sigur al unui manager incompetent 1l constituie
folosirea repetatd a autoritatii acordate, care se poate prezenta sub forma: “Vei asculta
sau te vei fi concediat”.
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Cresterea dimensiunii intreprinderii conduce la cresterea complexitatii
procesului decizional, exercitarea unui management corespunzator in intreprinderile
mijlocii necesitand luarea in considerare a unui numir mai mare de variabile. In
cadrul intreprinderii mijlocii, in comparatie cu cele mici, va creste ponderea deciziilor
strategice, scazand ponderea deciziilor tactice, intervenind si aplicarea pe o scara mai
larga a delegarii de autoritate. Acest proces va fi influentat de dezvoltarea structurilor
manageriale ale firmei, de cresterea interactiunii intreprinderii cu mediul extern,
marirea gradului de complexitate a mediului intern, fundamentarea unui sistem
informational etc. Se vor crea astfel conditii pentru mai buna folosire a metodelor si
tehnicilor decizionale. Functia de decizie prezinta, de asemenea, o evolutie ciclica,
care se caracterizeaza printr-o intensitate ridicata, prezentand cote maxime la sfarsitul
si Inceputul perioadelor de activitate datorita concentrarilor activitatilor de previziune,

planificare, control ale caror decizii se adauga deciziilor manageriale curente.

2.4 Functia de coordonare-antrenare
2.4.1 Coordonarea

Coordonarea poate fi definitd ca arta sau procesul de influentare a
indivizilor incat acestia vor fi antrenati in procesul de indeplinire a obiectivelor
grupului. Coordonarea reprezintd procesul prin care un manager creeaza $i mentine
armonia intre activitatile, oamenii si compartimentele pe care le are in subordine,
pentru realizarea obiectivelor propuse in conditii de performanta superioard (Moga
si colab., biblioteca digitala ASE, 2013)

Aceasta functie are la baza celelalte functii manageriale:

- fard previziune munca devine haoticd. Coordonarea realizatd In aceste
conditii se bazeaza pe intuifie;

- fara existenfa unei bune organizari doar o puternica autoritate poate
reprezenta o bazad pentru coordonare;

- fara control, angajatii incep sd creadd ca managementul nu este interesat de

buna desfasurare a activitatii deoarece nimeni nu detecteaza si corecteaza
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erorile aparute. Fara existenta feed-back-ului, nu poate fi posibila

informarea si perfectionarea.

Functia de coordonare-antrenare reprezintd un domeniu important pentru
manageri care ii ajuta sa Inteleaga, sd foloseasca mai bine cea mai importanta resursa
a organizatiei. Indiferent de tipul de intreprindere, resursele umane de calitate
reprezintd cel mai important activ al firmei (Drucker, 1954).

Realizarea coordondrii presupune o cunoastere amdanuntitd din partea
managerului a: structurii personalului din subordine, pozitiei acestuia in organizarea
unitatii, sarcinilor si atributiilor fiecarui post existent in structura organizatorica.

Manifestarea n practicd a functiei de coordonare presupune parcurgerea
urmatoarelor etape:

1. determinarea sarcinilor si atributiilor, competentelor si responsabilitatilor
individuale;
stabilirea sistemului de comunicatii;
determinarea standardelor de performanta ale personalului;

proiectarea si realizarea sistemului de legaturi intre compartimentele de munca;

A

precizarea modalitatilor de motivare a personalului.
David McClelland si David Winter (1969) au descoperit cd unii indivizi au o
mai mare motivatie pentru realizari decat altii. Se considera, astfel, cd o cale simpla
pentru a rezolva problemele motivationale consta in angajarea unor indivizi cu o
inalta nevoie pentru obtinerea de realizari. Solutia nu este prea simpla, deoarece acesti
indivizi nu pot fi identificati cu usurintd. Uneori, chiar postul ocupat actioneaza ca o
bariera pentru obtinerea de realizari. Astfel, daca slujba nu solicitd individul, oferind
putine oportunitdti pentru creativitate, chiar in cazul in care acesta cautd obtinerea de
realizari, rezultatul final va fi o lipsd de motivatie. Pentru a se obtine performanta
trebuie ca munca sa prezinte urmatoarele caracteristici:

— sarcinile sa fie solicitante, dar nu imposibile;

— sa existe un feed-back clar si concis;

— implicare in procesul de solutionare a problemelor.

In general, se accepta ideea ca satisfactia angajatilor intr-o organizatie este
invers proportionald cu mérimea organizatiei. Intreprinderile mici si mijlocii ofera

conditii pentru o mai bund implicare a lucratorilor si stabilire a unor relatii mai
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armonioase dintre acestia. Exista alte opinii conform carora, deoarece intreprinderile
mici si mijlocii au grupuri mai mici de munca, vor exista mai pufini indivizi de
aceeasi VAarstd, gusturi, preocupdri, deci mai putine oportunititi pentru legaturi
informale.

Intreprinderile mici si mijlocii oferd un climat superior relatiilor umane si
satisfactie Tn munca fatd de intreprinderile mari, ceea ce contribuie la cresterea
atractivitatii lor ca posibile locuri de munca. Functia de coordonare in intreprinderile
mici si mijlocii poate fi influentatd pozitiv de existenta canalelor scurte de comunicatii
manageri-angajati, de dimensiunile mici ale grupurilor de munca, putand fi limitata de
centralizarea autoritatii intreprinzatorului si inclinatia acestuia spre controlul total al
intreprinderii.

Coordonarea activitatilor dintr-o unitate economica se realizeaza sub doua
forme: bilaterala, exercitata intre un sef si un subordonat, si multilaterala, manifestata
intre un sef si mai multi subordonati.

Coordonarea bilaterala are avantajul evitarii distorsiunii informatiilor, iar

managerul poate cunoaste imediat reactia subalternilor. Dezavantajul consta in

consumul mare de timp din partea managerilor.

Coordonarea multilaterala se realizeazd prin intermediul sedintelor,

reducandu-se timpul de comunicare (Moga si colab., biblioteca digitalda ASE,

2013).

Coordonarea presupune existenta unui proces care sa asigure unitatea

actiunilor interdependente (Nistoreanu biblioteca digitala ASE, 2013).

Exemplu: 1n cadrul unui restaurant personalul din salonul de servire si personalul de
la bucatarie trebuie sd actioneze interdependent pentru realizarea obiectivului lor de

activitate: servirea in conditii satisfacatoare a clientilor.
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2.4.2 Antrenarea

Antrenarea se manifesta prin totalitatea actiunilor intreprinse de manager in
vederea atragerii personalului pentru realizarea obiectivelor firmelor. Antrenarea
personalului unei firme se bazeaza pe motivatie.

Aceasta functie presupune si identificarea stimulilor care determina personalul
sd participe la realizarea eficienta a obiectivelor firmei.

In functie de modalitatea in care are loc corelarea dintre satisfactiile
personalului cu rezultatele obfinute se poate distinge: motivarea pozitiva si motivarea
negativa.

Locul detinut de functia de antrenare este deosebit, avand influente asupra
personalului care va planifica, coordona, executa si controla activitatea desfasurata.

Antrenarea-motivarea reprezintd un element critic in intreprinderile mici si
mijlocii, care dispun de resurse limitate si care trebuie sd se bazeze pe factorul uman
pentru a fi competitive. Intreprinderea trebuie si-si creeze propriul sistem
motivational. In afara factorilor motivationali, referitori la securitatea locului de
munca si marimea salariilor, trebuie considerati In cadrul acestui sistem si alti factori
cum ar fi:

1. aprecierea efortului individual prin oferirea unui sentiment de apartenenta a
angajatului la intreprindere;

2. comunicarea obiectivelor intreprinderii §i participarea angajatilor la
formularea lor;

3. crearea unui sistem corespunzator de recompense $i sanctiuni;

4. desemnarea de responsabilitati si autoritate suplimentare angajatilor;

5. oferirea conditiilor pentru valorificarea aptitudinilor angajatilor.

Trebuie avutd in vedere relatia satisfactie-productivitate. Unii manageri
considera ca daca satisfactia este 1naltd, in mod automat activitatea se va desfasura
corespunzitor. In realitate, cercetdrile au demonstrat ca existd o slaba corelatie dintre
satisfactia in munca si productivitate. Indivizii pot gasi alte surse de satisfactie in
cadrul organizatiei (discutii, vizite etc.).

In organizatiile din industria ospitalititii, problematica satisfactiei si a

existentei unei atitudini favorabile fatd de munca are o mai mare importanta decat in
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alte tipuri de organizatii. Clientul nu face nici o distinctie intre serviciul fizic
(ospatarul serveste preparatele culinare) si modul in care serviciul este realizat (cu un
zambet, amabil sau acru, posac). In momentul in care are loc evaluarea calitatii
serviciului prestat, vor fi analizate global toate elementele componente ale serviciilor
(elementele tangibile si elementele intangibile). Angajatii din acest domeniu sunt intr-
0 mai mare masurd interdependenti. De aceea, un criteriu pentru angajarea in acest
domeniu consta in abilitatea de a lucra in echipa. Un angajat dificil, intr-o pozitie
cheie, indiferent daca trateaza sau nu direct cu clientii, poate crea o stare de tensiune.

In acelasi timp, starea de spirit a angajatului se poate transmite clientului.
1.5. Functia de control-evaluare

Controlul reprezintd activitatea prin care managerii compara performantele
obtinute cu standardele propuse, descopera si analizeaza diferentele existente si
initiaza actiuni de corectare. Obiectivele stabilite in etapa de planificare nu au nici un
sens economic fara masurarea performantelor obtinute.

Caracteristicile sistemelor de control 1n industria ospitalitatii:

a) sunt continue; datele sunt corelate si depozitate pe o baza continuad incat

daca unele activitati se desfasoarda in mod neadecvat, datele pot fi analizate de

management pentru corectarea actiunii;

b) controlul si rapoartele rezultate trebuie sa aiba loc in perioadele de timp

adecvate. Datele trebuie corelate si raportate astfel incdt managementul sa

poatd corecta o problema inainte ca pierderea sa fie prea mare.

¢) controlul are o permanenta latura actionala. Sistemele de control si cele

informationale sunt similare, dar sistemul de control nu numai ca include

informatii dar asigura si actiuni corective.

Orice manager trebuie sd-si conceapa activitatea din perspectiva a trei
activitati:

1. realizarea propriilor sarcini;
2. pregatirea altcuiva pentru eventuala preluare a propriilor atributii;

3. propria pregitire pentru o pozitie ierarhica superioara.
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Datoritd omniprezentei elementului uman in industria ospitalitatii, controlul
are ca element central — angajatii. Controlul se poate referi atat la costul muncii, dar si
la alte elemente mai putin tangibile, cum ar fi: dezvoltarea potentialului resurselor
umane, satisfactia In munca. Controlul asupra angajatilor inseamna ca fiecare trebuie
sd cunoasca foarte bine fisa postului, care trebuie sa includa abilitatile necesare pentru
indeplinirea In bune conditii a atributiilor precum si locul postului respectiv in
organigrama. El trebuie sd fie orientat spre evidentierea punctelor tari si slabe ale
angajatilor, a zonelor in care trebuie si intervind imbunatatiri. in final, controlul va
conduce la crearea unei forte de munca loiale si pregatite, la un nivel minim posibil al
costurilor cu munca, fara a impiedica nsa realizarea unor servicii de calitate.

Conform teoriei traditionale controlul are doud parti: directionarea

personalului si a activitatilor derulate de catre acestia; masurarea performantei.

Misurarea performantei la locul de munca se realizeaza in patru etape:

a) stabilirea obiectivelor;

b) masurarea performantelor;

¢) comparare $i analiza;

d) luarea de masuri corective.

a) Stabilirea obiectivelor: cele specifice industriei ospitalitatii in care cele
referitoare la calitate ocupa o pondere deosebitd. Definirea calitatii in
turism este problematica deoarece este dificil sd standardizezi calitatea (de
exemplu, cea a preparatelor culinare) si este greu sa cuantifici aspectele
personale ale serviciului cum ar fi amabilitatea, cooperarea. In alimentatie
de exemplu, standardele se pot referi la cantitdti (controlul portiilor, a
meniurilor prime).

b) Masurarea performantelor: trebuie avute in vedere limitele costurilor
acestel activitati. De exemplu, timpul petrecut de un manager pentru
analiza activitatii subordonatilor poate fi mai scump decat pierderea
eventuala din cauza activitdtii nesupravegheate a angajatilor. Apar
probleme la masurarea indicatorilor calitaii, cuantificarea exactd a

influentei inflatiei etc.
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c) Comparare si analiza: trebuie sa ave, In vedere functia preventiva a
controlului, deoarece 1in lipsa aplicarii ei, consecintele pentru organizatie
pot fi grave. Managerul trebuie sd-si stabileascd propriul sistem de

toleranta inainte de a lua actiunile corective.

d) Luarea de masuri corective: managerul trebuie sa reduca discrepantele
dintre obiective si rezultate lansdnd anumite actiuni: schimbari de personal,

ale fisei postului, o mai mare implicare din partea managerului.

Teoria traditionala a controlului a fost criticata de stiintele behavioriste. Ele
considerd ca relatia responsabilitate-autoritate sau superior-subordonat limiteaza
actiunile subordonatilor. Behavioristii afirma ca insusi controlul trebuie sa reprezinte
un obiectiv dezirabil, formulat de catre grup.

O tehnica modernd se refera la abordarea piramidala. Topul piramidei
reprezinti managementul, iar baza angajatii. In loc ca rapoartele elaborate de
compartimentele functionale sa fie trimise spre topul managerial, lucratorii au mai
intai acces la ele. Ei pot in acest mod sa realizeze unele corectii In activitatea
desfasuratd, Tnainte ca managementul sd intervind prin intermediul controlului.
Lucratorii sunt incurajati sa-si corecteze greselile inainte ca ele sa ajungd in atentia
managementului.

Controlul furturilor constituie o problema centrald in industria ospitalitatii.

Furturile interne (ale angajatilor) — se considera ca daca existd relatii Intre
angajati s1 management, sansele de aparitie a lor sunt reduse fard ca ele sa dispara.
Conform unor studii realizate in SUA, circa 85% dintre angajati si-au insusit unele
lucruri din cadrul organizatiei si cd daca apare posibilitatea de a fura o vor fructifica.
Insusi managementul are aceleasi preocupdri — 62% (“steal pigeons” — prin care
angajatii pe cei care fura).

Furturi externe (ale clientilor) mai ales Tn domeniul hotelier.
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De retinut!

1. IMM respecta toate principiile scoli clasice de organizare a
intreprinderii, insd necesita o flexibilitate sporitd in aplicarea lor.

2. In general, activitatea de previziune se realizeaza, in cadrul IMM, in
mod empiric, fara, la relativa discretie a managerului.

3. In majoritatea intreprinderilor mici se regdsesc structuri
organizatorice simple, ierarhice, tendinta generala este evitarea structurile
organizatorice excesiv birocratice.

4. Coordonarea este foarte prezenta in conducerea IMM, exercitata chiar
mai mult decat previziunea si organizarea, o bund coordonare intr-o IMM depinde
foarte mult de calitatea comunicirii. In general, abilitatea de a comunica clar este
cruciald pentru un bun management.

5. Aspectul cel mai important iIn IMM este acela ca exercitarea
controlului are un puternic impact motivational, tocmai pentru faptul ca este

desfasurat chiar de intreprinzator.

Probleme propuse

1. Precizati particularitatile functiei de organizare in cadrul unitilor turistice.

2. Precizati care sunt etapele de masurare a performantei unitdfilor din
industria ospitalitatii.

3. Motivati si exemplificati caracteristicile functiei de control in cadrul
industriei ospitalitatii.

4. Precizati particularitatile functie de antrenare-coordonare in industria
ospitalitafii.
Care sunt caracteristicile functiei de planificare?
Presupunand ca sunteti managerul unui restaurant de 200 de locuri,
clasificat la 4 stele, exemplificati modul in care puneti in practica functiile

managementului.
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7.

8.

9.

Presupunand ca sunteti managerul unui hotel de 3 stele, situat pe litoralul
Marii Negre, cu o capacitate de 250 de camere, exemplificati cum aplicatii
functiile managementului in sezon. Dar in extrasezon?

Presupunand ca sunteti managerul unei agentii de turism cu 20 de angajati,
exemplificati cum ati aplica functia de planificare. Dar cele de organizare si
coordonare?

Presupunand ca sunteti seful de sala intr-un restaurant de 4 stele din Cluj-
Napoca, cu o capacitate de 180 de locuri. Explicatii care sunt obiectivele pe
care vi la propuneti ca si sef de sala. Cum motivati personalul din subordine

pentru indeplinirea obiectivelor?
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CAPITOLUL 3

FUNCTIILE INTREPRINDERII DE
TURISM

Structura capitol

3.1 Functia de cercetare dezvoltare
3.2 Functia de productie

3.3 Functia comerciala

3.4 Functia financiar-contabila

3.5 Functia de personal

3.6 Functia de marketing

Obiective:

1. Intelegerea particularititilor functiilor intreprinderii de turism

2. Insusirea particularitatilor modului de implementare a functiilor
de turism

3. Intelegerea modului de functionare a sistemului functiilor

intreprindertii
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In practica toate functiunile intreprinderii se afla in strinsa interdependenta,
se intrepatrund si se completeaza reciproc, formand sistemul organizarii procesuale.

Functiunile intreprinderii se conditioneaza reciproc §i integrarea lor permite
intreprinderii sd reactioneze corespunzdtor la solicitdrile mediului, sa evolueze
eficient si sd se dezvolte continuu.

In momentul inceperii activititii economice, intreprinderea parcurge stadiul
de cercetare si dezvoltare al activitatii-functiunea de cercetare dezvoltare.

Aceasta etapa se concretizeaza in faza de aprovizionare a ciclului economic.

Dupa ce firma s-a aprovizionat cu materiile prime si materialele necesare,
se va trece la productie — functiunea de productie. In cadrul unitatilor de cazare
functia de productie se suprapune peste functia comerciald. Productia unitatilor de
cazare este reprezentatd de numarul de camere sau locuri vandute, in functie de
politica de inchiriere practicata (a camerei sau a locului).

Odata ce produsele au fost realizate, se urmdreste comercializarea lor in
vederea recuperarii cheltuielilor si obtinerii de profit — functiunea comerciala.

Urmadrirea rezultatelor activitatii desfdsurate reprezintd un proces foarte
important pentru orice Intreprinzator. Aceasta analiza este urmarita de functiunea
financiare contabila .

Dupa remunerarea personalului — functiunea de personal - in urma muncii
depuse, se poate incepe o noua activitate.

In cazul in care in cadrul functiunii comerciale apar neregularititi sau unele
perturbari ale activitatii de aprovizionare, atunci se perturba si activitatea functiunii
de productie si deci si activitatea de pregatire, lansare i programare a productiei.

In cazul in care apar unele perturbari in cadrul functiunii de productie ,
atunci se va perturba activitatea Intregii intreprinderi. Se vor inregistra pierderi la

nivelul intreprinderii, se va obtine mai putin profit si nu se vor mai putea recupera

cheltuielile facute pentru obtinerea productiei.
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Figura 3.1 Sistemul functiilor intreprinderilor

Unde :

F1 — functiunea comerciala;

A1 — activitatea de aprovizionare din cadrul functiunii comerciale;

F2-functiunea de productie;

A2- activitatea de programare, lansare, urmarire a productiei.

Cele mai importante functii ale oricarei intreprinderi care se regasesc chiar
si in obiectivele sale sunt acelea de a vinde, a cumpara si a utiliza factorii de
productie de care dispune. In acest context, functia reprezintd un ansamblu de
activitati si procese de munca omogene desfasurate de un personal de specialitate
folosind metode si tehnici specifice in scopul realizarii obiectivelor intreprinderii.

Avand un caracter dinamic, functiile unei intreprinderi se modifica odata cu
dezvoltarea economicd tindnd cont de amplificarea dimensiunilor firmei, de

incorporarea de noi atributii si sarcini precum si de teoriile si conceptiile privind
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managementul firmei.
3.1 Functia de cercetare dezvoltare

Aceasta functie se realizeaza ca un proces complex, orientat permanent spre
promovarea progresului tehnic, in scopul atingerii unor obiective pe termen mediu
si lung. Se poate afirma cad functia de cercetare-dezvoltare vizeaza trei mari
categorii de activitati: cercetare, prognoza si dezvoltare.

Activitatea de cercetare si dezvoltare a devenit factorul principal care
influentecazd nu numai dezvoltarea economiei in ansamblu, ci si fiecare
intreprindere in parte. In cadrul cercetarii se pot distinge:

a) cercetari fundamentale care includ toate activitatile care sunt indreptate
catre progresul cunostintelor stiintifice si care nu au un obiectiv specific, dar care
pot fi totusi orientate catre domenii in care intreprinderea are un interes comercial
real sau este pe cale sa apara un astfel de interes;

b) cercetiari aplicative bazate pe obiectivele firmei fatd de rezultatele
cercetarii;

c) studii de dezvoltare care au ca scop concretizarea cercetarilor
fundamentale si aplicative in produse sau servicii care pot fi comercializate rentabil.
De exemplu, turismul este interesat de aplicarea folosirii cartelelor pentru
deschiderea automata a usilor de la ca, marile hotelurilor, ca si folosirea cartelei
pentru functionarea aparatelor electrice in camere.

Avantajele sunt mari pentru unitatea hotelierd, deoarece scad cheltuielile cu
energia electricd. Ca urmare, este controlatd functionarea sistemului de aer
conditionat, incalzire, care nu mai functioneaza atat timp cat turistul nu se afla in
camerd. Nu mai existd frigidere si, prin aceasta, turistii trebuie sa foloseasca mai
mult restaurantul unitatii si sa utilizeze doar produse proaspete.

in functie de modul de raportare la piati, functia de cercetare-dezvoltare
poate avea una din urmatoarele caracteristici:

a) cercetare si dezvoltare cu caracter de ofensiva care poate avea ca scop
patrunderea si preluarea unei noi piete de desfacere sau pentru a monopoliza o piata
noua.

51



Management in turism

b) cercetare si dezvoltare cu caracter de defensiva rezulta din cerintele
pietei dea recupera ramanerile in urma fatd de concurenta.

In functie de timpul avut in vedere, activitatea de cercetare-dezvoltare a
firmei poate fi:

a) cercetare si dezvoltare pe termen lung care se concretizeaza, de regula,
prin aceea ca nu poate fi comercializatd imediat. De cele mai multe ori, timpul de
concretizare a ei este mai mare de 36 de luni, deoarece nu sunt inca pregatite nici
piata de desfacere si nici toate componentele intreprinderii.

b) cercetare si dezvoltare pe termen mediu - care permite valorificarea
rezultatelor cercetarii intr-un interval de 1-3 ani. Acest interval de timp este necesar
intreprinderii pentru a reduce stocurile de produse al caror interes scade pe piata, ca
si pentru pregatirea pietei pentru noile produse;

c) cercetare si dezvoltare pe termen scurt — concretizat in rezultate care
pot fi introduse in serviciile de vanzare ale firmei si care aduc profituri
suplimentare. De exemplu, cercetarea ,,ciclului de viata” al fiecarui produs, inclusiv
produs turistic, trebuie sa nu lase intreprinderea de a fi pusa in situatia sa constate
abia de la piatd ca produsul sau, din punct de vedere al vietii sale, se afla in faza de
,,declin”.

Experienta aratd cd este importantd organizarea cercetdrii pe teme,
organizare care permite regruparea functiilor de cercetare, in functie de cerintele
temei §i care poate si se alieneze mai usor obiectivelor intreprinderii. In acelasi
timp, se acorda o mare atentie si cerintelor clientilor, deoarece daca clientii nu sunt
satisfacuti, nu mai exista nici o ratiune pentru ca Intreprinderea sa mai functioneze.

In cadrul unei intreprinderi de turism, un obiectiv permanent (asa cum s-a
prezentat anterior) il reprezinta perfectionarea continuda a ,,produsului sdu”,
respectiv a ansamblului activitdfilor prin care acest produs se realizeaza; aceasta
reprezintd in esentd functia de cercetare-dezvoltare a unei intreprinderi de turism.

Activitatile care apartin acestei functii sunt:

- cercetarea stiinfifica (creatia, inovatia);
- investitiile;
- modelarea produselor si serviciilor;

- organizarea productiei §i a muncii.
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Complexa si eterogend, activitatea turisticd se remarcd printr-o varietate de
forme de manifestare ceea ce se poate regasi in anumite particularitati ale functiei

de cercetare-dezvoltare.

Exemplu:

- majoritatea profesiilor din turism, indeosebi cele care presupun interactiunea cu
turistii impun cunoasterea satisfacatoare sau chiar performanta a limbilor straine
(element decisiv pentru informarea §i orientarea turistilor), pentru crearea unei
ambiante atragatoare si placute;

- in cazul exercitarii unor anumite profesii 1n turism (receptioner, ghid,
administrator) se impune cunoasterea de elemente care presupun orientarea
turistilor: buna cunoastere a imprejurimilor, a obiectivelor turistice si a mijloacelor
de transport, capacitate si abilitate deosebitd de comunicare cu turistii romani si
straini in orice situatie;

- insusirile necesare exercitarii unei profesii in turism pot avea caracter fizic —
insusire fizica placutd, tinuta agreabild, ingrijitd, comportament politicos, civilizat,
atent precum si caracter moral — competentd, sobrietate, corectitudine, constiinta

profesionala etc.

Cele prezentate mai sus, precum si adaptarea permanentd a Intreprinderii la
cuceririle stiintei si tehnicii, la modificarile survenite Tn comportamentul turistilor
cu privire la preferintele si la deprinderile acestora impun necesitatea existentei
functiei de cercetare-dezvoltare in cadrul unei intreprinderi de turism (lonescu si
colab., 2002).

Scopul acestei functii, este de detinere si prelucrare a informatiilor
stiinfifice necesare adaptarii sistemelor oricarei intreprinderi la cerintele mediului
aflat intr-o continud schimbare. Ca o particularitate acestei functii in cadrul
hotelurilor se poate aminti faptul ca aceasta se manifesta la toate nivelurile

ierarhice, in diferite grade de complexitate.
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3.2 Functia de productie

Aceasta functie presupune toate activitatile de baza, auxiliare si de servire
cu ajutorul carora se realizeaza transformarea materiilor prime, materialelor in
produse/servicii finite, produse/servicii intermediare, lucrari sau servicii in cadrul
unei Intreprinderi.

Comparativ cu alte intreprinderi apartinand altor sectoare ale economiei,
intr-o intreprindere turistica, aceasta functie prezinta urmatoarele particularitati:

- functia de productie presupune activitati si subactivitafi diverse si eterogene,
avand fiecare propria sa tehnologie;

- marea majoritate a activitatilor cuprinse in aceasta functie sunt efectuate si
realizate la solicitarea si comanda consumatorului de turism §i in prezenta sa.

In domeniul turistic, procesul de transformare a resurselor economice in
servicii si produse turistice reprezinta de fapt functia de productie a intreprinderii
de turism.

Functia de productie cuprinde urmatoarele activitagi:

- executarea propriu-zisd a serviciilor, executarea si realizarea unor produse
turistice sau exploatarea unor subansamble apartinand bazei tehnicO-
materiale turistice;

- managementul activitatii de prestatie turisticd;

- activitatea de productie auxiliarda care participd la realizarea serviciilor
turistice;

- verificarea calitativa a produselor si serviciilor turistice;

- intretinerea si repararea utilajelor din turism.

Functia de productie turistica nu poate fi apreciata singular, ci corelatd cu
celelalte functii ale intreprinderii.

In cadrul unitatilor de alimentatic publici functia de productie se
concretizeaza in preparatele servite clientilor. Realizarea functiei de productie cu ce

comerciald in acelasi timp este o caracteristica a alimentatiei publice.

54



Management in turism

3.3 Functia comerciala

Aceasta functie este strict corelata cu functia de productie deoarece productia
se ,,realizeaza” numai prin vanzare.
Activitati specifice:
- cunoasterea pietelor si surselor de aprovizionare pentru categoriile de produse;
- identificarea, selectionarea furnizorilor si negocierea cu acestia;
- fixarea preturilor si tarifelor de vanzare;
- alegerea formelor de vanzare;
- promovarea imaginii Intreprinderii de turism si a produselor si serviciilor
comercializate;
- asigurarea rentabilitatii comerciale;
- atingerea unei cote de piata.
Principalele subfunctii care se regasesc aici sunt: subfunctia de aprovizionare
si vanzare.

Activitatea de aprovizionare cuprinde:

- intocmirea necesarului de produse si procurarea produselor si serviciilor
necesare intreprinderii (in conditii optime de pret, calitate, termen si
securitate);

- cunoagsterea pietelor (implicit a caracteristicilor produselor/serviciilor);

- identificarea si negocierea cu furnizorii;

- programarea si esalonarea comenzilor si lucrarilor.

Activitatea de vAnzare presupune:
- identificarea segmentelor de piata si a nevoilor consumatorilor de turism;
- constituirea sortimentului de produse si servicii turistice;

- desfacerea marfurilor si produselor turistice.
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3.4 Functia financiar contabila

Aceasta functie este formatd din activitatile cu ajutorul carora se obtin si se
folosesc mijloace financiare necesare intreprinderii, precum si Inregistrarea si
evidentierea n expresie valorica a fenomenelor economice ce se desfasoara in cadrul
acesteia.

Functia financiar-contabild cuprinde activitdti grupate astfel: activitai
financiare si activitati contabile.

Activitatile financiare cuprind: planificarea contabild; decontarea; salarizarea;
operatiuni casa; control financiar intern; analiza economica.

Activitatile contabile cuprind: 1inregistrarea formelor economice 1in
documentele de evidentd primara; inregistrarea fenomenelor economice in conturi;

calculatii, prefuri modelari.

3.5 Functia de personal

Dezvoltarea bazei tehnico-materiale a turismului si sporirea volumului de
prestatii in scopul satisfacerii cerintelor diferitelor categorii de turisti au determinat
cresterea considerabild a numarului de persoane angrenati in prestarea acestor servicii.
In acest context, o sarcini deosebiti o reprezintd formarea si perfectionarea
personalului care asigura serviciile turistice.

Activitatile menite sd asigure si sa dezvolte resursele umane necesare unei
intreprinderi turistice reprezintd functia de personal.

Aceste activitati sunt: planificarea necesarului de personal, recrutarea, selectia,
incadrarea, formarea profesionald, perfectionarea, motivarea, promovarea, retribuirea
si protectia personalului.

Intr-o mare intreprindere economica planificarea necesarului de fortd de
munca se face prin analiza structurii organizatorice, de catre cadrele de conducere, si a
masurii In care aceasta corespunde atdt sarcinilor de muncd din prezent, cat si a

modificarilor care pot fi anticipate.
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Activitatea de recrutare a personalului este axatd pe gasirea surselor de munca,
care sa satisfacd cerintele si indatoririle specifice unui anumit post. Ea implica de
asemenea utilizarea unor mijloace de atragere a unui numar suficient de solicitani
pentru a crea o bazd in vederea selectiei adecvate a celor mai capabili si mai
productivi.

Recrutarea se poate efectua:

- din cadrul personalului existent al intreprinderii de turism prin trecerea in
revista a personalului existent, respectiv cresterea potentialului profesional si
promovarea acestuia si solicitarea unor propuneri si referinte privind eventuali
noi angajati chiar din partea salariatilor existenti.

- din afara intreprinderii (de exemplu, universitdtile si colegiile reprezinta
indiscutabil o sursa deosebit de importantd de solicitan{i pentru cele mai
importante posturi din economie, turism, industrie etc.). Intreprinderile care
angajeaza elevi si studenti in cadrul lor in timpul verii, isi dezvolta astfel niste
foarte bune relatii, care pot fi valorificate in vederea recrutarii. Daca tanarul
este placut impresionat de experienta pe care o face in aceasta perioada, el va
impartasi aceastd impresie colegilor de scoald. Adeseori tanarul care isi
petrece o vara ca angajat al unei intreprinderi de turism va dori sa se intoarca
definitiv in cadrul ei, prin ocuparea permanentd a unui post (de exemplu,
ospatar sau receptioner), astfel avand loc formarea profesionala si

perfectionarea acestuia.

Functia de personal are o importantd deosebitd in cadrul unitatilor din
industria turistica, datoritd rolului pe care resursa umand il are prestarea
serviciului turistic. Personalul din industria turistica trebuie sd dea dovada de
amabilitate, discretie, operativitate, empatie, promptitudine in servirea
turistilor.

Obiectivele functiei de personal (si pentru o Intreprindere turisticd) sunt:

- cunoasterea si estimarea nevoilor de personal in turism;

- identificarea surselor prin care se poate acoperi nevoia de personal;

- recrutarea personalului;
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- organizarea de actiuni in scopul ridicarii profesionale in strictd corelatie cu

nevoile Intreprinderii turistice.

Caracterul deosebit al profesiilor in turism 1si pun amprenta asupra activitagilor

de recrutare a personalului cat si asupra activitatilor ce presupun formarea

profesionald. Prin stabilirea si respectarea raportului intre formarea profesionald si

utilizarea sa, Invatamantul are un rol decisiv In formarea personalului in domeniul

turismului, Indeosebi a celui managerial si cu activitate permanenta.

3.6 Functia de marketing

Totalitatea activitatilor care presupun cunoasterea mediului si adaptarea

activitatii intreprinderii la dinamica acestuia sunt reunite in cadrul functiei de

marketing a oricarei intreprinderi (inclusiv cea turistica).

astfel:

Activitatile extrem de complexe grupate in aceasta functie pot fi clasificate

investigarea i cunoasterea mediului economico-social al intreprinderii
turistice, respectiv a cererii, nevoii §i comportamentului consumatorilor in
turism (cercetdri de marketing); aceste activitdti au drept scop dimensionarea
corectd a cererii turistice, localizarea sa geografica, descrierea modului de
manifestare a acesteia etc.

formularea si identificarea obiectivelor formulate de piatd, precum si alegerea
strategiilor necesare atingerii acestor obiective;

elaborarea programelor de marketing turistic care includ optica privind
activitatea desfasurata de intreprinderea turistica;

desfasurarea de activitati propriu-zise de marketing turistic: orientarea politicii
de produs, de pret, de distributie, efectuarea actiunilor turistice promotionale
etc.

Functia de marketing a unei intreprinderi intrevede viitorul, efectueaza

prospectarea pietei si proiecteaza mijloacele si eforturile pentru obtinerea unui profit

maxim.
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De retinut!

1. Functia de cercetare-dezvoltare se manifesta la toate nivelurile ierarhice
in cadrul hotelurilor.

2. Functia de productie este cea mai importanta functie a intreprinderii
in cadrul unitatilor hoteliere.

3. Functia de productie si functia comerciald au loc concomitent in

cadrul unitatilor de alimentatie publica.

Probleme propuse

Enumerati principalele functii ale intreprinderii de turism.

Descrieti functia de cercetare-dezvoltare a Intreprinderii de turism.

Care sunt particularitatile functiei de productie ?

Descrieti activitatile de aprovizionare si de vanzare ale functiei comerciale.

Care sunt activitatile incluse in functia financiar-contabila ?

AN i

Care sunt conditiile sine-qua-non pentru bunul mers al activitatii de servire
turistica?

7. Enumerati activitdfile grupate in functia de marketing.
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CAPITOLUL 4

INDICATORII ACTIVITATII TURISTICE

Structura

4.1 Necesitatea cuantificarii fenomenului turistic la nivel micro-
economic

4.2 Indicatorii ofertei turistice

4.3 Indicatorii cererii turistice

4.4 Indicatorii relatiei cerere-oferta

4.5 Indicatorii de eficienta economica ai activitatii
Obiective:
1. Intelegerea utilizarii indicatorilor activitatii turistice

2. Definirea conceptelor de oferta si cerere turistica

3. Utilizarea si interpretarea indicatorilor ofertei turistice si cererii turistice
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4.1 Necesitatea cuantificarii fenomenului turistic la nivel micro-

economic

Inregistrarea activititii turistice la nivelul companiilor de turism este
importantd pentru planificarea activitatilor viitoare. In cadrul firmelor de turism
mici, desi acest proces este mai putin complicat, decat in cadrul marilor companii,
din cauza lipsei de experientd a intreprinzatorilor inregistrarea fenomenului turistic
ridica probleme, fiind un proces deficitar.

Marile lanturi hoteliere, companii aeriene folosesc programe speciale de
inregistrate a activitatii turistice. Datele colectate cu ajutorul acestor soft-uri
specializate le oferd o imagine clard a activitatii in orice moment al zilei.

Bineinteles cd implementarea unor asemenea soft-uri de specialitate,
implica un efort financiar, pe care micile companii nu si-1 permit din varii motive:
activitate turistica relativ redusa, care genereaza si resurse financiare limitate, lipsa
de interes din partea intreprinzatorilor etc.

Indicatorii turistici, care se utilizeaza la nivel micro-economic, sunt aceeasi
cu cei utilizati la nivel macro-economic, dar intr-o forma detaliatd. Utilizarea
acestora permite o analizd aprofundatd a activitatii turistice si a factorilor care o
influenteaza (Badita et al., 2005).

Indicatorii turistici oferd informatii cu privire la perioadele de sezon,

performanta financiara a firmei etc.

4.2 Indicatorii ofertei turistice

4.2.1 Conceptul de oferta turistica

Oferta turisticd poate fi definitd generic ca fiind ansamblu serviciilor
turistice care contribuie la satisfacerea nevoilor turistilor.

Neacsu et al. (2011) defineste oferta ca fiind: ”ansamblul elementelor care
concurd la obtinerea produsului turistic, respectiv: potentialul turistic natural si

antropic si conditiile socio-economice concrete de valorificare, structurile de
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primire turisticd, bunurile materiale, forta de munca specializata, infrastructura
generala si specifica, conditiile de comercializare.”

Potentialul turistic natural si antropic este reprezentat de totalitatea
atractiilor turistice (naturale sau antropice) care prin valorificare pot contribui la
dezvoltarea unei destinatii turistice.

Structurile de primire turisticd reprezintd totalitatea unitdtilor de cazare,
unitatilor de alimentatie publica, baze de tratament si agrement.

Bunurile materiale reprezinta totalitatea materiilor consumate in vederea
pregatirii si prestarii produselor turistice.

Infrastructura generald cuprinde totalitatea cdilor de comunicatii, retele de
alimentare cu apa si canalizare, energie electrica si termica.

Infrastructura turistica reprezinta acele utilitati dezvoltate special pentru
practicarea turismului (de exemplu: partiile de schi).

Schematic definitia de mai sus, poate fi sintetizatd astfel:

Potentialul turistic (oferta Oferta turistica reala
turistica potentiald) (produse turistice)

Conditii socio-economice de valorificare

Figura 4.1 Relatia dintre oferta turistica potentiala si oferta turistica reala

Altfel spus, potentialul turistic, respectiv materia prima, in conditii de
valorificare socio-economicd se va transforma in diverse produse si servicii
turistice (Neacsu et al., 2011).

La nivel micro-economic oferta turisticd este reprezentatd de catre
capacitatile diferitelor unitati de cazare, de transport, de alimentatie.

Vanzarea produselor turistice, conduce mai departe la transformarea ofertei
turistice reale 1n productie turistica.

Oferta turistica si productia turisticd prezinta anumite particularitati:

- Productia turisticd nu poate exista in afara ofertei turistice
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- Productia turisticd este mai mica, cel mult egala cu oferta turistica

- Oferta turistica este fermd, de sine statatoare, pe cand productia turistica
existd doar in conditiile in care existd consumul turistic (Badita et al.,
2005).
Indicatorii ofertei turistice se pot clasifica in: indicatorii bazei materiale si

indicatorii fortei de munca.
4.2.2 Indicatorii bazei materiale

Baza materiald este constituitd din totalitatea mijloacelor de cazare,
alimentatie, tratament, agrement si transport care contribuie la satisfacerea nevoilor

de turism ale consumatorilor.

a) Indicatorii capacitatii de cazare

Capacitatea de cazare existenta (C.C.E.): reprezinta numarul de camere,
respectiv de locuri din cadrul unei structuri de primire turisticd, care se gasesc
inscrise 1n anexa certificatului de clasificare al unitatii turistice.

Capacitatea de cazare instalata (C.C.I.): reprezintd numarul teoretic de
zile-camere, respectiv numarul de zile-locuri pe care unitatea le poate oferi spre
inchiriere turistilor in perioada in care functioneaza. Capacitatea de cazare instalata
se mai numeste si oferta teoreticd a unitatii turistice.

C.C.I.C. = nr. de camere existente x nr. de zile in care unitatea functioneaza [4.1]

C.C.LL. = nr. de locuri existente x nr. de zile in care unitatea functioneaza [4.2]

Altfel spus capacitatea de cazare instalatd este egald cu produsul dintre
capacitatea existenta si numarul de zile in care unitatea functioneaza.

Capacitatea de cazare functionala (C.C.F.): reprezinta numarul real de
zile-camere, respective de zile-locuri pe care unitatea le ofera spre inchiriere
turistilor in perioada in care functioneaza. Capacitatea de cazare instalatd se mai

numeste si oferta reald a unitatii turistice (Badita et al., 2005; Lupu, 2010).
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C.C.F.C.=nr. de camere functionale * nr. de zile in care unitatea functioneaza [4.3]
C.C.F.L. =nr. de locuri functionale * nr. de zile in care unitatea functioneaza [4.4]

Capacitatea de cazare functionala este Intotdeauna mai mica sau cel mult
egald cu capacitatea de cazare instalatd. Diferentele intre cele doud apar, in
momentul in care pe durata in care unitatea functioneaza, o parte din camere din
motive obiective (actiuni de reparatii, dezinsectii) au fost scoase din circuitul
turistic.

Altfel spus capacitatea de cazare de functionald se poate determina ca
diferentd intre capacitatea de cazare instalatd si numarul de zile-camere, respectiv

zile-locuri care au fost scoase din circuitul turistic.

Exemplu: Un hotel dispune de 25 de camere duble. Durata de functionare a
hotelului este de 365 zile/an. La nivelul anului trecut in luna aprilie (30 de zile), 5
camere au fost scoase din circuitul turistic. Calculati si interpretati indicatorii
capacitatii de cazare.

Rezolvare:

Capacitatea de cazare existenta:

C.C.E.C. =25 de camere

C.C.E.L. =25 de camere x 2 locuri/camera = 50 de locuri

Capacitatea de cazare instalata:
C.C.I.C. = 25 camere x 365 zile = 9125 zile — camere
C.C.ILL = 50 locuri x 365 zile = 18.250 zile — locuri

Capacitatea de cazare functionala:

C.C.F.C. = 20 camere x 365 zile + 5 camere x (365 zile — 30 zile) = 8975 zile —
camere

C.C.F.L. =40 locrui x 365 zile + 10 locuri x (365 zile — 30 zile) = 17.950 zi —locuri
Sau

C.C.F.C.=9125 zile — camere — 5 camere x 30 de zile = 8975 zile — camere
C.C.F.L. =17.950 zile — locuri — 10 locuri x 30 zile = 17.950 zile — locuri

Interpretare: Hotelul dispune de 25 de camere duble, respectiv 50 locuri. Pe
durata de functionare a unui an de zile capacitatea maxima teoretica care poate fi
oferitd spre inchiriere turistilor este de 9.125 zile-camere, respectiv 18.250 zile-
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locuri. La nivelul perioadei analizate, din motive obiective, in luna aprilie 5 din
camere au fost scoase din circuitul turistic. Aceasta a afectat oferta reala a
hotelului, fiind mai mica decat oferta teoretic cu 150 de zile-camere, respectiv cu
300 zile-locuri.

b) Indicatorii unititilor de alimentatie

Capacitatea existenta: reprezintd numarul de locuri la mese de care
dispune unitatea de alimentatie. La fel ca si in cazul unitatilor de cazare,
capacitatea restaurantului este trecutd in anexa certificatului de clasificare.

Capacitatea de maxima de servire (C.M.S.): reprezintd numadrul de
maxim teoretic de clienti pe care un restaurant 1i poate servi in cadrul programului
de functionare. La fel ca si capacitatea de cazare instalata, capacitatea maxima de
servire a unei unitdti de alimentatie publicd constituie oferta teoreticd a

restaurantului.

C.M.S. = nr. de locuri x nr. ore functionare/timp mediu de servire a unei mese [4.5]

Capacitatea reald de servire (C.R.S.): reprezinta numarul de maxim real de

clienti pe care un restaurant i1 poate servi in cadrul programului de functionare.

C.R.S. = nr. de locuri disponibile x nr. ore functionare/timp mediu de servire [4.6]

Capacitatea reald de servire este mai mica, cel mult egald cu capacitatea maxima
de servire. Diferentele intre cele doua apar in momentul in care o parte dintre locurile
existente In restaurant nu sunt disponibile clientilor (de exemplu: inchirierea/rezervarea

unei parti din restaurant).

Exemplu:

Un restaurant are o capacitate de 100 de locuri. Timpul mediu de servire a unei
mese mesei in cadrul restaurantului este de 30 de minute. Restaurantul functioneaza
10 ore zi. Stiind ca timp de 4 ore 10 locuri au fost rezervate de catre un grup de
clienti. S3 se determine capacitatea maximd de servire a restaurantului si
capacitatea reald de servire a restaurantului pentru acea zi.

Rezolvare:
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Capacitatea maxima de servire:
C.M.S. =100 locuri x 10 ore/0,5 ore = 500 locuri, adica 500 de clienti

Capacitatea reald de servire:
C.R.S. = 90 locuri x 10 ore/0,5 ore + 10 locuri x 6 ore/0,5 ore = 480 locuri, adica 480
clienti

c) Indicatorii mijloacelor de transport

Din punct de vedere al mijloacelor de transport se pot calcula indicatori cu
privire la capacitatea de transport (in mod analog cu cei calculati pentru unitatile de
cazare si de alimentatie publicd); indicatori care sa reflecte structura parcului auto

prin prisma unor anumite criterii (Bdita et al., 2005).

d) Indicatorii bazelor de agrement
Bazele de agrement pot fi analizate prin prisma capacitatii de primire a

turistilor, prin numarul de locuri la 1000 de turisti (Bdita et al., 2005).

4.2.3 Indicatorii fortei de munca

Resursele umane in turism, la fel ca si alte servicii, au un rol hotarator in
determinarea nivelului calitativ al serviciului si a gradului de eficienta, deoarece pe
de o parte au rolul de a servi clientul, iar pe de altd parte reprezintd si apara
interesele firmei (Butnaru si Nita, 2009).

Pentru realizarea obiectivelor propuse este nevoie a se tine cont in
permanentd de obiectivele financiare, morale si etice ale prestatorului de servicii
turistice. Analiza fortei de muncd in turism se poate realiza prin intermediul
urmadtorilor indicatori (Badita et al., 2005):

a) Indicatori privind structura fortei de munca in functie de diverse
criterii: varsta, sex, categorie socio-profesionala.
b) Indicatorii utilizarii timpului de lucru

c) Indicatorii productivititii muncii
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4.3 Indicatorii cererii turistice
4.3.1 Conceptul de cerere turistica

Definitia cererii variaza in functie de autor si domeniul abordat. Pentru
economisti cererea reprezinta cantitatea de bunuri sau servicii pe care consumatorii
de servicii turistice pot si doresc sa o achizitioneze la un moment dat, la un anumit
pret. In schimb sociologii prezintid cererea ca o perspectivi a motivatiei si
comportamentului, In timp ce geografii definesc cererea turistica ca fiind totalitatea
numarului persoanelor care calatoresc sau care doresc sa calatoreasca, pentru a
beneficia de serviciile structurilor de primire turistica (Cooper et al., 1999).

Se pot identifica trei componente de baza care stau la formarea cererii totale
turistice si anume:

Cererea actuala sau efectiva: se defineste ca fiind numarul total al
persoanelor care cdldtoresc in scop recreativ. Este componenta cea mai usor de
identificat, iar din punct de vedere statistic reprezinta cererea efectiva.

Cererea suprimata: este reprezentata de acea categorie a populatie care nu
calatoreste din anumite motive. Se pot identifica doud elemente ale acestui tip de
cerere §1 anume: cererea potentiald si cererea intarziata. Cererea potentiald este
reprezentatd de acea categorie de turisti care vor caldtori la un moment dat, daca
intervin anumite schimbari si statutul lor social — economic. Cererea intarziata
apare datorita problemelor de mediu, calitdtii serviciilor, atacurilor teroriste de la
locul de destinatie.

Non cererea: este reprezentatd de acea categorie de persoane care pur si
simplu nu doresc sd calatoreasca.

In momentul in care cererea turistici se concretizeazi are loc aparitia
consumului turistic.

Consumul turistic este:

Cererea turisticd prezintd o serie de particularititi care trebuie avute in
vedere in momentul analizdrii acesteia (Badita et al., 2005):

- are un caracter dinamic

- este concentrata in tdrile dezvoltate
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- este puternic afectata de sezonalitate
4.3.2 Indicatorii de volum ai cererii turistice

a) Numirul de sosiri: indicator absolut si se determind prin insumare. in
numarul turistilor cazati in structurile de primire turisticA se cuprind toate
persoanele care calatoresc in afara localitatilor in care isi au domiciliul stabil,
pentru o perioada mai mica de 12 luni si stau cel putin o noapte intr-o unitate de
cazare turisticd in zone vizitate din tara, motivul principal al calatoriei este altul

decat acela de a desfasura o activitate remunerata in locurile vizitate.

b) Numarul de innoptari (NZLO): este rezultatul produsului dintre numarul

de turisti (t) si durata activitatii turistice sau durata sejurului exprimata in zile (z).

c) Consumul turistic: este “format din cheltuielile efectuate de cererea
turisticd pentru achizifionarea unor noi servicii i bunuri legate de motivatia
turistica” (Minciu, 2005).

Consumul turistic se deosebeste de cererea turisticd din punct de vedere al
locului si momentului formarii acestora. Consumul turistic se realizeaza in aria de
origine a cererii, pe traseul calatoriei si in bazinul ofertei turistice (Neacsu et

al.,2011). Cererea turistica se contureaza la locul de resedinta al turistilor.

d) Durata medie a sejurului

Durata medie a sejurului este un indicator care aratd numarul de zile pe care
un turist le petrece Intr-o anumitd destinatie turistica (localitate, statiune, regiune,
tard etc.) Durata medie a sejurului se poate calcula si la nivelul unei singure unitati

de cazare.

Numarul de innoptariinregistrate la nivelul unitatilor de cazare

DMS = [4.7]

Numarul desosiriinregistrate la nivelul unitatilor de cazare
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Exemplu:
Un turist care soseste la o unitate de cazare §i rdimane acolo 3 nopti, reprezinta din

punct de vedere statistic o singura sosire si 3 innoptari.

4.4 Indicatorii relatiei cerere-oferta

Analiza acestor indicatori este foarte practicd deoarece permite evaluarea
conexiunilor dintre cererea si oferta turistica.
Pentru determinarea acestor indicatori se ia In considerare doar acea parte a

cererii turistice care s-a materializat, si anume consumul turistic.

a) Gradul de ocupare al camerelor (G.0.C.)
Gradul de ocupare al camerelor reprezintd numarul de camere vandute din
totalul camerelor oferite spre inchiriere turistilor.
NZCO y
CCFC
b) Gradul de ocupare al locurilor (G.O.L.)

Gradul de ocupare al locurilor reprezinta numarul de locuri vandute din

GO.C. = 100 [4.8]

totalul locurilor oferite spre inchiriere turistilor.

_ NZLO

G.O.L. 3 x 100 [4.9]

c) Rata dublei ocupari (Rdo)

Rata dublei ocupéri se calculeazd ca si raport intre numarul de camere
ocupate de catre doua persoane si numarul total de camere vandute. Acest indicator
este important deoarece evidentiazd preferintele turistilor privind modul de
inchiriere al camerelor. In cadrul hotelurilor care dispun si de camere cu mai mult
de doua locuri se calculeaza gradul de ocupare multiplu (Lupu, 2010).

_ NZCO,,
- NZCO

Rdo x100 [4.10]
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Numarul de zile-camere ocupate, respectiv numarul de zile-locuri vandute

reprezinta productia turisticd, ceea ce s-a materializat din oferta turistica reala.

d) Indicele de frecventare (If)

Indicele de frecventare (“gradul de inghesuiald”) exprima numarul mediu de
clienti care stau intr-o camera ocupata la un moment dat. Valoarea acestui indice
variazd in functie de categoria clientelei: afaceri, relaxare, congrese etc. (Lupu,
2010). Valorile acestui indicator variazd intre 1 si 2, in cazul hotelurilor care
asigura maxim 2 locuri in camerd. Valoarea maxima a indicatorului este data de
capacitatea maxima exprimatd in locuri care poate fi asiguratd intr-o singurd
camera.

NZLO

f=—"
NZCO

[4.11]

Relatia dintre indicele de frecventare si rata dublei ocupari este urmatoarea:
If =1+ Rdo [4.12]

4.5 Indicatorii rezultatelor valorice si ai eficientei economice
Aceastd categorie de indicatori includ indicatorii cheltuielilor turistice,
indicatorii incasarilor din turism si indicatorii eficientei economice (Badita et al.,
2005).
4.5.1 Indicatorii cheltuielilor turistice
Cheltuielile turistice cuprind consumul de mijloace de productie, fortd de
munci, resurse financiare pentru realizarea produsului turistic oferit clientilor. In

cadrul acestei categorii de indicatori existd: indicatori de volum si indicatori de

structura.
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a) Indicatorii de volum
Indicatorii de volum ai cheltuielilor turistice evidentiaza totalitatea
cheltuielilor determinate de pregdtirea, executia, punerea in functiune a bazei
materiale, precum si de desfdsurarea continud a activitatilor si serviciilor turistice
(Badita et al., 2005).
Dintre indicatorii de volum ai cheltuielilor turistice se pot aminti
- Volumul cheltuielilor de investitii
- Volumul cheltuielilor de exploatare
- Volumul cheltuielilor de prestatii
- Cheltuieli pe zi turist
- Cheltuieli raportate la baza materiala (cheltuieli pe un pat, cheltuieli pe

un loc la masa, cheltuieli pe un loc de munca).

b) Indicatorii de structura
Indicatorii de structurd se obtin prin raportarea cheltuielilor mentionate mai

sus la volumul total al cheltuielilor.
4.5.2 Indicatorii incasarilor din turism

Indicatorii incasdrilor din turism exprimd valoric rezultatele activitatii
turistice desfasurate intr-o anumitd perioadd de cdtre prestatorul de servicii
turistice. Volumul incasdrilor se poate determina pentru fiecare departament,

obtinandu-se astfel structura cifrei de afaceri pe tipuri de activitati.

a) Incasarea medie pe turist
Incasarea medie pe turist se determina ca si raport intre cifra de afaceri si
numarul de turisti. Acest indicator reflecta suma de bani cheltuita in medie de catre
un turist pe durata sejurului in cadrul hotelului. Incasarea medie pe turist se poate
calcula la nivelul intregii cifrei de afaceri, precum si la nivelul fiecdrui
departament, obtinandu-se astfel o structurda a bugetului turistului. Aceste
informatii sunt folositoare managementului unitatii de cazare pentru adaptarea si

personalizarea serviciilor in functie de client.

73



Management in turism

b) incasarea medie pe client in unititile de alimentatie publici
Incasarea medie pe client in cadrul unititilor de alimentatie publica se
determind ca si raport Intre cifra de afaceri a restaurantului si numarul de clienti
serviti Intr-a anumitad perioada. Cu ajutorul acestui indicator managerii de restaurat
pot determina bugetul mediul al unei mese servite, iar in functie de aceasta pot

alege preparatele care sa le ofere si care sd se incadreze in bugetul clientilor.
4.5.3 Indicatorii de eficienta economicd a activitatii unitatilor de cazare

a) Tariful mediu zilnic pe camera (tariful mediu real TMZC)
Tariful mediul zilnic pe camera se determina ca si raport intre cifra de
afaceri din cazare si numdrul de zile-camere ocupate. Se poate intilni si sub
denumirea de Average Daily Rate (ADR).

TMZC — Cifra deafaceridin cazare [4.13]

NzCO

b) Tariful mediul zilnic pe loc (TMZL)
Tariful mediul zilnic pe loc se determina ca si raport intre cifra de afaceri

din cazare si numarul de zile-locuri ocupate.

TMZL — Cifra deafaceridin cazare [4.14]

NZLO

c) Venitul mediu zilnic pe camera (VMZC)
Venitul mediul zilnic pe camerd se determind ca si raport intre cifra de
afaceri din cazare si numdrul de zile-camere disponibile. Acest indicator arata
venitul adus de o cameri oferit spre vanzare turistilor. In literatura de specialitate

mai este cunoscut si sub denumirea de RevPAR “Revenue per Available Room”.

VMZC — Cifra deafaceridin cazare [4.15]
CCFC
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d) Venitul mediu zilnic pe loc (VMZL)
Venitul mediul zilnic pe loc se determina ca si raport intre cifra de afaceri din

cazare i numarul de zile-locuri disponibile.

VMZL = Cifra deafaceridin cazare [4.16]
CCFL

e) Venitul total mediu zilnic pe camera (TVMZC)
Venitul total mediu zilnic pe camera (“Total Revenue per Available
Room”) se calculeazd ca si raport intre cifra de afaceri totala si numarul de zile-

camere disponibile.

TVMZC — Cifra deafaceritotala [4.17]

CCFC

f) Venitul total mediu zilnic pe loc (TVMZL)

Venitul total mediu zilnic pe loc ("Total Revenue per Available Room™) se
calculeaza ca si raport intre cifra de afaceri totald si numarul de zile-locuti
disponibile.

Cifra deafaceritotala

TVMZL = [4.18]
CCFL

g) Productivitatea muncii (W)
Productivitatea muncii poate fi definitd ca fiind suma de bani, respectiv

numarul de innoptari generate de citre un muncitor (Neacsu et al., 2011).

W, = Cifra deafaceri

— [4.19]
Nr. muncitori

NZLO
W, =———— [4.20]
Nr. muncitori
Productivitatea muncii se exprima fie valoric (Formula 4.19), fie in unitati

fizice (Formula 4.20).
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h) Cheltuielile 1a 1000 lei incasari
Cheltuielile la 1000 de lei incasari exprima consumul de munca vie efectuat
pentru realizarea unui anumit volum de produse si servicii turistice si corespunzator

unei anumite sume a Incasarilor.

__ Cheltuiell 000 4.21]
Cifra deafaceri

al

4.5.4 Indicatorii de eficienta economica a activitatii unitatilor din

alimentatia publica

Analiza vanzarilor in cadrul unitatilor de alimentatie publica se poate face
zilnic, saptamanal sau lunar.

Zilnic si saptdmanal se determind rata teoretica a costului de achizitie, pe
total si pentru fiecare grupa in parte, iar lunar dupa stabilirea stocului efectiv al
materiilor prime la final de luna, se determina rata reald a costului de achizitie
(Lupu, 2010).

a) Rata reala a costului de achizitie (Rc,)
Rata reald a costului de achizitie se determind ca si raport intre costul real
de achizitie (Cra) al preparatului/gamei/total si costul teoretic de achizitie (Cta) al

preparatului/gamei/total.

_ G100 [4.22]
Cta

R

Ca

Costul de achizitie real (costul efectiv) reprezintd valoarea materiilor prime
efectiv consumate. Valoarea materiilor prime consumate (E) se determina astfel:
E=S8i+1-Cpp—Cng- St [4.23]
Unde:
S; — soldul initial de la Inceputul lunii;
I — intrdrile de materie primd; Cp,, — consumurile pentru masa personalului;
Cmg — consumurile pentru mesele oferite gratuit;
S¢— sodul final de la sféarsitul lunii
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Rata reald a costului de achizitie se determina trebuie sa aiba valori cuprinse
intre 1,5% - 2% (Lupu, 2010). In cazul in care se inregistreazi o valoare mai mare
a acestui raport, cauzele pot fi multiple: nerespectarea fiselor preparatelor, risipa,
sustragerile de materii prime, fise tehnologice necorespunzatoare etc.

Pentru a determina consumul real de materii prime alimentare si bauturi in
cadrul unitati de alimentatie publicd se efectueaza inventarul fizic. In conformitate
cu Normele privind normele legale de perisabilitate la marfuri in procesul de
comercializare, existd anumite limite de pierdere cantitativd pentru fiecare
categorie de produse, care sunt acceptate si se pot deduce din punct de vedere fiscal
(Lupu, 2010).

Costul teoretic de achizitie reprezinta valoarea materiilor prime consumate
pentru realizarea preparatelor vandute conform figei tehnologice a preparatului.

Rata costului de achizitie real poate fi calculatd pe total preparate, pe
categorii de preparate (preparate culinare si bauturi), pe fiecare gamad in parte
(gama aperitive, gama salate, gama preparatelor de baza, gama deserturilor etc.),
respectiv pe fiecare produs in parte. Este recomandat a se incepe calculul cu rata
costului de achizitie real la nivelul Intregii unitati, iar in cazul in care aceasta nu
situeaza in intervalul 1,5% - 2%, sa se treacd la analiza pe categorii de preparate,
gama si in final pe produs.

Alimentatia publicd imbind desfasurarea a doud tipuri de activitdti: de
productie si de servire (de desfacere). Pentru determinarea eficientei economice se
vor avea in vedere calcularea a doua categorii de indicatori, pentru fiecare tip de
activitate (Badita et al., 2005).

b) Indicatorii de productie:

- incasari din productia proprie pe m* spatii de productie;

- productivitatea muncii personalului din spatiile de productie, indicator
obtinut prin raportarea valorii desfacerii din productia proprie si numarul
mediu al personalului din bucatarie;

- coeficientul de utilizare a utilajelor (gradul de utilizare).
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c) Indicatorii desfacerii

- valoarea Incasarilor pe un loc de masa, indicator ce evidentiaza gradul de
valorificare a capacitatii unitatii de alimentatie publica;

- beneficii pe un loc de masa;

- coeficientul de folosire a capacitatii de desfacere a silii de consum, obtinut
ca raport intre numarul mediu al locurilor ocupate zilnic si numarul total de locuri
al salii;

- afluxul consumatorilor pe un loc de masa, care exprima gradul de solicitare
a unitatii de alimentatie publica;

- numarul consumatorilor pe ospatar;

- incasarea medie pe un client.

Pentru fiecare sector al activitatii turistice se calculeaza si rata profitului.

Rata profitului = Profitul/Cheltuieli totale [4.23]

De retinut!

1. Indicatorii activitatii turistice oferd informatii importante care sunt
utilizate de catre manageri in planificarea activitatilor viitoare si in procesul
decizional.

2. Oferta turistici reprezintd materializarea potentialului turistic in
prezenta conditiilor socio-economice in produse turistice.

3. Oferta turistica a unitatilor de cazare se poate cuantifica sub forma
capacitatii de cazare existente, capacitatii de cazare instalate si capacitatea de
cazare functionala.

4. Capacitatea de cazare functionald este mai mica cel mult egald cu
capacitatea de cazare instalata.

S. Productia turisticA a unitatilor de cazare reprezintd totalitatea
camerelor, respectiv a locurilor disponibile care au fost inchiriate turistilor.

6. Cererea turistica este data de totalitatea persoanelor care doresc si pot
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sa efectueze calatorii turistice.

7. Consumul turistic reprezintd suma de bani cheltuita de turisti pentru
produsele turistice si se manifesta in aria de origine a cererii, pe traseul caldtoriei si
in bazinul ofertei turistice.

8. Gradul de ocupare poate fi cel mult egal cu 100%.

9. Rata dublei ocupari reflecta cat la sutd din numarul camerelor Inchiriate
(vandute) au fost ocupate in regim double.

10. Rata costului real de achizitie nu trebuie sd depdseasca valoarea de
2%.

Exemplu:

1. O pensiune agroturisticd are o capacitate de 8§ camere din care:

- 2 camere cu 1 loc

- 3 camere cu 2 locuri

- Restul cu 3 locuri
Pe parcursul intregului an 2012 activitatea de cazare reflectatd in numarul de
inchirieri de camere de catre clienti este sintetizata in tabelul de mai jos:

Pensiunea in perioada 1 februarie — 10 februarie a fost inchisa, de asemenea
in luna noiembrie 2012, camerele double si triple au fost scoase din circuitul
turistic.

Tarifele afisate la receptie pentru anul 2012 au fost:
- Camera single 60 lei/noapte
- Camera double in regim single 80 lei/noapte
- Camera double 110 lei/noapte
- Camera tripla 150 lei/noapte.
Calculati si interpretati indicatorii activitatii de cazare (capacitate de cazare,

gradul de ocupare, venitul mediu zilnic, tariful mediu zilnic).
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Camere Camere
at at
Luna |zite | CUSE | Gouple o | doubie in | ST
regim regim
single double
1 10 15 20 5
I 2 7 10 30 2
1 5 10 7 1
1 2 2 12 7 2
1 4 8 10 1
1t 2 1 8 10 0
1 2 2 6 0
v 2 2 2 12 1
1 3 3 7 0
v 2 4 4 5 0
1 5 7 15 0
Numar | VD5 7 15 20 0
inchirieri
de camere VII ! 10 10 15 0
2 8 15 15 2
1 10 12 10 2
vil 2 7 12 14 3
X 1 8 7 8 0
2 6 9 12 0
1 2 0 0 0
X 2 2 0 0 0
I 1 1 0 0 0
2 2 0 0 0
1 2 4 8 0
X 2 2 4 10 4
Rezolvare:

Exemplificare mod de calcul
Numar turisti luna I: 10 inchirieri pentru 1 zi camere cu pat individual* 1 turist+7

inchirieri pentru 2 zile camere cu pat individual*Iturist+15 inchirieri pentru 1 zi

80




Management in turism

camere double in regim single* 1turist+ 10 inchirieri pentru 2 zile camere double 1n
regim single * 1 turist+20 inchirieri pentru 1 zi camere double in regim double*2
turisti+30 inchirieri pentru 2 zile camera double*2 turisti+ 5 inchirieri pentru 1 zi
camera tripla*3 turisti+ 2 Inchirieri pentru 2 zile camera tripla *3 turisti = 163

turisti

CCIC luna II = 8 camere * 18 zile de functionare = 144 zile — camere
CCIC luna VIII = 8 camere * 31 zile de functionare = 248 zile — camere
CCIC luna XI = 8 camere * 30 zile de functionare = 240 zile — camere
CCIL luna IT = 17 locuri * 18 zile de functionare = 306 zile — locuri
CCIL luna VII = 17 locuri * 31 zile de functionare = 527 zile — locuri

CCFC luna IV = 8 camere fct. * 30 zile de functionare = 240 zile—camere
CCFC luna XI = 2 camere fct. * 30 zile de functionare = 60 zile — camere
CCFL luna VII = 17 locuri fct. * 31 de zile de functionare = 527 zile — locuri
CCFL luna XI = 2 locuri fet. * 30 de functionare = 60 zile - locuri

Numar zile camere ocupate (NZCO) luna III: 4 inchirieri camere individuale* 1
zi+1 Inchiriere camera individuald * 2 zile+8inchirieri camere double in regim
single*1zi+ 8 Inchirieri camere In regim sigle*2 zile+10 inchirieri camere double*1
zi+10 inchirieri camere double*2 zile+1 inchiriere camera tripld*1 zi+ O inchirieri
camera tripla * 2 zile = 61 zile — camere

Numar zile locuri ocupate (NZLO) luna III: 4 inchirieri camere individuale* 1
zi*1loc+1 inchiere camera individuala * 2 zile*1loc+8inchirieri camere double in
regim single*1zi*1loc+ 8 inchirieri camere in regim single*2 zile*1loc+10
inchirieri camere double*1 zi*2locuri+10 inchirieri camere double*2
zile*2locuri+1 Inchiere camerd tripld*1 zi*3locuri+ O inchirieri camera tripla * 2

zile*3locuri = 93 zile — locuri

Numar zile camere inchiriate in regim non-single luna III: 10 inchirieri camere
double*1 zi+10 inchirieri camere double*2 zile+1 inchiere camera tripla*1 zi+ 0

inchirieri camera tripla * 2 zile = 31 zile — camere
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Gradul de ocupare al camerelor (GOC) luna VII = (115 zile-camere
ocupate/248 zile — camere functionale)*100 = 46,37%

Gradul de ocupare al locurilor (GOL) luna IX = (109 zile-locuri ocupate/510
zile locuri functionale)*100 = 21,37%

Gradul de ocupare multipla al camerelor (GOM) luna V = (17 zile-camere in

regim non-single/39 zile — camere ocupate)*100 = 43,59%

incasiri luna X: 2 inchirieri camere single* Inoapte*60lei/noapte+2 inchirieri

camere single*2 nopti*60lei/noapte = 360 lei

VMZC luna XII = 5600 lei incasari/248 zile — camere functionale = 22,58 lei
VMZL la nivel de an = 77430 lei incasari/ 5585 zile — locuri functionale = 13,86
lei

TMZC la nivel de an = 77430 lei Incasari/835 zile — camere ocupate = 92,73 lei
TMZL la nivel de an = 77430 lei incasari/1285 zile — locuri ocupate = 60,26 lei
DMS la nivel de an = 1285 innoptari (NZLO)/832 turisti = 1,54 zile

In‘iircat E‘r‘lﬁfr ccic CCIL | ccFe CCFL | Nzco NZLO gf;lg non
UM | turisti zile- zilew | zile- zile- | zile- zilew | zile-
camere | locuri | camere | locuri | camere [ locuri | camere
I 163 248 527 248 527 148 246 89
Il 66 144 306 144 306 69 100 26
111 64 248 527 248 527 61 93 31
v 47 240 510 240 510 44 78 32
\Y 38 248 527 248 527 39 56 17
< VI 104 240 510 240 510 111 166 55
é VII 109 248 527 248 527 115 168 49
VIII 104 248 527 248 527 106 160 46
IX 70 240 510 240 510 77 109 32
X 4 248 527 248 527 6 6 0
XI 3 240 510 60 60 5 5 0
X1 60 248 527 248 527 54 98 36
Total 832 2840 6035 2660 5585 835 1285 413
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Indicator | GOC | GOL | GOMC | incasari | VMZC | VMZL | TMZC | TMZL | DMS

UM % % % lei lei lei lei lei zile
1 59,68 | 46,68 60,14 14390 58,02 27,31 97,23 58,50 1,51
11 47,92 | 32,68 37,68 6320 43,89 20,65 91,59 63,20 1,52
111 24,60 | 17,65 50,82 5730 23,10 10,87 93,93 61,61 1,45
v 18,33 | 15,29 72,73 4440 18,50 8,71 | 100,91 56,92 1,66
\% 15,73 | 10,63 43,59 3410 13,75 6,47 87,44 60,89 1,47
VI 46,25 | 32,55 49,55 10150 42,29 19,90 91,44 61,14 1,60

LUNA

VII 46,37 | 31,88 42,61 10310 41,57 19,56 89,65 61,37 1,54
VIII 42,74 | 30,36 43,40 9700 39,11 18,41 91,51 60,63 1,54

IX 32,08 | 21,37 41,56 6720 28,00 13,18 87,27 61,65 1,56
X 2,42 1,14 0,00 360 1,45 0,68 60,00 60,00 1,50
XI 8,33 8,33 0,00 300 5,00 5,00 60,00 60,00 1,67

XII 21,77 | 18,60 66,67 5600 22,58 10,63 | 103,70 57,14 1,63
Total 31,39 | 23,01 49,46 77430 27,26 13,86 92,73 60,26 1,54

Interpretarea rezultatelor:

Analizand indicatorii turistici se poate observa ca la nivelul anului 2012, in
unitatea de cazare au sosit un numar de 832 de turisti, Inregistrandu-se un numar de
innoptart (NZLO) de 1285. Din totul turistilor sositi aproximativ 20% au trecut
pragul pensiunii in luna ianuarie, inregistrandu-se un grad de ocupare al camerelor
de peste 59%, in timp ce gradul de ocupare al locurilor a fost de 46,68%, ceea ce
inseamnd ca aproximativ 1 loc din doud disponibile au fost ocupate la nivelul
acestei luni. Numarul cel mai redus al turistilor a fost Inregistrat in lunile
octombrie-noiembrie. In fiecare dintre lunile din perioada concediilor de vara
(iunie, iulie, august) numadrul celor care au fost inregistrafi in unitatea de cazare a

depasit 10% din numarul total de turisti.

Analizand capacitatea de cazare instalata (oferta teoretica) si capacitatea de
cazare functionald (oferta reald), s-au observat diferente intre acestea la nivelul
lunii noiembrie, cdnd camerele duble si triple au fost scoase din circuitul turistic.
La nivelul lunii februarie durata de functionare a fost mai redusa, deoarece timp de

10 zile unitatea de cazare nu a functionat.
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Numadrul maxim de camere care au fost puse la dispozifia turistilor la
nivelul anului 2010 a fost de 2660 zile-camere (CCFC total), din care au fost
vandute 835, ceea ce a dus la un grad de ocupare al camelor de 31,39%, adica doar

1 din 3 camere a fost ocupata zilnic la nivelul intregului an.

Numarul maxim de locuri disponibile spre vanzare turistilor a fost de 5.585
zile-locuri (CCFL total), ceea ce inseamna ca daca pe toatd durata in care unitatea a
fost deschisa si locurile au fost functionale, in fiecare zi pe fiecare loc ar fi venit
cate un turist, numarul de turisti care ar fi trecut pragul pensiunii ar fi fost de 5.585.
Altfel spus, daca in fiecare zi, fiecare loc functional (disponibil pentru turisti) ar fi
fost vindut numarul de Tnnoptari (NZLO) la nivelul anului 2012 ar fi fost de 5585
zile-locuri. Din aceastd ofertd maxima posibila a fost valorificata 23,01%, ceea ce
inseamna ca la nivelul intregului an mai putin de 1 din 4 locuri disponibile au fost
ocupate. Cel mai mare grad de ocupare al locurilor a fost Inregistrat in luna
ianuarie, urmat fiind de luna februarie, cand din numarul total de locuri disponibile,

32,60% au fost vandute, ceea ce a dus la incasari de 6.320 lei.

Gradul de ocupare multipla a camerelor (GOM), altfel spus gradul de
inghesuiala, la nivelul anului 2012 a fost de aproximativ 50%, adicd in 1 din doua
camere ocupate, au stat mai mult de o persoand. Cel mai ridicat grad de ocupare
multipld a fost Inregistrat la nivelul lunii aprilie, cand peste 70% din camerele
ocupate au fost in regim non-single, fapt ce se poate explica si prin prezenta in
aceasta luna a diferitelor evenimente religioase, la care conform traditiei, se ia parte

in familie.

Incasarile inregistrate la nivelul anului 2012 au fost de 77430 lei, din
acestea 18,50% (14390 lei) au fost inregistrate in luna ianuarie. Incasiri de
aproximativ 10 mii de lei au fost inregistrate si la nivelul lunilor de vara (iunie,
iulie si august), acestea fiind corelate si cu numarul de sosiri. Referitor la tariful
mediu cu care a fost a fost vanduta o camera ocupata este de 92,73 lei/zi, in timp ce

venitul adus de o camera functionala a fost de 27,26 lei/zi. Tariful mediu pe camera
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cel mai a fost in luna aprilie, lucru de altfel asteptat avand in vedere faptul ca si
numadrul de camere vandute in regim non-single a fost mai mare. Dacd se
analizeaza tariful pentru o camera in regim double, respectiv in regim single, se va
observa ca acesta este mai ridicat decat in cazul camerelor vandute in regim single,

fapt explicat prin costul cheltuielilor variabile unitare mai ridicat.

Cu privire la tariful mediu zilnic pe loc se poate aprecia ca acesta a oscilat
intre 56,92 lei, in luna aprilie, si 63,20 lei in luna februarie, aceste doua luni fiind si
cele care au inregistrat GOM cel mai mare, respectiv cel mai mic. Venitul mediu
zilnic adus de un loc functional pentru anul 2012 a fost de 13,86 lei. Pentru a putea
vorbi de eficienta, respectiv ineficienta, atat venitul mediu zilnic pe camera, cat si
venitul mediu zilnic pe loc, trebuie analizat In comparatie cu costul mediu pe

camerd, respectiv pe loc.

Avand in vedere faptul, ca cererile pentru inchirieri au fost de 1, respectiv 2 zile,

durate medie a sejurului s-a situat intre aceste doua limite.

Probleme propuse

1. Motivati necesitatea inregistrarii numdrului de sosiri si a numarului de
innoptdri in cadrul unei unitati de cazare.

Explicati care sunt diferentele dintre cererea turistica si consumul turistic.

3. Motivati in ce conditii capacitatea de cazare functionald este egald cu
capacitatea de cazare instalatd In cadrul unui hotel care functioneaza pe tot
parcursul anului.

4. Motivati de ce indicele de frecventare se poate calculat dupd urmatoarea
relatie: If =1 + Rdo.

5. Explicati care este legatura dintre gradul de ocupare al camerelor si gradul
de ocupare multiplu.
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6. O pensiune turistica dispune de 15 camere duble. Pe parcursul anului 2012

activitatea numarul de inchirieri de camere poate fi sintetizat astfel:

Clienti veniti pe cont

Clienti veniti prin

propriu agentie
2 zile 7 zile 2 zile 7 zile
Camera double in regim 5 4 7 8
single
Camera double 100 200 150 250

Tarifele afisate la receptie au fost de 60 lei de pentru camera double in

regim single si 70 de lei pentru camera in regim double. Cifra de afaceri din

alimentatie a fost de 8.000 lei.

Pensiunea acordd agentiilor pentru turisti veniti prin intermediul acestora un

comision de 10%. In luna martie 5 camere au fost scoase din circuitul turistic.

Calculati si interpretati indicatorii activitatii turistice.

7. In cadrul unui hotel de 3 stele din Cluj-Napoca, activitatea turistica poate fi
sintetizatd conform tabelului de mai jos:

- Luna
—
. o
2] 8|1 II 111 v \Y% VI Vil VIII | IX X XI XII
<| 3
=
S 213 203 312 215 349 259 305 249 301 359 269 211
[N
(=
& 1 809 829 1.216 1.159 1.298 1.037 1.283 928 1.098 1.464 1.102 889
S 199 181 291 198 312 238 290 229 284 341 252 190
S
8 i 723 714 1.089 1.031 1.152 | 911 1.201 803 1.009 1.379 1.023 786
S 205 195 302 209 332 250 300 241 296 353 265 207
§ i 766 775 1.147 1.103 1.229 | 999 1.251 883 1.070 1.435 1.081 862

Nota: S: sosiri; I: innoptari

Se mai cunoaste faptul ca hotelul dispune de 36 de camera si asigura un

numadr de 72 locuri de cazare. La nivelul anului 2010 1n luna februarie (28

de zile) 10 camere au fost scoase din circuitul turistic.
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Efectuati o analizad comparativa pentru anul 2009 si 2010, avand in vedere
urmatorii indicatori: oferta de cazare teoretica, oferta de cazare reala, gradul

de ocupare al locurilor, durata medie a sejurului si indicatorii sezonalitatii.
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CAPITOLUL 5

SEZONALITATEA CERERII TURISTICE

Structura

5.1 Sezonalitatea - concept
5.2 Impactul sezonalitatii asupra activitatii turistice
5.2 Indicatorii sezonalitatii cererii turistice

5.4 Strategii de reducere a sezonalitatii

Obiective
1. Intelegerea conceptului de sezonalitate a cererii turistice si
implicatiile acesteia asupra activitdtii prestatorilor de servicii
turistice
2. Identificarea principalelor metode de combatere a sezonalitdtii
cererii turistice

3. Calcularea si interpretarea indicatorilor de sezonalitate
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5.1 Sezonalitatea - concept

Turismul este unul dintre sectoarele puternic afectate de catre sezonalitatea
cererii. Sezonalitatea cererii turistice reprezintd variatiile in timp si spatiu ale
numarului de turisti, numarului de innoptari si consumului turistic.

Sezonalitatea in turism depinde in mod direct de conditiile naturale care
influenteaza circulatia turistica, este influentatd de caracterul nestocabil al
produselor turistice si de rigiditatea ofertei (Turcu si Weisz, 2008).

Butler, citat de Baum si Lundtrop (2001) a delimitat doua tipuri de
sezonalitate: sezonalitatea determinatd de factori naturali si sezonalitate
determinata de factori sociali (institutionalizatd).

Factorii naturali care determind sezonalitatea activitdfii turistice sunt:
variatii ale temperaturii aerului si apei, succesiunea anotimpurilor, pozitia
geografici a destinatiei turistice (Baum si Lundtrop 2001; Nedelea, 2005). In
functie de acesti factori naturali pe durata unui an calendaristic pot fi intdlnite patru
sezoane turistice (Nedelea, 2005):

1) Sezonul de recreatie generala (perioada dintre inflorire si caderea frunzelor)

2) Sezonul de baie (temperatura apei este peste 18°C sau media zilnica a
temperaturii aerului este peste 15°C)

3) Sezonul de iarna (temperatura medie zilnica este sub 0°C)

4) Sezonul de vanatoare si pescuit (este stabilit de autoritatea publica centrald)

Managerii structurilor de primire turistica trebuie sa tind cont de aceste
aspecte in planificarea si organizarea activitdtii (de exemplu o unitate de cazare
amplasatd In apropierea unui canton de vanatoare, va atrage mai multi turisti in
sezonul de vandtoare, astfel managerul va trebui sa acorde atentie planificarii
personalului, stocurilor etc.).

Factorii sociali care afecteaza circulatia turisticd sunt: sdrbatori religioase,
targuri, festivaluri, concerte (toate acestea generate de nevoi sociale, nevoia de
apartenentd la grup) vacante scolare, zile de munca oficial libere, concedii platite
(fixate de anumite institutii). Acesti factori isi au originea, in principal, in bazinele
de cerere turistica. Un factor social important in determinarea sezonalitdtii turistice
este reprezentat de catre presiunea sociald sau moda (de exemplu preocuparea
pentru un ten lipsit de pigmentare, poate influenta cererea turisticd pentru
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destinatiile de litoral; de asemenea moda practicdrii sporturilor de iarna
concentreaza cererea turistica pentru anumite zone pe perioada sezonului de iarna,
accentuand astfel fenomenul de sezonalitate, presiunea sociald de a participa la
anumite activitati, de a vizita anumite destinatii sau obiective turistice).

De asemenea vacantele scolare, in special cea de vard, influenteaza
circulatia turistica, acestea fiind singurele perioade ale anului in care o familie cu
copii de scoald pot merge in vacantd Tmpreund. Circulatia turisticd din sezonul
estival, pe langd factorii de natura sociala, este influentata si factorii naturali.

Spre deosebire de factorii naturali, factorii sociali sunt mai imprevizibili si
mai greu de anticipat.

In functie de modul de distribuire a circulatiei turistice la nivelul unui an se
pot distinge trei perioade ale sezonului turistic, care au influentd directd asupra
ofertei turistice (Butler si Mao, 1996; Nedelea, 2003; Turcu si Weisz, 2008):

- Sezonul plin (de vara sau de iarnd): activitatea turistica se concentreazd doar
intr-un singur sezon, celelalte perioade ale anului capacitatile turistice ramanand
neutilizate, volumul activitatii este maxim.

- Sezonul intermediar (perioada de inceput si de sfarsit de sezon): volumul
activitatii crestere sau descreste n functie de evolutia circulatiei turistice.

- Extrasezonul: activitatea turistica scade sau chiar Inceteaza.

Existd situatii In care activitatea turisticd nu este influentata de sezonalitate
si se caracterizeaza printr-o cerere a serviciilor turistice relativ constantda de-a
lungul anului (de exemplu: statiunile balneare, orasele recunoscute ca si centre de

afacerti).
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5.2 Impactul sezonalitatii asupra prestatorilor de servicii turistice

Sezonalitatea circulatiei turistice afecteaza atat prestatorii de servicii
turistice, cat si vizitatorii.

Sezonalitatea cererii turistice are impact direct asupra: gradului de utilizare
a bazei materiale din turism, calificarii fortei de munca, resurselor financiare ale
intreprinderii, relatiilor comerciale ale prestatorului de servicii turistice, gradul de
satisfacere a clientilor (Butler 2001; Turcu si Weisz, 2008). Cu toate ca are efecte
negative din punct de vedere economic (veniturile nu sunt uniforme pe toata durata
unui an), ecologic (suprasolicitarea mediului inconjurdtor in perioadele de varf),
social (sezonalitatea locurilor de munca, apare sentimentul nesigurantei), exista si
anumite avantaje, precum: oferirea unui timp de recuperare a mediului Inconjurator
(Weidner, 2006).

Concentrarea cererii turistice intr-o anumitd perioadd a anului duce la
suprasolicitarea mijloacelor de transport, a capacitétilor de cazare si alimentatie, a
personalului, ceea ce conduce la aparitia de tensiuni intre ofertanti si turisti,
scazand gradul de confort si relaxare al vacantei (Turcu si Weisz, 2008).

In perioadele se extrasezon baza materiald este subtilizatd, ceea ce
determind scdderea Incasdrilor operatorilor si implicit a profitului, prelungirea
perioadei de amortizare a investitiilor. O parte a fortei de muncd calificate este
concediatd 1n perioada de extrasezon, iar in perioada de sezon se apeleaza la forta
de muncd necalificata, care influenteaza negativ calitatea serviciilor turistice. Un
nivel calitativ nesatisfacator al serviciilor turistice, atrage dupa sine turisti
nemultumiti, plangeri si reclama proasta.

Supraaglomerarea din perioada de sezon poate avea efecte negative si
asupra populatiei locale din destinatia turistica si asupra mediului inconjurator,

ducénd la degradarea acestuia.
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5.3 Indicatorii sezonalitatii cererii turistice

Acesti indicatori prezintd o importantd deosebitd deoarece evolutia cererii
turistice diferda in timp si are efecte importante asupra economie,mediului si
societatii. Sezonalitatea circulatiei turistilor poate avea amplitudini diferite de la un
an la altul fiind dificil de anticipat. Aceasta poate fi influentatd de catre specificul
ofertei, dar mai ales de cerere.

a) Greutatea specifica a cererii din fiecare luna (ICti)
Acest indicator poate fi calculat global atat la nivelul destinatiei turistice,

cat si la nivelul unitatilor de cazare si a mijloacelor de transport.

I :%*100 siCuyCo Gy (G [5.1]

Cti
T T T CT T

Unde:
Cii — ponderea cererii turistice din luna i in totalul cererii turistice anuale
Cr— cererea totala

Ciu, Cq, ..., Cyp — cererea turistica din luna ianuarie, februarie, ..., decembrie

b) Coeficientul lunar de trafic (Cl)
Coeficientul lunar de trafic se calculeazad ca raport intre numarul de turisti
din luna cu trafic maxim si numarul de turisti din luna cu trafic minim. In mod
similar poate fi calculat si coeficientul trimestrial de trafic. Cu cét valoarea acestor

coeficienti este mai ridicata. Cu atat exprima o sezonalitate mai accentuata.

L
C, :L—M,undeC, >1  [5.2]

Unde:
Ly — numarul de turisti din luna cu trafic maxim

L, — numarul de turisti din luna cu trafic minim

c) Coeficientul concentratiei lunare (Cc)
Coeficientul concentratiei lunare se calculeazd ca raport intre numarul de
turisti din luna cu cele mai multe sosiri si numarul total de turisti dintr-un an.

Acesta poate lua valori cuprinse intre 0,083 si 1.
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C. = L—M [5.3]

T
Unde:
Ly — numarul de turisti din luna cu trafic maxim
T — numarul total de turisti dintr-un an
Nivelul sezonalitatii poate fi masurat si prin compararea lunii cu cel mai mare aflux
turistic cu fluxurile de turisti din fiecare lund a anului. Totodatd pot fi studiate
modificarile sezonalitatii de la un an la altul, comparand repartitia cererii turistice
pe fiecare lund din anul curent cu cea Inregistrata in anii anteriori (Gruescu, 2010).

Indicatorii sezonalitatii pot fi calculati in mod analog si la nivelul trimestrelor.
5.4 Strategii de reducere a sezonalitatii

Actiunile de inlaturare a efectelor sezonalitatii vizeaza: costurile, forta de
munca, baza materiala, mediul inconjurator (Lee et al., 2008).

Lee et al. (2008) au realizat pe baza literaturii de specialitate o analiza a
strategiilor de atenuare a consecintelor negative ale sezonalitatii, diferentiindu-le in

urmatoarele categorii:

1. Strategii de pret

- Tarife diferentiate sau sezonale care au ca scop: cresterea numarului de
turisti Tn extra sezon; cresterea duratei sejurului; cresterea venitului; tarife ridicate
pentru descongestionarea sezonului de varf.

- Oferte de grup care au ca si scop: cresterea numarului de turisti.

- Planificarea bugetului de cheltuieli de exploatare in functie de ciclicitatea
sezoanelor pentru o mai buna adaptare la fluctuatiile costurilor.

- Inchiderea structurilor de primire in perioada.

2. Strategii de produs
- Crearea si dezvoltarea de evenimente si festivaluri pentru a crestere
numarul de vizitatori.
- Noi metode de exploatare a mediului Inconjurator (de exemplu accesul
controlat in ariile protejate) pentru a atrage mai multi turisti.
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- Reducerea capacititii de functionare generand costuri mai reduse, cresterea
veniturilor, satisfacerea nevoilor consumatorilor.

- Oferirea de servicii suplimentare sau produse tematice pentru extinderea
perioadei de sezon.

- Crearea de pachete turistice In afara sezonului pentru a incuraja sejurului si
in extra sezon.

- Dezvoltarea unor produse de nisa pentru a atrage un alt segment de piata.

- Diversificarea pentru cresterea gradului de atractivitate a produsului turistic
in rAndul comunitatii locale pentru mentinerea afacerii in perioadele de extrasezon.

3. Strategii de diversificare a pietei

- Campanii de promovare pentru a atrage diferite segmente de piatd in
vederea reducerii fluctuatiilor sezoniere.

- Vanzarea produselor turistice prin intermediul agentiilor de turism pentru a
creste cota de piata si a activitatii in perioadele de extrasezon.

4. Strategii locale

- Esalonarea perioadelor de concedii si vacante pe tot parcursul anului pentru

o uniformiza circulatia turistica de-a lungul anului.

De retinut!

1. Sezonalitatea in turism depinde in mod direct de conditiile naturale
care influenteaza circulatia turistica.

2. Strategiile de atenuare a sezonalitdtii turistice pot fi: strategii de pref,
strategii locale, strategii de produs, strategii de piata.

3. Sezonalitatea are implicatii directe atit asupra prestatorilor de servicii
turistice, cat si asupra turistilor.

4. Coeficientul concentratiei lunare poate lua valori cuprinse intre 0,083

sil.
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Exemplu:
1. In cadrul unui hotel de 3 stele din Cluj-Napoca, activitatea turisticad pentru
anul 2011 poate fi sintetizata conform tabelului de mai jos:

An Indice Luna

I II I v \% VI VIl vil | IX X XI XII

2011 | Sosiri 205 | 195 | 302 209 332 250 | 300 241 | 296 353 265 207

Nr. 766 | 775 | 1.147 | 1.103 | 1.229 | 999 | 1.251 | 883 1.070 | 1.435 | 1.081 | 862
innopt.

Sa se calculeze si sd se interpreteze indicatorii sezonalitatii si durata medie la
nivelul fiecarei luni si a intregului an. S& se reprezinte grafic: numarul sosirilor,
numarul innoptarilor si durata medie a sejurului.

Rezolvare

Greutatea specifica lunara:

Lt = 205/3.155 = 0,064 = 6,4% L7 =300/3.155 = 0,095 =9,5%
Lep = 195/3.155=0,061 = 6,1% Lig = 241/3.155=0,076 = 7,6%
Iz =302/3.155 = 0,095 =9,5% Leto =296/3.155 =0,093 = 9,3%
Leta = 209/3.155 = 0,066 = 6,66% Leti0=353/3.155=0,111=11,1%
Iets = 332/3.155=0,105 =10,5% Lot =265/3.155 = 0,083 = 8,3%
et =250/3.155 = 0,079 =7,9% Let12 =207/3.155 = 0,065 = 6,5%

Luna cu cel mai mare numar de turisti a fost luna octombrie. In aceasta luna
inregistrandu-se 11,10% din numarul total de sosiri. Numarul ce mai mic de sosiri a
fost inregistrat In luna februarie.

Coeficientul lunar de trafic:
Ci=353/195=1,81

In luna octombrie s-au inregistrat de 1,81 ori mai multi turisti decat in luna
februarie, adica cu 81% mai mult.

Coeficientul concentratiei lunare:
C.=353/3.155=0,111

Durata medie a sejurului
DMS = 12.601/3.155 = 3,99 nopti.

In medie un turist a petrecut aproximativ 4 nopti in unitatea de cazare.

Durata medie a sejurului a atins valori maxime in luna aprilie (5,28 zile), iar
cea mai mica valoare a fost in luna septembrie 3,61 zile. Se poate observa faptul ca
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luna cu cele mai multe sosiri si innoptari (octombrie), nu coincide cu luna cu cea
mai mare durata medie a sejurului (aprilie). In luna octombrie in municipiul Cluj-
Napoca au loc o serie de manifestari stiintifice, astfel putdndu-se explica numarul
mare de sosiri, cu o duratd medie a sejurului de aproximativ 4 zile cat dureaza o

conferinta.
Evolutia lunara a greutatii specifice lunare si a DMS
Luna
Indice

I 1l mo|wvo|v vioo|vio | v | IX | X XI | X1
Ict in functie
de sosiri 0,065 | 0,062 | 0,096 | 0,066 | 0,105 | 0,079 | 0,095 | 0,076 | 0,094 | 0,112 | 0,084 | 0,066
Ict in functie
de innoptari | 0,061 | 0,062 | 0,091 | 0,088 | 0,098 | 0,079 | 0,099 | 0,070 | 0,085 | 0,114 | 0,086 | 0,068
DMS 3,74 | 397 | 380 | 528 | 3,70 | 400 | 417 | 3,66 | 3,61 | 407 | 408 | 4,16

Evolutia lunara a numarului de sosiri si innoptari in anul

2011
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Probleme propuse
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1. Sunteti managerul unui hotel de 4 stele dintr-o statiune de litoral. Precizati

care sunt efectele sezonalitafii asupra activitatii hotelului si ce strategii de

atenuare a acestora ati adopta.

2. O pensiune turistica de 3 margarete dispune de urmatoarele spatii de cazare:

1 camera cu 2 locuri; 5 camere cu 3 locuri; 3 camere cu 4 locuri; 1 camera cu 5

locuri. Pensiunea este deschisd pe toatd perioada anului, insa in fiecare luna

aceasta este inchisa timp de 2 zile pentru curatenie generald si lucrari de

mentenantd. In tabelul de mai jos sunt sintetizati indicatorii cererii turistice

(sosiri, innoptari) si cifra de afaceri din cazare.

Calculati si interpretati: indicatorii sezonalitatii, indicatorii ofertei turistice,

indicatorii relatiei cerere-oferta, indicatorii de eficientd economica.

Sosiri innoptiri CA din cazare

Nr Luna Anul | Anul | Anul | Anul | Anul | Anul | Anul | Anul | Anul
crt 2010 | 2011 | 2012 | 2010 | 2011 | 2012 | 2010 | 2011 | 2012
1. | lanuarie 24 32 10 124 64 16 | 6560 | 3400 | 780

2. | Februarie 20 30 5 102 54 8 5900 | 3000 | 400

3. | Martie 30 34 12 144 62 24 | 7000 | 3200 | 700

4. | Aprilie 35 35 18 162 74 40 | 7775 | 3800 | 1156
5. | Mai 36 45 20 146 90 68 | 7280 | 4100 | 1300
6. | Iunie 40 40 30 184 | 144 86 | 8200 | 7200 | 1700
7. | lulie 40 40 32 586 | 550 | 314 | 27000 | 24000 | 2500
8. | August 55 38 38 704 | 586 | 406 | 48000 | 30000 | 30000
9. | Septembrie | 60 48 40 654 | 562 | 384 | 35000 | 27000 | 27000
10. | Octombrie | 28 22 25 190 | 162 98 8500 | 6000 | 1600
11. | Noiembrie 12 25 30 96 106 84 1700 | 2000 | 1500
12. | Decembrie | 40 32 24 174 | 158 | 106 | 8250 | 7800 | 2000

3. O pensiune turisticd are o capacitate de 15 camere din care: 2 camere cu 1

loc; 10 camere cu 2 locuri; 3 camere cu 3 locuri.
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Pe parcursul intregului an 2011 activitatea de cazare reflectatd in numarul
de inchirieri de camere de catre clienti poate fi sintetizata in tabelul de mai sus.
Pensiunea a fost inchisa in perioada 1 februarie 15 februarie.

Tariful pentru camera single: 60 de lei, tariful pentru camera double 80 de
lei, tariful pentru camera double in regim single 75 de lei, tariful pentru camera cu
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3 locuri 110 lei. Tariful pentru micul de dejun: 10 lei. Cifra de afaceri din
alimentatie a fost de 50.000 lei.

Calculati si interpretati indicatorii ofertei turistice, cererii turistice, relatiei
cerere-ofertd turisticd, indicatorii de volum ai activitatii, indicatorii eficientei si

indicatorii sezonalitatii.
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CAPITOLUL 6

POLITICA DE STABILIRE A TARIFELOR
IN CADRUL UNITATILOR TURISTICE

Structura

6.1 Politica de pret in industria turistica
6.2 Stabilirea preturilor in cadrul unitatilor de cazare
6.3 Stabilirea preturilor in cadrul unititilor de alimentatie

6.4 Strategii de plasare a produselor pe piata in functie de pret
Obiective

1.Intelegerea caracteristicilor stabilirii preturilor in turism

2. Identificarea principalelor metode de stabilire a preturilor in
cadrul unitétilor de cazare

3. Intelegerea modului de stabilire a listei de meniu in cadrul
structurilor de primire turisticd cu functiune de cazare

4. Cunoasterea modului de stabilire a preturilor in restaurante
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6.1 Politica de pret in industria turistica

Preturile si tarifele au importanta atat pentru prestatorii de servicii turistice,
cat si pentru consumatori. Pentru prestatorii de servicii turistice tarifele produselor
reprezintd mijlocul de recuperare si acoperire a costurilor si de obtinere a profitului.
Pentru consumatorii de produse turistice este importat ceea ce primesc in schimbul
pretului/tarifului achitat, adica valoarea produsului (Hus si Powers, 2002).

Valoarea produsului este de data de o serie de caracteristici ale produsului
turistic (elementele tangibile, modul de prestare a serviciului, amplasarea,
ambianta, imaginea produsului pe piatd) raportate la tariful produsului.

Fixarea tarifelor este 0 componentd importantd in pozitionarea produselor
turistice pe piatd, filnd o provocare si pentru cei mai experimentati manageri.
Pentru a evita un esec se recomandd parcurgerea unui protocol de lucru care
presupune determinarea obiectivelor stabilirii tarifelor (Raid and Bojanic, 2006).

Politica de pret a intreprinderii de turism trebuie sa raspunda atat
obiectivelor economice ale firmei, cat si dorintelor potentialilor clienti. Pretul are
un rol decisiv in decizia turistului de a accede sau nu la un anumit produs turistic.
Tariful unui produs turistic este format pe baza mecanismelor specifice pietei
turistice, reflectd gradul de adoptate a activitatii economice a intreprinderilor de
turism la cerintele pietei.

Particularitatile preturilor in turism sunt (Reid and Bojanic, 2006;
Stanciulescu si Micu, 2012):

- Tariful este unul dintre mijloacele prin care se poate influenta cererea
pentru servicii turistice, si implicit volumul vanzarilor din turism.

- Flexibilitatea fixarii preturilor datorita particularitatilor si elementelor de
specificitate ale fiecarei destinatii turistice in parte.

Politica de pret poate fi definita ca fiind ansamblul deciziilor adoptate de
catre managerii unitatii turistice pe baza analizei prealabile a costurilor si a situatiei
pietei in vederea atingerii obiectivelor.

In vederea stabilirii tarifelor trebuie parcurse mai multe etape (Kotler si
Keller, 2006):

1. Alegerea obiectivului urmarit prin stabilirea pretului
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Determinarea cererii

Estimarea costurilor

Analiza costurilor, a preturilor si ofertelor concurentilor

Alegerea metodei de stabilire a preturilor

S U A WM

Alegerea pretului final
1. Alegerea obiectivului urmarit prin stabilirea pretului

Inainte de a determina tariful produselor turistice intreprinderea turistica
trebuie sa decida unde anume pe piatd doreste sa plaseze produsul.

Obiectivele stabilirii tarifelor se pot grupa in patru mari categorii
suprapunandu-se peste obiectivele generale ale oricarei firme (Reid si Bojanic,
20006):

- Obiective financiare care au in vedere rata de profitabilitate, rata
rentabilitatii, cash-flow-ul unitatii. In acest caz se va stabili un tarif care si
maximizeze profiturile curente.

- Volumul vanzarilor ridicat si cota maxima de piatd a unitatii turistice. Se
pleaca de la principiul cad un volum de vanzari mai ridicate va determina costuri
unitare mai scazute.

- Analiza concurentiald urmadreste pozitia pe piatd a unitatii turistice in
functie de liderul de piata.

- Imaginea pe piatd determinata de raportul dintre pret-calitate a serviciilor

turistice prestate si a produselor turistice vandute.
2. Determinarea cererii

Un factor important in determinarea cererii de produse turistice este
reprezentat de sensibilitatea turistilor fati de pret. In general acesteia sunt mai
sensibili la pretul produselor turistice oferite de catre agentiile de turism, decat la
preturile produselor si serviciilor turistice din cadrul destinatiei turistice. Totodata
cererea de produse turistice este puternic influentatd si de disponibilitatea

veniturilor consumatorilor. Facand parte din categoria bunurilor/serviciilor
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superioare cererea fatd de serviciile turistice creste pe madsura cresterii
Factorii care diminueaza sensibilitatea la pret pot fi sistematizati astfel

(Kotler si Keller, 2006; Blythe, 2001):

- Produsul turistic este mai distinctiv fata de ce celelalte produse turistice
existente pe piata;

- Cumparatorii nu sunt constienti de existenta produselor substituibile;

- Este dificila compararea calitatii produselor turistice substituibile;

- Produsul turistic este nou, exclusivist si de calitate superioara;

- Imposibilitatea stocarii produselor turistice (perisabilitatea acestora).
3. Estimarea costurilor

Managerii intreprinderilor de turism in procesul de stabilire a pretului
produselor si serviciilor turistice trebuie sa analizeze si costurile totale (fixe si
variabile) generate de prestarea produsului turistic.

O pondere semnificativa in costul total de productie al produselor turistice
este detinut de costurile fixe, generate de investitiile mari in capacitatile turistice.
De exemplu in cadrul unitdtilor de alimentatie publicd costurile fixe sunt
reprezentate de catre valoarea cladirii, valoarea echipamentelor din bucatarie,
valoarea mobilierului si a inventarului utilizat in servirea preparatelor.

Costurile variabile variaza direct proportional cu numarul de produse
turistice vandute, numarul de camere inchiriate, numarul de preparate vandute. De
exemplu in cadrul unititilor de alimentatie publicd costurile variabile sunt
reprezentate de catre valoarea materiei prime, salariile angajatilor, valoarea
materialelor consumabile etc.

In cazul produselor turistice, spre deosebire de productia de bunuri,
costurile variabile se determind pe baza previziunii gradului de ocupare al

capacitatilor.
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4. Analiza costurilor, a preturilor si a ofertelor concurentilor

In aceastad etapa are loc analiza preturilor practicate de catre pe piatd de
catre firmele concurente. Prestatorii de servicii turistice analizeaza firmele care
oferd produse similare si trebuie sa aibd in vedere faptul cd oricind pot aparea

concurenti noi pe piata.
5. Alegerea unei metode de stabilire a pretului

Pentru stabilirea politicilor de pret in industria turismului si industria
ospitalitatii existd trei modalitati: politica de tarifare orientatd spre cost, acesta
impunand un pret minim; politica de tarifare orientata spre cerere si spre perceptia
consumatorilor asupra atributelor unice ale concurentd si produsele substituibile

care indica un pret orientativ (Kotler si Keller, 2006; Reid si Bojanic, 2006).
6.2 Stabilirea tarifelor in cadrul unititilor de cazare

De regula, tarifele serviciilor de cazare sunt forfetare, incluzadnd pe langa
serviciul de cazare propriu-zis si o serie de alte prestatii (alimentatie, tratament,
agrement etc.). In acest sens, tarifele de cazare pot fi stabilite in mai multe variante,
dintre care cele mai uzuale sunt (Lupu, 2010; Stinciulescu si Micu, 2012;
Moisescu, 2014):

- doar cazarea propriu-zisd (cu termenii echivalenti: ,room only” in
Marea Britanie, European plan” in S.U.A., ,,sans repas” in Franta). Aceasta forma
de tarifare se poate intalni in cazul unitatilor de cazare care nu dispun de facilitati
pentru servirea mesei sau in cazul unitatilor care tarifeaza separat serviciile de
alimentatie, iar micul dejun nu este inclus in tariful de cazare.

- cazare cu mic dejun (cu termenii echivalenti: ,,room & breakfast” in
Marea Britanie, ,,continental plan” in S.U.A., petit-déjeuner inclus” in Franta).
Reprezinta varianta cel mai des intalnita.

- demi-pensiune (cu termenii echivalenti: ,,half board” In Marea Britanie,
,modified American plan” in S.U.A., ,demi-pension” in Franta) presupune

includerea in tariful de cazare a doud mese: micul dejun si, de regula, cina. in
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general, demi-pensiunea incepe cu cina din seara sosirii clientului in unitatea de
cazare si se incheie cu micul dejun din ziua plecirii sale. In cazuri exceptionale,
clientul poate solicita in anumite zile ale sejurului sau inlocuirea mesei de cina cu
masa de pranz pentru a putea, de exemplu, participa la anumite spectacole, reuniuni
sau evenimente care s-ar suprapune cu intervalul orar de servire a cinei.

- pensiune completd (cu termenii echivalenti: ,,full board” in Marea
Britanie, ,,American plan” in S.U.A., ,,en pension” sau ,,pension compléte” in
Franta); presupune includerea in tariful de cazare a tuturor celor trei mese
principale ale zilei.

- wtotul inclus” sau ,all-inclusive”. Pe langa pensiune completa, in tarif
sunt incluse si alte servicii suplimentare oferite de hotel (agrement, tratament,
activitati sportive etc.).

Receptionerii vand camerele la pretul standard. Fac exceptie cazurile in care
clientul poate beneficia de tarife speciale de camera. Acestea pot fi (Stanciulescu
2003):

- Tarife comerciale sau de companie oferite companiilor cu care se incheie
frecvent contracte de care beneficiazd hotelul sau lantul hotelier.

- Tarife promotionale.

- Tarife stimulative. Acestea sunt acordate pentru promovarea unei afaceri
viitoare. Beneficiarii sunt conducatorii de grupuri, planificatorii de conferinte sau
intalniri de afaceri, tour-operatorii si alte asemenea persoane capabile sa furnizeze
hotelului un venit substantial.

- Tarife de familie — oferite familiilor cu copii;

- Tarife de prestatii complexe. Acestea includ in pretul camerei si pe cel al
unei combinatii de evenimente si activitati.

- Tarife gratuite (zero) oferite organizatorilor sau clientilor importanti.

Abordarile privind politica de pret pot fi de trei tipuri: abordari simple, abordari
complexe, abordari in trepte (Stanciulescu, 2003; Lupu, 2010):

a. Abordarile simple (metode neformale de stabilire a preturilor) se
bazeazd mai mult pe intuitia managerilor si mai putin pe analiza costurilor. Dintre

aceste metode pot fi amintite:
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- Stabilirea intuitiva (abordarea curajului) de stabilire a pretului nu are la
baza o analiza a costurilor, pietei sau asteptdrile consumatorilor si nu poate asigura
maximizarea profitului.

- Stabilirea tarifelor in functie de concurentd presupune copierea tarifului
concurentei si modificarea acestora in sus sau in jos in functie de schimbarile de
pret ale concurentilor. Pentru aplicarea acestei metode unitatea concurentd trebuie
in functie de care se stabileste tariful trebuie sa asigure aceeasi categorie de servicii
si In aceleasi conditii. Dezavantajul acestei metode este dat de necunoasterea
costurilor concurentei.

- Stabilirea tarifelor in functie de lider (abordarea de tip “urmareste
liderul”’) este o metoda folosita in general de firmele mici pe actiuni, care asteapta
ca liderul pe piatd sa isi stabileascd propriile tarife si in functie de acestea isi
stabilesc ulterior tarifele.

- Stabilirea tarifelor prin incercari repetate presupune aplicarea de tarife
diferite si urmarirea reactiei clientilor. De asemenea se ignora concurenta si

perioadele de extrasezon, cand cererea este scazuta.

b. Abordari complexe (metode formale) acestea presupun analiza
consecintelor pe care tarifele le pot avea asupra activitatii lor. Se referd in principal
la tarifarea bazata pe un obiectiv orientat spre profit. Cea mai cunoscutd metoda

este formula lui Hubbart.

c. Abordari in trepte iau in considerare noud factori de influenta a tarifelor:
concurenta, caracteristicile consumatorilor, cererea, costurilor, canalele de
distributie, imaginea si pozitionarea firmei, serviciile suplimentare si facilitatile,

consecventa fatd de elementele mix-ului de marketing.

Stabilirea tarifelor in industria turisticd este un proces complex, influentat
de o serie de factori: perisabilitatea produselor turistice (imposibilitatea stocarii
acestora), investitia mare In capital (90% sunt imobilizari, ceea ce genereaza
costuri fixe), costurile cu forta de munca, caracteristicile vizitatorilor si
sensibilitatea acestora fata de preturi, dificultdtile in prognozarea cererii turistice,

competitia, restrictii de ordin legislativ, durata de timp mare intre conceperea
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produsului turistic si vanzarea acestuia (Kamra, 1997; Middleton and Clarke, 2001;
Lupu, 2010).

6.2.1 Metode de stabilire a tarifelor in industria turistica pe baza

costurilor

Aceste metode au la baza principiul conform caruia rolul pretului este acela
de a acoperi cheltuielile si a obtine profit.

Dintre aceste metode fac parte: metoda punctului mort; metoda adaosului.

a. Stabilirea pretului prin metoda punctului mort

Metoda punctului mort este utilizatd pentru a analiza legatura dintre costuri,
volumul vanzérilor si profit, oferind managerilor posibilitatea de a determina
incasarile necesare pentru diferite nivele ale profitului dorit (Hsu si Powers, 2002;
Reid si Bojanic, 20006).
Pragul de rentabilitate reprezintd acel punct in care volumul incasarilor este egal cu
volumul cheltuielilor. Pragul de rentabilitate exprimat in unitéti fizice (zile-camere,
zile-locuri, portii, locuri in aeronava) reprezintd numdarul de unitdti care trebuie

vandute pentru a acoperii costurile fixe ale firmei.

P = CF—T [5.1]
Pv-Cvu
Unde: P, — pragul de rentabilitate exprimat in unitati fizice
CFT — costuri fixe totale
Pv — pret de vanzare unitar
Cvu — cost unitar de vanzare
Pentru determinarea pragului de rentabilitate exprimat in unita{i monetare se

va inmulti pragul de rentabilitate exprimat in unitdti monetare cu pretul de vanzare.
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Exemplu:

Un investitor achizitioneaza o unitate de cazare cu 300.000 lei. Cheltuielile cu
renovarea sunt de 100.000 lei. Cheltuielile variabile estimate sunt de 25 lei pe
camerd ocupatd. Tariful estimat este de 75 lei. Sd se determine pragul de
rentabilitate.

Pr=(300.000 + 100.000)/(75 —25) = 8.000 zile-camere

b. Stabilirea pretului prin metoda adaosului

Metoda adaosului este una dintre cele mai utilizate metode in stabilirea
preturilor. Tariful este stabilit prin aplicarea unei cote de adaos la costul total
unitar.

Tariful = C, + C, [5.2]

Unde: Cy, — costul total unitar

C, — cota de adaos

Aceastd metoda este usor de practicat si apreciatd deoarece asigurd
generarea de profit. Cu toate acestea managementul hotelului trebuie sd acorde o

atentie deosebita modului de stabilire a costurilor.

Exemplu:

Presupunand cé cheltuielile totale unitare de exploatare generate de o camerd de
hotel sunt de 50 lei, iar cota de adaos de 50%. Care va fi tariful practicat pentru
camera de hotel?

Tariful = 50 lei + 50%*50 lei = 75 lei

6.2.2 Metode de stabilire a tarifelor in industria turistica pe baza valorii

percepute de clienti

Stabilirea preturilor prin metoda orientdrii spre cerere are in vedere
perceptia turistilor asupra valorii serviciilor turistice. Scopul acestei metode este de
a adauga mai multd valoare serviciilor turistice, nu maximizarea volumului
vanzarilor. Valoarea serviciilor turistice este perceputd de catre clienti sub diferite

forme, si anume (Militaru, 2010):

112




Management in turism

- Valoarea creste pe masura ce pretul serviciului scade.

- Valoarea este datd de beneficiile pe care consumatorii le pot obtine prin
achizitionarea unui serviciu.

- Valoarea este generatd de calitatea serviciului primit fata de serviciul primit.

Valoarea perceputa depinde de mai multe elemente: atributele intrinseci si
extrinseci ale serviciului; pretul cerut si cel perceput de consumatori; sacrificiul
perceput si calitatea serviciului.

Comunicarea consumatorului valorii unui serviciu se poate face prin:
monitorizarea satisfacerii consumatorului cu serviciul furnizat; formarea unei relatii
pe termen lung cu clientii; cresterea eficientei serviciului pentru consumatori
(Militaru, 2010).

6.2.3 Metode traditionale de stabilire a tarifelor in cadrul unitatilor de

cazare

a. Metoda miimii (metoda degetului mare, metoda 1 la 1.000)

Aceasta metoda era folosita in cazul hotelurilor noi, mai ales la inceputul
secolului al XX,-lea cand piata hoteliera era deficitarda din punct de vedere al
ofertei, astazi metoda fiind foarte rar utilizata, fiind considerata rentabila numai in
conditiile realizarii unui grad de ocupare anual de minim 70%. Potrivit acestei
metode pentru fiecare 1.000 de U.M. investite In constructia si dotarea unei camere
a hotelului, trebuie perceput de la clienti 1 U.M (O’Fallon and Rutherford, 2007;
Lupu 2010).

Exemplu:

Volumul investitiei in constructia si dotarea unui hotel de 30 de camere a fost de
1.500.000 lei. Sa se stabileasca tariful pe camera.

Costul de constructie si dotare al unei camere

1.500.000 lei/ 30 camere = 50.000 lei

Tariful pe camera

50.000 Iei/1.000 = 50 lei.
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b. Metoda lui Hubbart (metoda de ,,jos in sus”)

Aceasta metoda a fost dezvoltatd in anii 40 si constd in determinarea unui
tarif mediu zilnic pe camera (loc) plecand de la rata rentabilitatii investitiei dorite si
cheltuielile estimare pentru constructia, dotarea si functionarea hotelului. Formula
lui Hubbart ia in calcul: profiturile ce doresc a fi obtinute, costurile si camerele
previzionate a fi vandute. Metoda lui Hubbart presupune parcurgerea urmatoarelor
etape (Stanciulescu, 2003):

1. Determinarea profitului net, prin Tnmultirea ratei dorite de rentabilitate a
investitiei cu capitalul propriu investit.

Calcularea profitului brut inainte de impozitare.

3. Calcularea costurilor fixe si a taxelor de management (inflatia preconizata,
dobanzile si spetele bancare; asigurarea; amortizarea §i provizioanele;
ipoteca pe imobil; impozitul pe cladiri si teren, alte chirii).

4. Calcularea cheltuielilor nedistribuite (totale) din exploatare (cheltuieli de
gestiune si administratie; costuri generale; costul resurselor umane; costuri
cu functionarea si intretinerea hotelului; costuri cu energia).

5. Determinarea cheltuielilor variabile ale departamentului de cazare
(cheltuielile materiale, salariile personalului departamentului de cazare)

6. Estimarea rezultatului brut al exploatarii altor departamente operationale ale
hotelului.

Determinarea rezultatului departamentului de cazare.

8. Determinarea incasarilor departamentului de cazare.

Calcularea tarifului mediu zilnic pe camera.

Exemplu:

Pentru constructia si dotarea unui hotel cu 75 de camere se preconizeaza o
investitie de 7.500.000 lei. Hotelul este finantat cu un credit de 6.500.000 lei, cu o
dobanda de 12%. Investitorii doresc sa obtind o ratd anuald de rentabilitate a
investitiei de 20%. Se estimeaza un grad de ocupare de 75%. Cheltuielile fixe ale
departamentului de cazare sunt de 800.000 lei, iar cheltuielile nedistribuite din
exploatare 500.000 lei. Cheltuielile variabile ale departamentului de cazare sunt de
10 lei/ camera ocupata. Se preconizeaza ca restaurantul va determina un profit de
100.000 lei, iar departamentul de agrement un profit de 50.000 lei.
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Sa se calculeze tariful mediu zilnic pe camera utilizand formula lui Hubbart.

Determinarea profitului net
P . =Capital propriu investit* rata rentabilita{ii investinv
P . =1.000.000 lei* 0,2 =200.000 lei

ne

Calcularea profitului brut inainte de impozitare

net

- 1—cota deimpozitare
_200.000

brut —
1_ ’

brut

=238.095 lei

Determinarea costurilor fixe si a taxelor de management
Cr = 800.000 lei + 6.500.000 lei * 0,12 = 878.000 lei
Determinarea cheltuielilor nedistribuite

Chea = 500.000 lei

Determinarea cheltuielilor variabile

Cvu = 10 lei/zi camera ocupata

GOC=175%

NZCO = CCFC*GOC = 75*365*0,75 = 20.531 zile-camere ocupate
Cvt = 10 lei/camera ocupata * 20.531 zile-camere ocupate = 205.310 lei
Estimarea rezultatului brut al celorlalte departamente

Rpad = 100.000 lei + 50.000 lei = 150.000 lei

Determinarea rezultatului departamentului de cazare

Rezultat unitate = Rezultat cazare + Rezultat alimentatie + Rezultat agrement
Rezultat cazare = Rezultat unitate (profit brut) — rezultat alimentatie — rezultat
agrement

Rezultat cazare = 238.095 lei — 150.000 lei = 88.095 lei

Determinarea incasarilor departamentului de cazare
Profitul = Venituri — Cheltuieli
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Venituri = Profitul + Cheltuieli
Venituri = 88.095 + 878.000 + 500.000 = 1.466.095 lei

Determinarea tarifului mediu zilnic pe camera
TMZC = Venituri/NZCO = 1.466.096 1e1/20.531z1 camera = 71,41 lei/ zi camera

6.3 Stabilirea preturilor in cadrul unitatilor de alimentatie

publica

Serviciile de alimentatie publica, aldturi de serviciile de cazare fac parte din
categoria serviciilor de baza in industria turismului si au ca si scop satisfacerea
nevoii de hrand a turistilor, dar si a altor nevoi cum ar fi nevoia de recreere si de
distractie.

Unitatile de alimentatie publica pot exista si functiona in cadrul structurilor
de primire turistica cu functiune de cazare, dar si independent de acestea.

Printre specificitatile industriei restauratiei se pot aminti: imbina activitatea
de productie, cu cea comerciala si cea de servire; consumul preparatelor se face
aproape in exclusivitate in incinta unitdtilor de alimentatie publicd (Muresan si
Arion, 2013).

Principiul general de stabilire a preturilor in cadrul unitatilor de alimentatie
publica este suprapunerea cu asteptarile clientilor. Asteptarile clientilor au la baza
perceptia asupra unor aspecte precum: imaginea restaurantului, locatia, aspectul
exterior, aspectul interior, ambianta, varietatea si calitatea preparatelor,
profesionalismul lucratorilor, timpul de servire. In general asteptirile sunt
influentate de experienta anterioara a clientului, nevoile acestuia, comunicdrile de
marketing dinspre unitatea de alimentatie spre clienti, impresiile prietenilor si a
cunoscutilor cu privire la unitatile de alimentatie publica.

Cerinta suprapunerii preturilor cu asteptarile clientilor deriva din cel pufin

doud motive:
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- un client cdruia i se cere sa plateasca un pret peste asteptarile sale este un
client care de reguld nu va reveni in cadrul unitatii de alimentatie si este astfel
pierdut pentru viitor;

- un client care plateste un pret sub asteptarile sale reprezinta:

pentru unitatea de alimentatie — un castig nerealizat,
pentru client — o deteriorare a imaginii anterior formate

Pretul de vanzare reprezintd un obiectiv important in cadrul politicii
comerciale a unitatii de alimentatie publicd, cu influenta directd asupra gestiunii si
rentabilitatii firmei (Nistoreanu, 2002).

In stabilirea strategiei de pret trebuie tinut cont si de urmaitorii factori
(Lupu, 2010):

- Sensibilitatea la timp. Exista clienti care sunt mai preocupati de timp, decat
de pret. Astfel sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru o masa servita rapid, si nu
sunt adeptii restaurantelor de tip fast-food, deoarece pretul este considerat a fi prea
mic (exemplu: oamenii de afaceri).

- Nivelul calitativ al serviciului. Este influentat de numeroase elemente, de la
primirea in cadrul restaurantului pana la prezentarea notei de plata.

- Acordarea de reduceri si gratuitdti. In perioadele cu numar redus de clienti,
in cadrul unor anumite intervale orare (happy hour), pentru grupuri sau clientii
cazati In cadrul hotelului se acorda reduceri ale preturilor. Aceste practici sunt
intalnite in cadrul unitatilor de categorie inferioara i medie, nu In cadrul
restaurantelor de lux care trebuie sa 1si pastreze imaginea si notorietatea.
Gratuitatile pot reprezenta: o bautura, un desert, un ziar la micul dejun, garnitura
pentru meniul zilei etc. Aceste mici atentii au rolul de a atrage clientii in intervalele
orare cu flux redus, creeazd o imagine bund §i premise pentru practicarea unor
preturi relativ ridicate.

- Preturile forfetare. preturi fixe pentru un meniu complet cuprinzand mai
multe feluri de preparate, au adesea un pref rotund.

- Raport calitate/pref competitiv. Trebuie reduse acele elemente care
genereaza cheltuieli inutile. De exemplu un client grabit sd serveasca masa de

pranz, nu va aprecia un decor Incarcat i costisitor, ci un serviciu rapid.
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- Factorii psihologici. Preturile magice terminate in cifra 9; preturile
,momeald” pretul preparatului de baza foarte atractiv insda preparatele
complementare necesare consumului avand un pret ridicat.

Stabilirea preturilor preparatelor culinare si a bauturilor face trimitere la
cateva categorii economice: pretul de cumparare, costul de achizitie, marja bruta,
cota de adaos comercial, coeficientul multiplicator (Lupu, 2010; Stanciulescu si
Micu, 2013).

Pretul de cumpirare reprezinta echivalentul sumei platite sau de platit

furnizorilor de materii prime.

Costul de achizitie al unui preparat este dat de suma preturilor de
cumpdrare al materiilor prime, la care se adauga cheltuielile de achizitie sau de
aprovizionare. Costul de achizitie se poate referi la o portie dintr-un preparat, la
toate portiile dintr-o gama de preparate vandute de-a lungul unui interval de timp
sau la toate vanzarile din restaurant pentru un an intreg. Determinarea costului de
achizitie are cel putin urmatoarele roluri esentiale pentru activitatea unei unitati de
alimentatie:

- stabilirea preturilor preparatelor,
- alegerea furnizorilor de materii prime,
- analiza eficientei activitatii de productie din cadrul bucatariei.
In functie de elementele luate in considerare in calcul, costul de achizitie se

determina in doud variante: cost teoretic si, respectiv, cost real (Capitolul 4).

Rata teoretica a costului de achizitie (Rca) se determind ca si raport intre
costul teoretic de achizitie si pretul de vanzare fara T.V.A. (cifra de afaceri).

Cat

R., = (13;“ *100 [6.3]

v

Marja bruta (adaosul) reprezinta diferenta dintre pretul de vanzare al
preparatului fara taxe si costul marfurilor (costul unitar teoretic) (Nistoreanu,
2002).
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My =Py - Cy [6.4]
Unde:
M, — reprezintd marja bruta
P, — reprezinta pretul de vanzare unitar

Ca — reprezinta costul de achizitie teoretic

Coeficientul multiplicator (Cm) reflectd de cate ori pretul de vanzare este

mai mare decat costul de achizitie teoretic.

C :L [6.5]

m
Cat

Utilizarea coeficientului multiplicator se poate face (Lupu, 2010):

- Sub forma unui coeficient unic pentru toate preparatele culinare si toate
bauturile. Astfel marja brutd va fi direct proportionald cu costul de achizitie.
Aceastd metoda nu se recomanda deoarece nu tine cont de cheltuielile de vanzare si
de ceea ce clientul este dispus sa plateasca.

- Printr-un coeficient diferit de la un preparat la altul si de la o batura la alta.

Astfel se va atinge o rentabilitate superioara si preturi asteptate.
Cota de adaos (Ca) reprezintd procentul din costul teoretic unitar de
achizitie care se adauga la acesta pentru a obtine pretul de vanzare.

M
C,=—>16.6
=0 [6.6]

at

Exemplu:

Pentru un preparat cu un cost teoretic unitar de achizitie de 10 u.m. si vandut la un
pret de 20 u.m., indicatorii prezentati anterior au urmatoarele valori:

- marja brutd (adaosul) =20 — 10 = 10 u.m.

- coeficientul multiplicator = 20/ 10 =2

- cota de adaos =10/ 10 =1 (100%)

- rata teoretica a costului de achizitie =20/ 10 =2 (200%)
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6.3.1 Tehnici de stabilire a preturilor in cadrul unitatilor de alimentatie

publica

Ca si 1n orice alt domeniu de activitate stabilirea preturilor se face in functie
de costuri, concurenta si cerere.
Stabilirea preturilor se face in mod diferit pentru preparate culinare si

cocktailuri, si respectiv pentru bauturi si alte produse vandute ca atare.

a. Stabilirea preturilor preparatelor culinare pe baza costurilor

presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

1. se stabilesc fisele tehnologice ale preparatelor;

2. in functie de fisele tehnologice se determind costurile teoretice unitare de
achizitie ale preparatelor;

3. se stabilesc anumite cote de adaos sau anumifi coeficienti multiplicatori
unici sau diferentiati de la un preparat la altul;

4. se calculeaza preturile de vanzare teoretice ale preparatelor prin aplicarea
coeficientilor multiplicatori sau adaugarea cotelor de adaos la costurile teoretice

unitare de achizitie;

Exemplu

Fisa tehnologica pentru o portie de preparat este prezentatd in tabelul de mai jos

Materie prima U.M. Cantitate
Carne Kg 0,200
Cartofi Kg 0,300
Ulei L 0,050

Costul de achizitie al materiilor prime este:

Materie prima U.M. Cost de achizitie
Carne Lei/kg 20

Cartofi Lei/kg 2

Ulei Lei/L 10
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Cota de adaos fixata este de 20%. Sa se determine pretul de vanzare

Materie prima Costul unitar de achizitie
Carne 20 lei * 0,200 = 4 lei

Cartofi 21lei *0,3=0,6lei

Ulei 10 lei * 0,05 = 0,5 lei

Costul unitar total de achizitie 41lei+0,6lei+0,51ei=5,1lei
Adaosul 5,11ei *0,2=1,02 lei

Pret de vanzare fara T.V.A. 5,11ei+ 1,02 1ei=6,12 lei
T.V.A. 24% 6,12 lei * 0,24 = 1,48 lei

Pret de vanzare cu T.V.A. 6,12 1ei+ 1,48 lei="7,6 lei

Pretul de vanzare al preparatului va fi de 7,6 lei. Acesta poate suferi modificari in

sus in jos 1n functie de preturile concurentei, dar si de cerere. De exemplu daca

concurenta ofera acelasi preparat la pretul de 8,5 lei, pretul poate fi crescut pana la

8 lei, avand astfel un avantaj competitiv.

b. Stabilirea preturilor de vinzare pornind de la concurenta si cerere

(Metoda japoneza) presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

1.
2.
3.
4.
5.

stabilirea meniului

stabilirea preturilor preparatelor in functie de concurenta

stabilirea ratelor costurilor de achizitie

determinarea costurilor teoretice de achizitie pentru fiecare preparat

stabilirea fiselor tehnologice ale preparatelor, si astfel costurile de achizitie

ale materiilor prime

6.

dacd e cazul, se fac in final modificari de retete (fise tehnologice) astfel

incat costurile teoretice unitare de achizitie ale produselor sau preparatelor sa se

incadreze in conditiile impuse de pretul obiectiv.
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6.3.2 Principiul ,,pentru tofi” (Principiile lui Omnes)

Stabilirea preturilor de vanzare a preparatelor trebuie urmatd de corelarea

acestora la nivelul fiecarei game, cu respectarea a patru principii.

a) Amplitudinea gamei:

Pretul cel mai ridicat trebuie sa fie de cel mult 2,5 ori mai mare decat pretul
cel mai scazut: (pret maxim) / (pref minim) < 2,5.

Pentru o gama cu preparate foarte numeroase se accepta si valori mai mari
ale amplitudinii, pana la 3. Pentru vinul imbuteliat amplitudinea poate ajunge pana
la9.

In cazul unititilor de alimentatie cu o pozitionare ingusti si exactd (de
exemplu, restaurante foarte specializate) amplitudinea gamelor ar trebui sa aiba

valori chiar mai mici.

b) Dispersia preturilor:

Preturile se impart in trei intervale — intervalul preturilor mici, al preturilor
medii, si, respectiv, al preturilor mari.

Numarul de preparate din intervalul preturilor medii trebuie sa fie mai mare
sau egal decat numarul de preparate din celelalte intervale impreuna: (nr. pret
medii) > (nr. pret mic + nr. pret mare)

Pentru restaurantele de lux exista o reguld suplimentard: numarul
preparatelor din intervalul preturilor mari trebuie sa fie mai mare decat cel din

intervalul preturilor mici.

¢) Raportul dintre pretul mediu cerut si cel oferit:

Pretul mediu al preparatelor, fixat de cétre unitatea de alimentatie (pretul
mediu oferit), trebuie sa fie egal sau putin mai mare decat pretul pe care clientii
sunt dispusi sd 1l plateasca (pretul mediu cerut): (pret mediu cerut) / (pret mediu
oferit) =[0,9 - 1]

Pretul mediu oferit se calculeazd ca medie aritmetica a preturilor din

interiorul gamei analizate.
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Pretul mediu cerut ca medie ponderatd a acestor preturi in functie de
vanzarile cantitative inregistrate de fiecare preparat.
Daca raportul este mai mic decat 0,9, preparatele sunt prea scumpe, iar daca

este mai mare decat 1, prea ieftine.

d) Preparatul zilei si specialitatea casei (sau alte specialitafi) trebuie sa se

situeze 1n zona preturilor medii.

Exemplu

In cadrul meniului unui restaurant de 3 stele este prezenta si gama preparate de
,Specialitati”. In tabelul de mai jos este prezentati lista de meniu a gamei cu
preturile de vanzare a fiecarui produs si numarul de portii vandute. Sa se verifice

99 A

respectarea principiului ,,pentru toti” in alcatuirea listei meniu.

DENUMIRE PREPARAT PRET DE PORTII VANDUTE

VANZARE (RON) (BUC)
Muschi de vita 52.00 70
Pfeffrsteak 56.00 30
Medalion “SUN” 26.50 40
Friptura de caprioara cu fructe de padure 56.00 25
Mugschiulet de porc mpletit 29.00 40
Piept de rata 52.00 30
Piept de curcan cu sos dijon 29.00 50
Duet de pastrav si saldu 46.00 45
File de salau 39.00 55
Rezolvare

Amplitudinea gamei

Amplitudinea = Pret maxim / Pret minim = 56,00 / 26,50 = 2,11 < 3, regula
amplitudinii fiind respectata

Dispersia preturilor

Se imparte intervalul de variatie a preturilor [26,50...56,00] in trei intervale egale
de preturi cu lungimea de cate (56,00-26,50)/3 = 9,84

Cele trei intervale de pret sunt:
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[26,5; 26,5+9,84 = 36,34) — 3 preparate

[36,34; 46,18) — 2 preparate

[46,18; 56,00] — 4 preparate

In urma repartizarii preparatelor in intervalele de pret, se observa nerespectarea
principiului dispersiei preturilor, conform caruia in cadrul fiecdrei game numarul
de preparate din transa mediana sa fie mai mare sau cel putin egal cu suma dintre
numarul de preparate din cele doud transe marginale.

Raportul dintre pretul mediu cerut si pretul mediu oferit

Pretul mediu oferit

= (52,00 + 56,00 + 26,50 + 56,00 + 29,00 + 52,00 + 29,00 + 46,00 + 39,00 +)/9=
42,84 lei

Pretul mediu cerut

= (52,00 x 70 + 56,00 x 30 + 26,50 x 40 + 56,00 x 25 + 29,00 x 40 + 52,00 x 30 +
29,00 x 50 + 46,00 x 45 + 39,00 x 55) / (70 + 30 + 40 + 25 + 40 + 30 + 50 + 45 +
55)=16.165/385=41,99 lei

Pretul mediu cerut / Pretul mediu oferit = 41,99 / 42,84 = 0,98

In urma analizei efectuate in ceea ce priveste raportul dintre pretul mediu cerut si
cel oferit, observam faptul ca raportul este subunitar (0,98), acest lucru se explica

prin faptul cd preturile sunt accesibile, nici prea scumpe, dar nici prea ieftine.

Specialitatea gamei
Medalion SUN are pretul de 25,6 lei, fiind cel mai mic pret din aceastd gama si nu

se Incadreaza 1n categoria preturilor medii.

In acest caz se recomanda a analiza a gradului de atractivitate a preparatelor, a ratei
costurilor de achizitie, a cererii si concurentei, iar in functie de rezultatele obtinute

se pot modifica preturile de vanzare ale preparatelor din gama Specialitati.
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6.3.3 Meniul unitatilor de alimentatie publica

Meniul reprezinta ,totalitatea felurilor de mancare servite la o masa; lista pe
care sunt Inscrise mancarurile in restaurant” (Nistoreanu, 2002). Meniul reprezinta
unul dintre cele mai importante mijloace promotionale folosite in restauratie,
deoarece indiferent de motivatia care 1i aduce pe clienfi Intr-un restaurant, acestia
sunt dornici sd gaseascd in liste exact motivele pentru care sunt prezenti in locurile
respective (Nistoreanu, 2002; Stanciulescu 2003).

Lungimea listei-meniu reflectd varietatea acestuia si depinde de:

- tipul unitatii de alimentatie si pozitionarea ei comercialda — o unitate de
alimentatie specializatd are in general o listi-meniu mai scurtd decat una
generalistd si, cu cat numarul segmentelor de piatd vizate este mai mic si gama de
nevoi acoperite mai redusa, cu atat lista-meniu va fi mai scurta;

- dimensiunea unitatii de alimentatie (numarul locurilor la mese): cu cat
dimensiunea unitatii de alimentatie este mai mare cu atit gama de nevoi de
alimentatie de acoperit va fi probabil mai mare, necesitind o varietate mai mare a
preparatelor si implicit o listd-meniu mai lunga.

O lista-meniu lunga este recomandabila in urmatoarele situatii specifice:

- tipul unitatii de alimentatie si pozitionarea acesteia este una generalista, cu
multe segmente de piata vizate si o gama larga de nevoi acoperite;

- unitatea deserveste un aflux mare de clienti;

- materiile prime si preparatele sunt usor de pastrat si pregatit;

- lungimea listei este rezultatul combinarii unui numar mic de materii prime
de baza (de exemplu, un restaurant specializat poate utiliza un numar restrans de
materii prime 1nsd poate oferi un numar foarte mare de preparate in baza unei mari
varietati de retete utilizand aceleasi materii prime de baza).

Principalele dezavantaje ale unei liste-meniu lungi sunt:

- complica alegerea clientilor;

- timpul de prestare a serviciului se prelungeste, iar numarul clientilor
serviti pe loc de masa va inregistra un nivel scazut;

- unitatea de alimentatie trebuie sd dispuna de o varietate mare de materii
prime, care vor fi stocate o perioadd mai lunga si astfel viteza de rotatie a stocurilor
va fi scazuta;
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- bucatarii trebuie sia aiba un nivel ridicat de calificare, in masura sa
pregateasca un mare numar de preparate diferite.

O lista-meniu scurta prezintd o serie de avantaje:

- simplifica alegerea clientilor;

- timpul de prestare a serviciului se scurteaza, iar numarul clientilor serviti
pe loc de masa va Inregistra un nivel ridicat;

- materiile prime vor fi mai putine si vor fi stocate o perioada mai scurta,
astfel viteza de rotatie a stocurilor fiind mare;

- bucatarii vor pregati mai usor si mai rapid preparatele datorita efectului de
experienta si repetitie si nu va fi necesar un nivel ridicat de calificare a acestora;

- In general, clientii interpreteazd o listd-meniu scurtd ca un indiciu al
prospetimii preparatelor oferite.

Ca reguli ale dinamicii listei-meniu, in cadrul fiecdrei game de produse sau
preparate se recomanda efectuarea anumitor modificari la anumite intervale de
timp, diferentiate pe perioade de analiza, astfel:

- pe termen scurt (pana la 3-4 luni):

- menginerea in permanenta a unui anumit numar de preparate de baza (aici
fiind incluse ,,specialitatile casei”’) — preparate permanente in lista meniu;

- schimbarea cu o anumita periodicitate a anumitor preparate — preparate
temporare n lista-meniu;

- schimbarea cotidiand a specialitatilor zilei (,,plats du jour”) daca unitatea
oferd asa ceva;

- pe termen mediu (peste 3-4 luni):

- preparatele permanente se pot schimba, daca gradul de solicitare din
partea clientilor se reduce sub un anumit nivel rezonabil, vechile preparate
permanente devenind temporare sau fiind eliminate complet din lista-meniu;

- 1n general, este indicat ca numarul preparatelor permanente sd rdmana
constant, chiar daca se ajunge la concluzia ca acestea vor trebui inlocuite cu
preparate foste temporare sau cu preparate noi;

- In lista-meniu pot fi introduse preparate noi, de regula la inceput sub
forma de preparate temporare, iar daca gradul de solicitare din partea clientilor este

mare, ele pot deveni permanente.
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Din punct de vedere al dinamicii listei-meniu, trebuie sd se {ind cont de
urmatoarele principii:

- dacd unitatea de alimentatie se bazeaza pe clienti fideli care apeleaza
frecvent la serviciile sale, acestia agreeaza schimbarile dorind sa regaseasca in lista
preparatele preferate;

- daca unitatea de alimentatie se bazeaza pe clienti de ,,ocazie” (de exemplu,
in cazul restaurantelor din zonele de tranzit) este inutild si ineficientd schimbarea
listei de meniu.

In general, se considera ci intr-un an sunt necesare si suficiente trei-patru
analize ale gradului de solicitare a preparatelor de catre clienti (o analiza la fiecare
3-4 luni) si efectuarea schimbarilor aferente (Moisescu, 2014).

In cadrul restaurantelor de categorie superioard, in functie de mesele oferite
clientilor pot exista liste pentru mic dejun, cina si alte mese. In cazul in care micul
dejun este sub forma bufetului suedez, nu se va intocmi lista de meniu. Lista de
preparate trebuie sd cuprinda toate preparatele de bucatarie, produse de cofetarie si
patiserie, bauturi si alte produse pe care o unitate de alimentatie publica le pune la

dispozitia clientilor (Nistoreanu, 2002).
6.3.4 Analiza gradului de atractivitate al preparatelor

Analiza gradului de atractivitate al preparatelor este importantd pentru a
determina includerea sau excluderea anumitor preparate din lista de meniu a
restaurantului. Aceastd analiza se face pentru fiecare preparat in parte, in raport cu
gama sortimentala din care face parte, pe baza urmatorilor indicatori (Stanciulescu
si Micu, 2012):

a. indicele vanzarilor preparatului (Ivp) care reprezintd ponderea vanzarilor
valorice ale preparatului respectiv in totalul vanzarilor valorice ale tuturor

preparatelor din gama,intr-o anumita perioada.

_ Vanzarile valorice ale preparatulii

v ; : —[6.7]
Vanzarile valorice ale gamei
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b.

C.

indicele de prezenta a preparatului (Ipp) care reflecta partea din timpul
de functionare a unitatii intr-o anumitd perioada, in care preparatul a fost
prezent In lista-meniu; 1n cazul preparatelor permanente indicele de
prezentd are valoarea 1, iar In cazul preparatelor temporare indicele este
subunitar, cu atdt mai mic cu cat preparatul a fost prezent mai rar in lista-

meniu

_ Nr. zile de prezentan meniu a preparatulii

pp . . . .o [6°8]
Nr. zile de functionae a unitatii

indicele de raspuns al preparatului (Irp) ca raport intre indicele
vanzarilor si indicele de prezentd; pe baza indicelui de raspuns se face un
clasament al preparatelor, preparatele cu indicele de raspuns mai mare
devenind permanente in meniu, iar cele cu indicele de raspuns mai mic
devenind temporare sau fiind eliminate definitiv din lista-meniu si inlocuite

cu altele noi, daca indicele de raspuns este extrem de redus.

1
vp
[6.9]
|

pp

I, =

Exemplu:

1.In ultimele 8 sdptdmani, in cadrul gamei ,, Pizza” din lista-meniu, clientii au avut

de ales dintr-o lista de sase preparate.

Dintre acestea, doud preparate au fost permanente in meniu (Pizza SUN si Pizza

Canibale), iar celelalte au fost alternate prin rotatie dintr-o lista mai lungd de

preparate suplimentare. Restaurantul a inregistrat urmatoarea situatie prezentata in

tabelul de mai jos. Sa se analizeze gradul de atractivitate al preparatelor

DENUMIRE VANZARI VALORICE NUMAR ZILE DE
PREPARAT (RON) PREZENTA IN MENIU

Pizza Sun 2500 56

Pizza Canibale 1500 56

Pizza Margherita 1800 30

Pizza Capriciosa 1450 35

Pizza Quatro Stagione 1000 25

Pizza Hawaii 1550 25
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Vanzarile valorice ale tuturor preparatelor din gama in perioada analizata: 2500 +
1500+ 1800 + 1450 + 1000+ 1550= 9800 RON
Numar de zile de functionare a restaurantului in perioada analizata: 8 saptdmani x

7zile/saptamana = 56 zile.

DENUMIRE INDICELE INDICELE INDICELE DE
PREPARAT VANZARILOR DE RASPUNS
(RON) PREZENTA

Pizza Sun 2500 /9800 56/56 0,255
Pizza Canibale 1500 / 9800 56/56 0,153
Pizza Margherita 1800 / 9800 30/56 0,342
Pizza Capriciosa 1450/ 9800 35/56 0,235
Pizza Quatro Stagione 1000 / 9800 25/56 0,228
Pizza Hawaii 1550/ 9800 25756 0,354

In urma analizei efectuate privind indicele de rispuns al preparatelor rezulta
urmatorul clasament: Pizza Hawaii, Pizza Megherita, Pizza Sun, Pizza Capriciosa,
Pizza Quatro Stagione, Pizza Canibale.

Preparatele cu indicele de raspuns mai mare (Pizza Hawaii, Pizza Margherita)
devin permanente in meniu, iar cea cu indicele de raspuns mai mic (Pizza
Canibale), devine temporard sau este eliminatd definitiv din lista-meniu fiind

inlocuita cu altele noi, daca indicele de raspuns este extrem de redus.

Performanta preparatelor este apreciatd prin indicele de rdspuns al
preparatului cu indicele de raspuns mediu. Un preparat cdruia i1 corespunde un
indice de raspuns inferior nivelului de 1 este un insucces (Lupu, 2010).

Analiza rezultatelor gradului de atractivitate a preparatului se poate face si
in expresie valoricd, integrand marja bruta unitara. Preparatele vor fi impartite in 4
categorii: ,,vedete”, ,,cal de bataie”, ,,enigme”, ,caine”. In acest sens parcurg
urmatoarele etape (Lupu, 2010):

1. Se determind cota fiecdrui preparat atat la nivelul vanzarilor totale in

unitdti, cat si la nivelul marjei brute totale.
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2. Se calculeaza gradul mediu de preferintd (Gmp)
G,, =100/ nr. preprate)* 0,70 [5.10]
3. Se calculeazd marja brutd medie ca raport intre marja brutd aferenta

cifrei de afaceri si numarul total de portii vandute.

Cota in total A
itati vandute o
ey CAL DE BATAIE VEDETA
Gmp
CAINE ENIGMA
Marja bruta Marja bruta
medie unitara

Figura 6.1 Categoriile de preparate dintr-un restaurant
Sursa: Lupu, 2010, pp. 420

Categoria ,,vedeta” (star) cuprinde preparatele cu o pondere ridicatd in
totalul vanzarilor si o marja brutd procentuald ridicata. Ele sunt importante pentru
imaginea restaurantului si de aceea trebuie mentinute in mediu. Preparatele trebuie
standardizate 1n ceea ce priveste reteta, marimea portiei, garnitura, prezentarea si
servirea.

Categoria ,,cal de bataie” (cal de arat) cuprinde preparatele cu o pondere
ridicatd in totalul vanzarilor, dar cu o marja brutd procentuald scazuta. Sunt
percepute ca avand un raport bun calitate pref si determind popularitatea

restaurantului.
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Categoria ,,enigme” cuprinde preparatele cu vanzari pugine, dar o marja
brutd ridicatd. Se poate apela la mijloace precum promovarea vanzarilor,
schimbarea denumirii, scaderea pretului.

Categoria ,,caine” (pietre de moara, povard) cuprinde preparatele cu o
pondere scazutd a vanzarilor si o marja bruta redusa. Acestea trebuie eliminate din

lista de meniu.

6.4 Strategii de plasare a produselor pe piata in functie de pret
Tarifele practicate n industria turismului si industria ospitalitdtii au un rol
important in plasarea produselor turistice pe piata. In functie de relatia dintre pretul
relativ si valoarea economica a produsului turistic pentru turistii de categorie medie

pot fi identificate mai multe categorii de strategii de pret (Tabel 6.1):

Tabelul 6.1
Strategii bazate pe pret si valoarea economica
Pretul relativ
Valoarea economica Mic Mare
Mica Neutru Pretul de smantanire
Mare Pretul de penetrare Neutru

Sursa: Reid si Bojanic, 2006, p. 547

Valoarea economicd poate fi definitd ca suma valorilor de referintd a unui
produs sau pretul unui produs substituibil pe care consumatorul il considera a fi cea

mai buna varianta.

1 Strategia pretului de smantanire

Strategia pretului de smantanire presupune stabilirea unor tarife ridicate in
raport cu valoarea economica a produsului, urmarind obtinerea unui profit marginal
ridicat de pe urma unui segment exclusivist de consumatori. Strategia pretului de
smantanire este recomandata in conditiile in care vanzarea produselor turistice unui
segment de piatd exclusivist (de lux), insensibil la pret, genereaza un profit mai

mare decat daca produsul turistic ar fi vandut turistilor de masa. De exemplu
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camerele din cadrul resorturilor turistice care asigurd facilitati suplimentare (valet,
servicii de curdtenie) reprezintd produse de lux pentru care majoritatea turistilor nu
sunt dispusi sa plateascd suplimentar. Dupa o anumita perioada tarifele sunt treptat
reduse si aduse la un nivel care sd permita si atragerea altor segmente de piatd cu
venituri mai mici, folosind ca factor de atractie imaginea de prestigiu si lux anterior
creata.

Se recomandd aceastd strategie in conditiile in care produsul turistic isi
pastreaza autenticitatea si unicitatea sau este superior din punct de vedere al

calitatii percepute comparativ cu toate produsele similare (Reid si Bojanic, 2006).

2 Strategia pretului de penetrare

Strategia pretului de penetrare se bazeaza pe valoarea economicd scazuta a
produselor turistice si viseazd consumatorii sensibili la pret care sunt dispusi sa
renunte la un serviciu turistic similar pentru a obtine un pret mai bun. Firmele care
adopta aceasta strategie urmaresc obtinerea unui profit marginal scazut, dar un
volum mare al vanzarilor si a cotei de piata.

Aceastd strategie de pret este specifica hotelurilor de tip economic si
restaurantelor fast-food. Strategia pretului de penetrare este recomandata in
conditiile 1n care prestatorul de servicii turistice are un avantaj competitiv in ceea
ce priveste costurile de productie sau sunt firme mici care nu reprezintd o
amenintare reald pentru concurenta.

Scopul acestei strategii constd in penetrarea pietei §i crearea notorietafii
unitatii, sau in cazul unitdtilor de cazare adresate unor segmente de piatd cu

exigente reduse in privinta dotarilor sau a gamei de servicii oferite

3 Strategia pretului neutru

Strategia pretului neutru presupune stabilirea preturilor la nivel moderat in
raport cu valoarea economica pentru majoritatea clientilor. Aceastd strategie se
recomanda in conditiile 1n care o firma obtine avantaj competitiv din alte puncte de
vedere si nu din punctul de vedere al pretului.

4 Strategia tarifelor diferentiate
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Strategia tarifelor diferentiate presupune aplicarea unor tarife pentru
serviciile turistice diferentiate dupd anumite criterii temporale (in functie de
perioada sezonului turistic), dupd natura ofertei, dupa gradul de confort, dupa

calitatea serviciilor prestate, dupa componentele sau continutul pachetelor turistice.

Exemplu:

1. In cadrul unui hotel existd camere clasificate la 2 stele si camere clasificate la
trei stele. Tariful practicat de catre hotel pentru camerele clasificate la 2 stele este
de 80 de lei pe noapte, iar pentru cele clasificate la 3 stele este de 100 lei pe noapte.
2. In cadrul unei pensiuni tariful pentru cazare este de 70 lei pe noapte, tariful

pentru cazare si mic dejun inclus este de 80 lei pe noapte.

5 Strategia tarifelor forfetare

In cadrul strategiei tarifelor forfetare (globale, pausale) se oferd un pachet
minimal de servicii obligatorii turistilor (transport si cazare; transport i pensiune
completd; transport, transfer, cazare; transport, transfer, cazare, excursii etc.) la
nivel determinat de confort. Aceste pachete minimale se creeazd pentru a veni in
intdmpinarea turistilor care doresc sa cunoascd dinainte de efectuarea sejurului
serviciile oferite si tarifele care 1 se solicitd pentru aceste servicii. Astfel tarifele
forfetare corespund preferintelor reale ale turistilor si au avantajul ca acestia cunosc
dinainte costul exact al sejurului putdnd sa isi stabileascd un buget precis al
concediului.

In situatia in care turistul opteaza doar pentru transport si cazare, ca si
pachet forfetar, iar serviciul de alimentatie este ales la locul de destinatie al

calatoriei Incasarile pe zi/turist sunt mai ridicate (Neascu si colab., 2011)

De retinut!
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1. Stabilirea preturilor in industria hoteliera se poate face prin metode
formale si neformale.

2. Stabilirea preturilor presupune mai multe etape: Alegerea obiectivului
urmadrit prin stabilirea pretului, Determinarea cererii, Estimarea costurilor, Analiza
costurilor, a preturilor si ofertelor concurentilor, Alegerea metodei de stabilire a
preturilor, Alegerea pretului final

3. Daca costul real total de achizitie al unitatii de alimentatie nu depaseste
cu mai mult de 2% costul teoretic total de achizitie al unitatii, se poate considera
ca activitatea de productie a unitatii de alimentatie a fost eficienta.

4. Strategiile plasare a produselor pe piatid sunt: strategia pretului de
smantanire, strategia pretului de penetrare, strategia pretului neutru.

5. Gradul de atractivitate al preparatelor se determina pe baza:
indicelui de raspuns al preparatelor.

6. Raportul dintre PMC si PMO trebuie sa se Incadreze in intervalul 0,9-

7. In cadrul restaurantelor de lux numarul preparatelor cu preturi mari,
trebuie sa fie mai mare decat numarul preparatelor cu preturi mici.

8. Politica de pret a intreprinderii de turism trebuie sd raspunda atat
obiectivelor economice ale firmei, cat si dorintelor potentialilor clienti.

9. Pensiune completa presupune includerea in tariful de cazare a tuturor
celor trei mese principale ale zilei: mic dejun, pranz si cina.

10. Rata costului real de achizitie nu trebuie sa depaseasca valoarea de
2%.

Probleme propuse

1. Motivati care sunt principalele dificultati intampinate in stabilirea tarifelor
de cazare.
2. Presupunand ca sunteti managerul unei unitdti de cazare motivati ce metoda

de stabilire a preturilor ati alege.
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3. Sunteti managerul unui restaurant. Precizati pe baza caror indicatori va
puteti da seama de eficienta bucatarie? Dar de gradul de atractivitate al

preparatelor?

4. In cadrul meniului unui restaurant de 3 stele din Cluj-Napoca este prezenti
si gama Delicatese Tandoor. In tabelul de mai jos sunt prezentate preturile
de vanzare din lista de meniu, precum si numdrul de portii vandute
saptamanal. S& se verifice daca este respectat principiul pentru toti pentru

aceasta gama si gradul de atractivitate al preparatelor.

Gama sortimentala Delicatese Tandoor

Denumire produs Pret de vinzare Numar de portii vindute
Tikka de Pui Murat 22 Ron 8/saptamana
Shashlik Tikka cu Branza 22 Ron 3/saptamana
Paneer

Aripioare de Pui Tandoori 18 Ron 15/saptdmana
Jumatate de Pui Tandoori 18 Ron 15/saptamana
Tikka de Pui 24 Ron 20/saptamana
Tikka Vegetarian 20 Ron 7/saptamana
Tikka de Porc 18 Ron 5/saptdmana
Malai Tikka 22 Ron 18/saptdmana
Tikka de Miel Indigo 34 Ron 10/saptamana
Cartofi Tandoori 13 Ron 7/séptamana
Tikka de Peste 24 Ron 2/sdptdmana
Afghani Tangri Kabab 26 Ron 10/saptdmana
Afghani Tikka de Proc 22 Ron 4/saptamana
Reshami Kabab 24 Ron 15/saptamana
Tiranga Kabab 24 Ron 3/sédptamana
Peste de Tandoori 12 Ron 2/sdptdmana
Sheekh Kabab de Miel 34 Ron 5/saptamana
Sheekh Kebab de Pui 26 Ron S/saptamana

5. Pentru o pensiune cu 10 camere, cu un grad de ocupare de 50% si un tarif
mediu de 75 lei, sa se calculeze tariful pe camera dubla, stiind ca acesta este
cu 10 lei mai mare, iar gradul de ocupare multiplu este de 40%.
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6. Verificati respectarea principiului pentru toti si gradul de atractivitate al
preperatelor in cadrul gamei de preparate desert a listei de meniu a unui
restaurant de 3 stele, stiind ca la sfarsitul unei situatia se prezinta astfel:

Preparat Pret de vanzare (lei) Numdr portii vandute
Clatite cu branza de vaci | 5 200
Clatite cu gem 3,5 350
Papanasi 8 270
Inghetata 7,5 300
Prajiturd de casa 4 125
Crema de zahar ars 9 145

7. Un hotel are 30 de camere. Costurile fixe ale pensiunii la nivelul unui an
calendaristic se ridica la 12.000 lei, costurile variabile la 20 lei/zi camera,
rata profitului In raport cu costurile fiind de 20%. Care este tariful mediu
practicat de pensiune pe zi camera in conditiile unui grad de ocupare de
40%.

8. O pensiune turisticd cu o capacitate de 10 camere cu cate doud locuri,
previzioneaza pentru anul viitor chetuieli fixe de 65.000 de lei, chetuieli
variabile de 15 lei/zi camera ocupatd. Unitatea de cazare functioneaza pe
tot parcusul anului. In luna martie 70% din camere sunt in renovare, restul
in luna septembrie. Tariful mediu zilnic pe camera stabilit de managementul
unitatii de cazare este de 80 de lei. Sa se determine gradul de ocupare al
camerelor pentru o ratd a profitului de 20%.

9. Un hotel dispune de 75 de camere cu cate doud paturi individuale.

Programul de functionare este de la 1 martie pana in 31 octombrie. Pentru
anul urmator se preconizeaza un grad de ocupare a camerelor de 70% si un
grad de ocupare multipla a camerelor de 20%. Politica de pret stabilita
pentru anul viitor presupune ca tariful pe camera inchiriatd in regim double
va fi cu 50 de lei mai mare decat camera ocupatd in regim single. Stiind ca
tariful mediu zilnic pe camera a fost stabilit la 100 lei, care ar trebui sa fie

tarifele de cazare afisate la receptie anul viitor?
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10. Un hotel de 125 de camere este proiectat sa coste 12 milioane de Euro.
Investitia proprie este de 3 milioane de Euro, hotelul fiind finantat cu un
credit de 9 milioane de Euro, pe o durata de 20 de ani cu o dobanda anuala
de 6%. Investitorul doreste o ratd a rentabilitatii investitiei de 25%,
impozitul pe profit este de 16%, iar gradul de ocupare preconizat este de

75%. Alte informatii:

Costuri fixe si taxe de management:

- Impozit pe cladiri: 250.000 Euro

- Asigurari: 100.000 Euro

- Amortizari: 150.000 Euro
Cheltuieli brute de exploatare:

- Cheltuieli de gestiune: 200.000 Euro

- Costuri generale: 150.000 Euro

- Resurse umane: 100.000 Euro

- Functionare si intretinere: 300.000 Euro

- Energie: 275.000 Euro

- Altele: 200.000 Euro
Rezultatele celorlalte departamente

- Profit restaurant: 300.000 Euro

- Profit agrement: 275.000 Euro

- Pierderi cazinou: 125.000 Euro
Costurile directe pe camera: 5 Euro/zi
Sa se calculeze tariful pe camera utilizand tehnica miimii si formula lui

Hubbart.

11.Un restaurant de stele prezintd urmatoarea situatie pentru vanzarile
preparatelor din gama pizza, in doud momente diferite. Sa se realizeze o
analizd comparativda a gradului de atractivitate a preparatelor si sa se
verifice respectarea principiului ,,pentru toti”. Pentru ambii ani datele

colectate au fost pentru 56 de zile de functionare a restaurantului.
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DENUMIRE VANZARI NUMAR ZILE DE
PREPARAT VALORICE (RON) PREZENTA IN MENIU
2011 2013 2011 2013
PIZZA SUN 2500 2650 56 57
PIZZA CANIBALE 1500 1550 56 58
PIZZA MARGHERITA 1800 1700 30 31
PIZZA CAPRICIOSA 1450 1400 35 35
PIZZA QUATRO STAGIONE 1000 1200 25 27
PIZZA HAWAII 1550 1600 25 26
TOTAL 9800 10100
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CAPITOLUL 7

YIELD MANAGEMENT

Structura

7.1 Concepte generale privind notiunea de Yield Management
7.2 Yield Management in industria hoteliera
7.3 Metode aplicare a Yield Management

7.4 Dificultati in aplicarea Yield Management
Obiective

1. Intelegerea principiilor Yiled Management

2. Identificarea etapelor de aplicare a Yield Management
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7.1 Concepte generale privind notiunea de Yield Management

Yield management este un instrument de planificare aplicat pentru a obtine
un maxim de venit pe camerd si cei mai profitabili clienti la nivel de hotel. Acest
instrument a fost aplicat pentru prima data la nivelul industriei de transport aerian
la sfarsitul anilor 1970, fiind apoi adoptat si de catre lanturile hoteliere si nave de
croaziera (Reid and Bojanic, 2006).

Liniile aeriene au stabilit tarife standard pentru anumite perioade, tarife care
se puteau obtine doar in cazul in care rezervarea era realizatd pentru perioada
respectiva. In afara perioadei liniile aeriene au practicat o politicd de pret
diferentiata in functie de caracteristicile clientilor (Negrusa, 2007).

Legatura dintre activitatea liniilor aeriene si industria ospitalitatii s-a
realizat prin caracteristicile lor si anume: numar fix de produse si perisabilitatea
acestora. De asemenea ambele industrii vand produse unor segmente de piata cu
nevoi diferite, inregistreaza perioade de timp care sunt mai favorabile si ofera o
gama variatd de tarife din care clientul poate alege (Negrusa, 2007; Stanciulescu,
2012).

Yield management urmareste maximizarea profitului si vanzarea camerelor
catre cei mai profitabili clienti, pe baza analizei evolutiei tarifelor si metodelor de
2003; Bardi, 2003).

Prin yield management se are in vedere exploatarea trecerii timpului pentru
maximizarea veniturilor prestatorilor de servicii, existand riscul inregistrarii unor
pierderi la cost de oportunitate, datoritd perisabilitdfii §i nevanzarii acestora.
Tehnicile de management se bazeazd pe furnizarea limitatd a serviciilor, dar si pe
acceptarea din partea clientilor a variatilor in timp a preturilor platite (Stanciulescu
si State, 2013). Aplicarea yield management presupune si incurajeaza directorii
departamentelor de front-office, directorii generali, directorii de marketing si
vanzari sa stabileascd obiective clare de vanzare a camerelor si sa dezvolte strategii
de vanzare in vederea maximizarii profitului (Bardi, 2003).

Prin aplicarea yield management se asigura (Stanciulescu, 2003):
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maximizarea profitului mediu pe camera, loc in avion, pachet turistic
disponibil pe baza anticipatilor clientilor privind pretul si stabilirea valorii
celei mai ridicate pe care clientii sunt dispusi sa o plateasca;

micsorarea sezonalititii cererii, prin atragerea acesteia in perioadele de
extrasezon.

Aplicarea Yield Management se poate in conditiile in care (Reid and

Boijanic, 2006; Negrusa, 2007; Stanciulescu si State, 2013):

firmele opereaza cu o capacitate relativ restransa;

cererea poate fi segmentata;

serviciul este perisabil;

serviciul poate fi vandut in avans, prin sistem de rezervare;

cererea fluctueaza substantial;

existd clienti care sunt dispusi sa plateasca tarife diferite pentru aceleasi
produse turistice;

costurile marginale ale vanzarilor si costurile de productie sunt scazute, iar

costurile modificarii capacitatii sunt ridicate.

Literatura de specialitate (Stanciulescu, 2003) a identificat urmatoarele

elemente componente functionale ale principiilor de Yield Management:

1.

Segmentarea pietei constd in diferentierea turistilor pe mai multe categorii
in functie de comportamentul acestora i importanta lor pentru unitatea

turistica.
Structura politicii de preturi se referd la stabilirea de preturi diferentiat

pentru fiecare categorie de clienti.

Previziunea cererii se realizeaza pe baza vanzarilor anterioare, a structurii

segmentelor de clienti si a preturilor pe care acestia sunt dispusi sa le achite.

Disponibilitatea si capacitatea de a conduce si negocierea rezervarilor
se referda la cuantificarea caracteristicilor cererii si la constientizarea

faptului ca anumiti clienti vor dori negocierea tarifelor.
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7.2 Yield Management in industria hoteliera

In industria hoteliera prin yield management se urmireste maximizarea
ocuparii camerelor, concomitent cu realizarea celui mai bun tarif mediul pe camera
ocupatd si implicit cea mai ridicatd cifrd de afaceri (Stanciulescu, 2012). Aceasta
metoda presupune o analiza detaliatd asupra activitatii de cazare, relatiei cost-pret,
nivelului de cost variabil si stabilirii unor valori diferite ale mix-ului de vanzare a
serviciilor. In industria hotelierd yiled management poate fi aplicat si utilizat prin
intermediul sistemelor de rezervare. Sistemul de rezervare oferd managerilor
informatii cu privire la: tipul camerei, disponibilitatea acesteia, regimul de
inchiriere, durata, tariful camerei, mijlocul de plata. Pe baza istoricului vanzarilor
de camere se pot realiza prognoze ale vanzarilor pentru o perioada de 45-90 de zile
si se poate stabili politica de pret practica de catre unitatea de cazare (Negrusa,
2007). Spre deosebire de liniile aeriene, care obtin venituri doar din vanzarea
locurilor 1n aeronava, clientii din cadrul unitatilor de cazare vor genera venituri si
prin cumpdrarea altor servicii (alimentatie, agrement, cazinou, telecomunicatii
etc.). Acest aspect nu trebuie neglijat in stabilirea politicii de rezervare.

Factorii de aplicabilitate ai yield management sunt reprezentati de catre
indicatorii activitatii turistice care au influenta directa asupra veniturilor unitatilor
de cazare (Stanciulescu, 2013):

- Gradul de ocupare. Practica a demonstrat faptul ca un grad de ocupare de
55%-60% 1in general, asigurd obtinerea de venituri marginale la nivelul
hotelului. Acest rezultat este acceptabil in conditiile Tn se urmareste
supravietuirea pe piatd. In cazul in care gradul de ocupare scade sub 50%,
se impune adoptarea unor decizii referitoare la rata de profitabilitate. Cu
ajutorul gradului de ocupare se pot masura eficienfa campaniilor de
promovare si se poate determina structura vanzarii camerelor pe fiecare
agentie de turism cu care hotelul are contract de colaborare. Gradul de
ocupare este folosit de catre investitori pentru determinarea venitului brut

potential.

- Tariful mediu real. Cu ajutorul acestui indicator se poate masura efortul

personalului de a vinde camerele la tarifele practicate de hotel. Este un
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indicator important pentru acele unitati care practica tarife diferentiate fata
de tarifele afisate la receptie. Tariful mediu real ofera informatii cu privire
la componenta mixtului de camere vandute, la cele mai bine camere
vandute, la eficienta pachetelor promotionale din perioadele de week-end
sau extrasezon. Tariful este un element de strategie realizarea obiectivelor
propuse: cresterea cifrei de afaceri, promovarea serviciilor, intrarea pe un
segment de piata etc. In aceste conditii unitatile de cazare pot practica tarife
diferentiate in functie de caracteristicile segmentelor de clienti carora li se

adreseaza.

- Venitul pe camera disponibila. Acest indicator este important in analiza
pragului de rentabilitate al cazarii si oferd informatii cu privire la venitul
generat de o camera.

Pe baza acestor indicatori se realizeaza analiza financiara a unitatii si se
fundamenteaza de decizia de aplicare a yield management. Scopul urmarit prin
yield management este dublu: atdt de a maximiza profitul din vanzarea camerelor
de hotel, cat si de a maximiza profitul obtinut pentru serviciile hotelului. Este
important sa existe ambele obiective, deoarece doar prin urmadrirea cresterii
vanzarilor existd riscul de a nu fi atrasi cei mai profitabili clienti in hotel.
Instrumentul presupune un algoritm de calcul prin utilizarea unei combinatii de
preturi si metode de control a gestiunii.

Pe baza celor enuntate mai sus se poate spune ca yield management
reprezintd procentul de venit care poate fi asigurat dacd 100% din camerele
disponibile au fost vandute la tariful etalon (maxim).

Principalele avantaje ale aplicarii metodei in industria ospitalitatii sunt:

- imbunatatirea prognozei;

- imbunatatirea tarifarii sezoniere si a deciziilor de stoc;

- identificarea de noi segmente de piatd;

- identificarea cererii segmentelor de piata;

- intensificarea coordonarii dintre front-office si diviziile de vanzare;

- determinarea activitatii de discount;

- imbunatatirea dezvoltarii planului de afaceri;

- stabilirea unei structuri de tarifare bazate pe valoare.
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Aplicarea yield management cu succes presupune oferirea serviciului
potrivit, clientului potrivit, in momentul potrivit si la pretul potrivit.

Clientul potrivit (cel mai bun client) este acel client care poate cheltui suma
de bani cea mai mare in cadrul hotelului. Clientul potrivit este acel client care
percepe serviciul prestat la cea mai mare valoare. Acesti clienfi sunt dispusi sa
plateasca mai mult, s cumpere mai des si sd stea mai mult datorita loialitatii pe
care o au fatd de hotel, castigatd prin serviciile oferite (O’Fallon and Rutherford,
2007).

Managerii unitatilor de cazare esueaza in aplicarea principiilor yield
management, datoritd Tn principal urmatoarelor cauze (O’Fallon and Rutherford,
2007):

- Lipsa creativitatii,

- Lipsa atentiei la toate detaliile;

- Monitorizarea informatilor necorespunzatoare;

- Conflictele dintre departamentele de vanzari si rezervari;
- Alegerea gresitd a segmentului de clienti;

- Sistem de recompensa gresit.
7.3 Metode de aplicare a Yield Management

Pentru inceput trebuie clarificate unele aspecte privind terminologia folosita
in continuare:

- limita de rezervare: numarul maxim de camere care pot fi vandute la pret
redus;

- nivelul de protectie reprezintd numarul de camere care nu vor fi vandute
turistilor veniti in scopul relaxarii, deoarece aceste camere s-ar putea sa fie
vandute ulterior turistilor pentru afaceri.

Se presupune ca o pensiunea agroturisticd de 8 camere, are 2 categorii de
turisti: cei veniti in scopul relaxarii si cei venifi in scop de afaceri.

Avand in vedere faptul ca pensiunea agroturisticd dispune de 8 camere si
existd numai doud categorii de turisti, in acest caz limita de rezervare va fi = § —

nivelul de protectie
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Dupa cum a fost evidentiat anterior se considera ca turistii pentru vacante
sosesc inainte celor al caror scop il reprezinta calatoriile, astfel incat limita de
rezervare conditioneazd numarul de camere de care acestia pot beneficia.

Obiectivul pensiunii este fie de a determina limita de rezervare, fie nivelul
de protectie, avand informatii asupra unuia dintre acesti doi indicatori se poate

calcula si celalalt.
Metoda nivelului de protectie
Se presupune ca pensiunea considerda nivelul de protectie ,,Q”, in loc de

,Q+1”, unde ,,Q” poate lua valori de la 0 la 7. In continuare se considerd ci 8 — Q

— 1 camere au fost vandute deja.

Pret intreg:
150 lei/noapte
protection limit

3 camere

1 camera

4 camere
Fh

Pret redus
100 lei/noapte
booking limit

Se presupune ca un potential client solicitd o camera care se afld la un pret
redus. Ar trebui pensiunea sa reducd nivelul de protectie de la Q+1 la Q si sd vanda
camera la pret redus?

Sau ar trebui sa refuze si sd mizeze pe faptul ca va avea posibilitatea de a

vinde aceasi camerda la pret intreg? Raspunsul, bineinteles, depinde numar de
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camere vantude anterior atat la pref intreg, cat si la pretf redus, precum si de
anticiparea cererii pentru camerele la pret intreg.

Rezolvarea se poate observa in arborele decizional de mai jos.

100
DA: vindem acum lei
5 camere
vindem 5 camere VINDEM 150
la pret redus? 1 camers la pret lei

normal

NU: vindem acum
4 camere

NU VINDEM
1 camera

In continuare vor fi evidentiati pasi pentru aflarea nivelului optim de
protectie notat ,,Q*”

Pentru determinarea acestuia trebuie sa se cunoascd probabilitdfile de
vanzare la pret Intreg pentru camerele, care acum sunt oferite la pret redus acum.
Se stie ca pretul de discount este de 100 de lei, iar pretul intreg de 150 de lei.

Pentru a afla probabiliatea pentru fiecare camera se defineste variabila ,,D”
care reprezintd cererea anticipatd pentru camere la pret intreg. Pensiunea poate
estima valoarea acestei variabile din istoricul unitatii in functie de ziua din
saptimana, sezon sau extrasezon. In tabelul de mai jos se poate observa numarul de
cereri la pret Intre pentru fiecare dintre cele 8 camere.

Pentru calcularea probabilitatii individuale s-a raportat pentru fiecare
camerda numdrul de zile in care aceasta a fost cerutd la numarul total ce cererii.
Pentru probabilitatea cumulatd s-au Tnsumat probabilitdtile individuale anterioare,
astfel de exemplu, pentru camera 3 probabilitatea cumulatd este obfinutd prin

......

la camera 2, cu probabilitatea individuald de la camera 3.
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Tabelul 7.1
Istoricul vanzarilor anterioare
camere cerute la . probabilitatea probabilitatea
pretul integral numar zile cerute individuala F(Q) cumulata F(Q)
1 20 0,164 0,164
2 18 0,148 0,311
3 19 0,156 0,467
4 16 0,131 0,598
S 14 0,115 0,713
6 14 0,115 0,828
7 11 0,090 0,918
8 10 0,082 1,000
Total 122 1,000 1,000

Considerand arborele decizional de mai sus, dacd se va decide protectia la

nivelul Q+1, camera poate sa fie sau nu vanduta ulterior. Se va vinde doar in cazul

in care cerere pentru camere la pret intreg este egald sau mai mare cu Q+1, iar

probabilitatea acestui eveniment de a se intadmpla este ,,1 — F(Q)”. De asemenea

camera protejatd nu va fi vanduta in cazul in care cererea este egald sau mai mica
decat Q, cu probabilitatea F(Q).

(1 - F(x))(150 lei) +F(x)(0 lei) = (1 — F(x)) (150 lei)

(I-F(x)

50 lei) < 100 lei

F(x) > (150 lei -100 lei)/150 lei

F(x)>0,33

150



Management in turism

Daca se considera F(Q) ca fiind valoarea inregistratd in coloana 4 a
tabelului de mai sus, F(Q) este coloana a treia. Analizand datele din tabelul 7.1 se
poate observa ca cea mai mica cerere Q cu o probabilitate cumulativa egala sau mai
mare decat 0,33 se poate observa ca aceasta se gaseste pentru prima datd in cazul
camerei 3, astfel nivelul optim de protectie Q* = 3, probabilitatea cumulata fiind de
0,467. Avand aceste informatii se poate calcula limita de rezervare ca fiind 8 minus

3, astfel 5 din cele 8 camere disponibile se vor vinde la pret redus.
Metoda costului marginal unitar

O altd modalitate de calcul o reprezintd tehnica dezvolvatd de care
companiile aeriene, cunoscutd sub numele de ,,Costul marginal unitar” (Nettesine
and Shumsky, 2002). In exemplul dat existd doua categorii de preturi (pret intreg
150 de lei si pret redus 100 de lei). De asemenea variabila D reprezinta distributia
pentru camere la pret intreg.

Avand doua categorii de preturi, optimul pentru vanzarea la pret cu discount
este egal cu capacitatea maxima (8 camare) minus Q*.

In prima faza se stabileste un numar de camere protejate. In cazul in care
numarul camerelor protejate este mai mic decat numarul cererilor inregistrate, se
inregistreaza o pierdere, astfel costul marginal pe camerele protejate nevandute este
identic cu tariful cu discount. In cazul in care cererea este mai mare decat nivelul
de protectie, atunci pierderea pentru fiecare camera care fi putut fi vanduta la preg
intreg peste nivelul de protectie este egala cu diferenta dintre tafitul de 150 lei si
tariful de 100 de lei, adica 50 de lei.
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B 150 lei - 100 lei

= =0,3333
B+C 150 lei-100 lei +100 lei

F(x) >

B+C

F(x) > 0,333

DA: vindem acum
5 camere

vindem 5 camg,re VINDEM
la pret redus? 1 camera la pret
normal

NU: vindem acum
4 camere

NU VINDEM
1 camera

Suprarezervarea

O alta componenta importantd a Yield Management este utilizarea
suprarezervarii aceasta luand in calcul posibilitatea ca unul dintre clienti sa nu isi
onoreze rezervarea. De exemplu 1n cazul in care un turist rezerva o camera intr-un
hotel, iar ulterior nu se prezinta, pentru unitatea de cazarea se inregistreaza o

pierdere, aceasta ne mai putand fiind vanduta ulterior.
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Pentru a evita asemenea incidente se poate recurce la suprarezervare, fapt
intalnit des in cazul companiilor aeriene.

In cazul in care toti cei care au rezervat se prezintd, unitatea de cazare este
obligata sd asigure acelasi serviciu, n aceleasi conditii la acelasi tarif intr-un alt
hotel. Diferenta de pret, in cazul in care exista, este suportata de catre hotelul care a
facut suprarezervarea.

Determinarea nivelului de suprarezervare este asemanator cu cel prezentat
anterior. Stabilirea unui nivel optim de suprarezervare duce la un echilibru intre
pierderile datorate locurilor nevandute si penalitatile si pierderea increderii
clinetilor fatd de imaginea unitatii, in cazul in care cererea este mai mare decat
capacitatea functionala

Se noteaza cu X numadrul ne-prezentari in cazul rezervarii §i presupunem ca
distributia neprezentarilor se realizeazd cu ajutorul functiei F(x). Y reprezintd
numarul de locuri care vor fi suprarezervate, de exemplu daca unitatea de cazare
are 8 camere, atunci vom vinde 8+Y camere.

Se noteaza cu B — regret de subrezervare (cazul in care nu vindem camera
unui client, deoarece altul are rezervarea, dar nu se prezintd) si cu C — regret de
suprarezervare (caz in cae se prezintd un clientul cu rezervare si nu mai sunt locuri)

Daca numarul de neprezentari (X) este mai mare decat numarul de locuri
suprarezervate (Y), atunci s-ar fi putut vinde cu ,,X — Y mai multe locuri, B fiind
egal cu tariful unei camere. Dacd numarul de neprezentari este mai mic decat
numarul locurilor suprarezervate, atunci unitatea trebuie sa gaseasca solutii pentru
» Y — X” clienti si se inregistreaza regretul de suprarezervare

Se noteazd cu ,,Y*” numarul optim de camere suprarezervate, numarul
optim de camere suprarezervate este reprezentat de catre cea mai mica valoare a lui

,» Y ¥’ dupd cum se poate oberva si in formula de mai jos:

. B
F > —
¥ B+C

Presupunem ca o pensiune are o capacitate de 8 camere si are 1 camere
suprarezervate. Intrebarea care se pune este: se vinde sau nu 1 camera peste

capacitate?
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Daca nu se realizeaza suprazervarea cu 1 loc, iar din cei 8 clienti care au
rezervat se prezinta doar 7, apare regretul de subrezervare B=100, in cazul in care
se prezinta toti cei 8 clienti nu existd nici un regret.

Daca se realizeaza suprezervarea, iar din 9 rezervari se confirma 8§ atunci nu
existd nici un regret, in cazul in care se prezinta toti cei 9 clienti apare un regret de
250 lei acesta fiind reprezentat de costurile suplimentare datorate necesitatii cazarii

la alta unitate de cazare.

CLIENTI
7 camere

NU: rezervam
8 camere

CLIENTI
8 camere

vindem 1 camera
peste capacitate?

CLIENTI
8 camere

DA: rezervam
9 camere

CLIENTI
9 camere

F(x) >

B+C
B 100 lei

> =
B+C 100 lei + 250 lei

F(x) =0,2857

Aceasta relatie se bazeaza consultarea situatiei anterioare a rezervarilor
neonorate, conform inregistrarilor pensiunii. Considerand, in exemplul anterior, ca
situatia rezervarilor neonorate respectd o distributie normald, avind media de 2,1 si
o abatere medie patratica de 1,3, pe baza tabelelor de distributie normala se poate
calcula F(x). Similar, se poate utiliza in EXCEL functia NORM.INV, sub forma
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Excel: =NORM.INV(0,2857; 2,1; 1,1). In acest caz particular, valoarea este de
1,477, ceea ce ITnseamna ca, in urma rotunjirii, numarul optim de camere care ar fi
de dorit sa fie supra-rezervate este de 1.

Y optim = 1,477 =:> | camera suprarezervata.
7.4 Dificultati in aplicarea Yiled Management

Punerea in practica a principiilor yield management poate fi o sarcind
dificila a managerului de hotel si a biroului de rezervari si vanzari a camerelor.
Factorii care influenteaza negativ aplicarea cu succes a acestei metoda pot fi
grupati in functie de natura in factori: atitudinali, operationali, de infrastructurd si
reglatori.

Una dintre cele mai frecvente cauze in esuarea aplicdrii metodei yield
management derivd din necunoasterea principiilor pe care se bazeaza aceasta si
aplicarea intuitivd a metodei si neadaptarea acesteia la realitatile din activitatea
curenta.

O alta cauza o reprezinta scepticismul 1n ceea ce priveste succesul metodei.
Aceasta deriva din interpretarea gresita a ceea ce Inseamna yield management. Unii
o vad ca si o simpla reducere a tarifelor, altii o asociaza cu preturile de dumping.

Implementarea sistemelor informatice de yield management implica costuri
ridicate, pe care nu si le poate permite orice unitate de cazare. In cazul unitatilor de
cazare cu o capacitate mai mica de 50 de camere nu se justifica financiar
achizitionarea si implementarea unui sistem informatic de gestiune a camerelor.

Pentru asigurarea unui grad de ocupare satisfacator si profitabil din punct de
vedere economic, de multe ori hotelierii incheie contracte cu diferifi parteneri la
anumite tarife fixe. In aceastd situatie este limitatd posibilitatea de modificare a
tarifelor pe termen scurt in functie de cerere.

Implementarea sistemelor informatice de gestiune a camerelor in cadrul
lanturilor hoteliere, presupune existenta unei infrastructuri generale (de
telecomunicatii) eficientd. In cazul infrastructura de telecomunicatii nu opereaza la

parametri optimi, se pot inregistra perturbatii ale activitatii hotelului.
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Restrictiile guvernamentale in ceea ce privesc tarifele minimale si
maximale care pot fi implementate in industria hoteliera reprezinta o alta piedica in
implementarea yield management.

Estimarea cererii presupune existenta unor informatii referitoare la
sezonalitate, gradul de ocupare in functie de zilele saptamanii, evenimente speciale,
rezervari neonorate. Lipsa acestor informatii face imposibila aplicarea yield

management.

De retinut!

1. Elementele care influenteaza veniturile hotelului si care au reprezentat
factorii de aplicabilitate a yield managementului sunt: gradul de ocupare, venitul pe
camera disponibila si tariful mediu zilnic.

2. Yield management este un instrument de planificare aplicat pentru a
obtine un maxim de venit pe camera si cei mai profitabili clienti la nivel de hotel.

3. Principalele avantaje ale aplicarii metodei in industria ospitalitatii sunt:
imbundtétirea prognozei; imbundtétirea tarifarii sezoniere i a deciziilor de stoc;
identificarea de noi segmente de piatd; determinarea activitatii de discount;
imbundtdtirea dezvoltarii planului de afaceri; stabilirea unei structuri de tarifare
bazate pe valoare.

4. Pe baza acestor gradului de ocupare, tariful mediul zilnic si venitul
mediu pe camera se realizeaza analiza financiara a unitétii si se fundamenteaza
de decizia de aplicare a yield management.

5. Scopul yield management este dublu: atit de a maximiza profitul din
vanzarea camerelor de hotel, cat si de a maximiza profitul obtinut pentru serviciile
hotelului.

6. Aplicarea yield management cu succes presupune oferirea serviciului
potrivit, clientului potrivit, in momentul potrivit si la pretul potrivit.

7. Factorii care influenteaza negativ aplicarea cu succes a acestei metoda
pot fi grupati in functie de natura lor in factori: atitudinali, operationali, de

infrastructura si reglatori.
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8. In cazul unititilor de cazare cu o capacitate mai mici de 50 de camere
nu se justifica financiar achizitionarea si implementarea unui sistem informatic
de gestiune a camerelor.

9. Lipsa informatiilor cu privire la gradul de ocupare, cererea la nivelul
fiecarei zilei din saptimana, evenimente speciale, rezerviri neonorate duc la

imposibilitatea estimarii cererii, si implicit la cea a aplicarii yield management.

Probleme propuse

1. Prezentati si explicati principalii indicatori utilizati in implementarea yield
management.

Prezentati si explicati principalele avantaje ale yield management.

3. Presupunand ca sunteti managerul unui hotel de 4 stele, cu o capacitate de
200 de camere, ati implementa metoda yield management? Motivati
raspunsul.

4. Un hotel are o capacitate de 156 de camere si un grad de ocupare 50%, cun
un tarif mediu potential de 150 lei si un tarif mediu real (zilnic) de 120 de
lei. Costul marginal este de 15 lei. Managementul hotelului presupune o
crestere de 20% a gradului de ocupare, tariful mediu zilnic trebuind sa
scadad la 100 lei. Explicati efectele modificarii pretului asupra incasarilor.

Care dintre cele 2 preturi ar trebui adoptate de catre hotel?
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CAPITOLUL 8

CALITATEA SERVICIILOR TURISTICE

Structura

8.1 Estimarea calitatii serviciilor turistice

8.2 Estimarea calitatii destinatiei turistice
Obiective

1. Familiarizarea studentilor cu conceptul de calitatea serviciilor
turistice
2. Identificarea caracteristicilor serviciilor turistice

3. Intelegerea modului de estimare a calitatii serviciilor turistice
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8.1 Estimarea calitatii serviciilor turistice

Potrivit Organizatiei Mondiale a Turismului (UNWTO) calitatea serviciilor
turistice reprezintd rezultatul unui proces de satisfacere a nevoilor legitime de
produse si servicii, a cerintelor si a asteptarilor consumatorului la un pret
acceptabil, in conformitate cu standardele de calitate privind asigurarea sigurantei
activitatii de turism cu mediul uman si natural.

Calitatea totala a unui serviciu este generata de catre trei componente:

- imaginea corporald: imaginea si atractivitatea globala a firmei de servicii
turistice

- calitatea tehnica: atributele esentiale ale serviciilor pentru satisfacerea
corespunzatoare nevoilor consumatorilor

- calitatea functionald: modul de prestare a serviciului. Aceasta este puternic

influentatd de resursa umana din turism.
8.1.1 Necesitatea estimarii calitatii serviciilor turistice

In prezent calitatea serviciilor prezinti un interes tot mai accentuat pentru
prestatorii de servicii, manageri §i cercetatori datoritd implicatiilor pe care aceasta
le are asupra profitabilitatii, reducerii costurilor, satisfactia clientilor, loialitatea
clientilor, toate conducand in cele din urma la obtinerea unui avantaj competitiv al
firmei.

In vederea stabilirii calitatii serviciilor turistice se pot lua in considerare
indicatori precum pretul sau categoria de incadrare a unitatii de cazare si
alimentatie publica, mijloace de transport, plaje (Butnaru si Nita, 2008). Pretul este
un indicator relativ usor de folosit, dar acesta nu ofera intotdeauna informatii
corecte asupra calitatii serviciului oferit. Politica de pret are un rol hotarator in
plasarea produsului pe piata, astfel existd situatii in care pretul cerut este peste
nivelul calitativ al serviciului turistic, cu scopul de a atrage o anumita categorie de
clienti, de a crea notorietatea produsului 1n acest caz fiind vorba de catre ,,pretul de

smantanire”, in situatia in care produsul este vandut sub pretul lui real, pentru a
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atrage un numar cat mai mare de clienfi si a intra mai usor pe piatd, acesta este
pretul de dumping.

Referitor la nivelul de clasificare, nici acesta nu poate fi folosit ca un
criteriu general valabil, deoarece nu existd un sistem unanim acceptat la nivel
international privind clasificarea structurilor de primire turistice. De asemenea,
poate fi mentionat si faptul ca unele tari — printre care Australia, Noua Zeelanda,
Kenya, Singapore — nici macar nu au adoptat un sistem de clasificare, altele — si se
pot mentiona S.U.A. si Marea Britanie — au optat pentru o clasificare neoficiala,
creata de diverse agentii de turism. La polul opus pot fi remarcate Italia, Spania,
Portugalia, Belgia, Romania, care au reusi sa adopte un sistem de clasificare
propriu, care insd este departe de a fi omogen. Aspectele referitoare la clasificarea
structurilor de primire turistice din mediul rural sunt chiar mai diverse, avand nu
doar o simbolistica specificd (margarete in Austria si Romania, spice de grau in
Franta etc.), dar mai ales, criterii foarte diverse, adaptate specificitatii fiecarei tari.

Cercetarii iIn domeniu au evidentiat faptul ca turistii Tn general nu sunt
multumiti de calitatea serviciilor oferite, iar prestatorii de servicii turistice nu
cunosc dorintele si nevoile acestora.

Grzinic (2007) in lucrarea intitulatd ,,Concepts of Service Quality
Measurement in Hotel Industry”, a prezentat rezultatele cercetarii desfasurate la
nivelul a 16 hoteluri de pe litoralul croat (Opatijska Riviera), in perioada 28
decembrie 2001 — 8 januarie 2002. In urma acestui studiu s-a observat faptul ci
asteptarile turistilor referitoare la calitatea serviciilor sunt mai ridicate, decat
perceptia acesteia. Totodata a rezultat faptul cd managerii hotelurilor nu cunosc in
de ajuns de bine nevoile turistilor cu privire la serviciile pe care le ofera.

Mahdavinia (2007), utilizdnd metoda SERVQUAL in cadrul a doud hoteluri
de patru stele, a evidentiat faptul ca serviciile prestate nu intrunesc asteptarile
turistilor in cadrul nici uneia dintre dimensiunile analizate, fiind necesard o
cercetare mai profunda asupra nevoilor turistilor, stabilirea unor standarde de
calitate si respectarea acestora.

Spre deosebire de calitatea produselor, calitatea serviciilor turistice este mai
greu de definit, de judecat sau de exprimat in termeni cantitativi deoarece serviciul
are putine dimensiuni fizice. A furniza un produs turistic de calitate reprezintd o
etapa fundamentala in dezvoltarea activitdtii, mai ales In cadrul segmentelor de

nigd. Comportamentul manifestat de consumator este considerat ultima etapd a
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structurii actelor de cumpdrare. Este necesard cunoasterea permanentd a
dimensiunilor care duc la manifestarea unui anumit comportament economic pentru
consumator, care pot fi delimitate prin motivele de cumpérare sau necumpadrare,
preferintele consumatorului, intentiile de cumpdrare, obiceiurile de consum,
atitudinea fatd de un serviciu, imaginea serviciului (Alecu si Constantin, 2006).
Cunoscand toate aceste aspecte, oferta turistica se poate imbunatatii atat sub aspect
cantitativ cat si calitativ.

Astfel, cu cat serviciul prestat este de o calitate mai bund, cu atat sunt mai
mari sansele ca cerintele si nevoile turistului sa fie satisfacute corespunzator
asteptarilor sale, determinandu-l sa petreacda o perioadd mai mare in cadrul
destinatiei turistice, sd revind si chiar si o recomande altora (Gruescu, 2010),
realizandu-se astfel obiectivele principale ale activitatii de marketing: maximizarea

profitului prin satisfacerea clientilor.

8.1.2 Metode de estimare a calitatii serviciilor turistice

Multi cercetdtori au incercat masurarea gradului de satisfacere a clientilor
referitor la serviciile de care au beneficiat.

Preocupdrile privind calitatea serviciilor precum si a modalitdtii de
masurare a gradului a de satisfacere a necesitatilor clientilor sunt din ce in ce mai
accentuate, fiind cunoscut faptul cd oferirea unui serviciu la o calitate
corespunzatoare si la un pret mai bun decat cel al concurentilor, duce la
economice a firmei. Pentru a oferi managerilor un punct de plecare in analiza
calitatii serviciilor oferite, Seth si Deshmukh (2005) in lucrarea intitulata ,,Service
quality models: a review” oferd o analiza a 19 modele privind masurarea calitatii
serviciilor:

e Technical and functional quality model (Gronross, 1984)

¢ GAP model (Parasuraman et al., 1985)

e Attribute service quality model (Hazwood-Farmer, 1988)

e Synthesised model of service qualitz (Brogowicz et al., 1990)

e Performance only model SERVPREF (Cronin and Taylor, 1992)

e Ideal value model of service quality (Mattsson, 1992)
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¢ Evaluated performance and normed quality model (Teas, 1993

e [T alignment model (Berkley and Gupta, 1994)

e Attribute and overall affect model (Dabholkar, 1996)

e Model of perceived quality and satisfaction (Spreng and Mackoy, 1996)
e PCP attribute model (Philip and Hazlett, 1997)

e Retail service quality and percived value model (Sweeney et al., 1997)
e Service quality, customer value and customer satisfaction model (Oh,
1999)

¢ Antecedents and mediator model (Dabholkar et al., 2000)

¢ Internal service quality model (Frost and Kumar, 2000)

¢ Internal service quality DEA model (Soteriou and Stavrinides, 2000)

¢ Internet banking model (Broderick and Vachirapornpuk, 2002)

e [T-based model (Zhu et al., 2002)

e Model of e-service quality (Santos, 2003)

8.1.2.1 SERVQUAL

In vederea cunoasterii gradului de satisface a clientilor care beneficiaza de
urma diferitelor servicii, una dintre metodele folosite este SERVQUAL. Aceasta
metoda de cercetare a fost elaborata de catre cercetatorii americani Parasuraman,
Zeithaml, Berry in anul 1985, fiind modificata in anul 1988.

Aceastd metoda a fost dezvoltatd de catre Parasuraman, Zeithaml si Berry in
1985. Initial acestia au propus 10 potentiale dimensiuni. Acestea se refereau la:
tangibilitate, fiabilitate, receptivitate, comunicare, credibilitate, securitate,
competenta, curtoazie, intelegerea/cunoasterea clientilor, acces (Parasuraman et al.
1988). In 1988 cei trei autori, au reconsiderat dimensiunile care trebuie si se
regaseasca in cadrul acestei metode, propunand urmatoarele 5: elemente tangibile,
fiabilitate, receptivitate, credibilitate, empatie.

Elementele tangibile se referd la facilitatile serviciilor, echipamentele
precum si modul in care personalul este imbracat.

Fiabilitatea (Sigurantd) se referd la capacitatea de a oferi serviciile
promise intr-o manierd corectd. De exemplu increderea in companiile aeriene este

importanta pentru clienti.
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Receptivitatea (Solicitudinea prestatorilor) se refera la dorinta de a ajuta
clientii si se a oferi servicii prompte. De exemplu in cazul intarzierii unui avion,
daca se ofera calatorilor un anumit stimulent impreuna cu explicatiile la situatia
creatd, aceasta experientd poate fi mai putin neplacuta.

incredere se refera la cunostintele in domeniu si curtoazia angajatilor,
precum si la abilitatea acestora de a inspira incredere.

Empatia se refera la atentia pe care firma o ofera fiecarui client, de a trata
fiecare client individualizat. De exemplu dacad un turist pierde legitura spre o
destinatie si solicitd ajutorul angajatilor companiei aeriene pentru a gasi solutii,
raspunsul trebuie sa fie afirmativ (Militaru, 2010).

Ultimele doud dintre cele cinci dimensiuni regrupeaza sapte dintre cele
initiale, care nu se regasesc in urma studiilor efectuate in vederea imbunatatirii
metodei.

Pentru fiecare dimensiune au fost stabilite un anumit numar de afirmatii,
astfel pentru elemente tangibile, receptivitate si incredere au fost acordate cate
patru afirmatii, in timp ce pentru celelalte doud dimensiuni au fost stabilite un
numar de cinci afirmatii.

Dupa cum este evidentiat si in Figura 7.1 asteptérile consumatorilor in ceea
ce priveste serviciile turistice, s1 nu numai, sunt influentate de informatiile pe care
acestia le-au primit din partea altor beneficiari ai acestor servicii, de nevoile
personale, care diferd In functie de moment, de statut, de varsta si de experienta
anterioara, experientd ce poate influenfa in mod pozitiv sau negativ perceptia
asupra serviciului actual.

George si Berry citati de Zeithaml et al. (1990) considera ca recomandarile
primite de cdtre consumatori din partea altor beneficiari (rude, prieteni, cunoscuti
etc.) sunt mult mai pregnante si au o influentd mult mai mare asupra deciziei de a
utiliza un anumit serviciu pentru satisfacerea unei nevoi, decét in cazul bunurilor.
Studiul privind ,,Consumul de servicii turistice in Romania”, realizat de céatre
INSOMAR, la cererea Ministerului Dezvoltarii Regionale si a Turismului, in
perioada 12-21 august 2009, asupra unui esantion de 2.502 persoane, cu varsta de
peste 18 ani, a reliefat faptul ca 27,3% dintre respondenti apeleaza la informatiile
primite din partea prietenilor si a cunostintelor in momentul alegerii unei destinatii

turistice, acestia fiind considerati de catre respondenti ca fiind sursa cea mai
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credibild de informatie (*** - Consumul de Servicii Turistice In Romania — Raport
de cercetare, august, 2009).

Cunoasterea asteptarilor consumatorilor reprezintd cheia spre succesul
oferirii unui serviciu la o calitate satisfacatoare, iar in cazul in care nu se au in
vedere aceste aspecte se pot manifesta repercusiuni grave la nivelul companiei,
care pot conduce, printre altele, pierderea de clienti, reclamd proasta, si, in

consecinta, pierderi financiare.

Comunicarea oral 5 Mevai persanale Experienta anterioari

h J

F Y
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Figura 8.1 Modelul decalajelor
Sursa: Adaptare dupa Zeithaml et al., 1990, pag. 46
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Decalajul 1 (Decalajul cunoasterii) face referire tocmai asupra acestui
aspect si anume asupra diferentelor care apar intre ceea ce doresc si asteapta
consumatorii si ceea ce managementul firmei considera ca acestia ar astepta. Desi
este de dorit a fi evitate, exista situatii in care managementul firmei nu reuseste sa
inteleaga clar si precis ce doresc consumatorii, $i ce criterii evalueaza consumatorii
pentru aprecierea calitatea serviciilor (Zeithaml et al., 1990; Pop, 2010).

Adesea managerii cred ca stiu tot ce doresc clientii lor, dar in multe cazuri
se ingeald. De exemplu managerii hotelurilor cred cd clientii cautd camere
confortabile, cand turistii petrec relativ putin timp in camera si sunt mai interesati
de obiectivele si atractiile turistice din localitatea in care se afla hotelul (Militaru,
2010).

Lipsa cunoasterii preferintelor turistilor poate determina amplasarea sau
proiectarea gresitd a structurilor turistice, angajarea de personal necorespunzator si
insuficient calificat, prestarea unei game de servicii care nu sunt dorite de catre
clienti (Militaru, 2010).

Cauzele principale ale acestui decalaj sunt: lipsa orientarii cdtre cercetarea
de marketing, comunicarea inadecvata pe verticala, existentd unui numar prea mare

de nivele ierarhice.

Decalajul 2 (Decalajul standardelor)

Intelegerea necesititilor consumatorilor nu este suficienti in asigurarea unui
serviciu de calitate, fiind nevoie de transpunerea acestora in standarde de calitate si
trebuie urmaritd consecventa realizarii acestora In practica. Insuficienta experienta,
lipsa mijloacelor necesare asigurdrii standardelor de calitate, duc la aparitia celui de
al doilea decalaj (Zeithaml ef al., 1990; Pop, 2010).

Calitatea serviciilor este gresit inteleasd 1n multe dintre firme, fiind
echivalentd cu standardele de productivitate sau eficienta, care de cele mai multe
ori nu intereseaza consumatorul, care este, practic, elementul central al intregii
afaceri si fard de care aceasta nu ar exista.

O atentie deosebita trebuie acordatd tuturor nivelurilor intalnite in cadrul
companiei, pentru ca fiecare sa constientizeze importanta actiunilor intreprinse in
vederea asigurdrii standardelor de calitate, acestea facand parte dintr-un proces

continuu §i complex care nu se termina la sfarsitul saptamanii sau a lunii.
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Asigurarea serviciilor de calitate necesita implicare si devotament din
partea managerilor, alocarea de resurse materiale, financiare si de timp, care pot
constitui adevarate provocari pentru conducerea firmei. Totodatd managerii trebuie
s fie deschisi spre inovatie, sa fie receptivi la diferitele posibilitati de a conduce
afacerea, respectiv de a asigura calitatea serviciilor oferite. Avand aceasta
deschidere, se reduce i1n mod considerabil teama de a esua in oferirea unor servicii

de calitate, iar decalajul 2 este mai mic (Zeithaml et al., 1990).

Decalaj 3 (Decalajul prestarii serviciilor)

Existd situatii in care conducerea identificd si 1Intelege nevoile
consumatorilor, le concretizeaza in standarde de calitate adecvate, dar cu toate
acestea apar diferenta intre serviciul asteptat si serviciul perceput de catre
consumatori.

Diferentele care apar intre calitatea definitd prin norme si cea realizatd in
cursul prestarii serviciului duc la aparitia celui de al treilea decala;.

Cauzele acestui decalaj dupa cum evidentiazd Pop (2010) si Zeithaml
(1998) pot fi: insuficienta calificare a personalului, fapt ce se poate datora rotatiei
mari de personal, sau lipsei motivatiei; supraaglomerarea personalului, mai ales in
perioadele de varf, cand personalul trebuie sa facd fatd unui numar mare de cereri,
ceea ce poate duce la reducerea timpului individual alocat fiecarui client, acesta
putindu-se simti frustrat din aceastd cauza; supraestimarea necesitatii cresterii
productivitatii; lipsa mijloacelor tehnice si a echipamentelor adecvate din punct de
vedere cantitativ si calitativ; lipsa criteriilor specifice referitoare la gradul de
multumire a consumatorilor in cadrul evaluarii performantelor personalului;
insuficienta cunoastere a normelor si standardelor de calitate de catre personal, care
se poate datora lipsei de instruire la locul de muncd, sau instruirea ulterioara
lansarii serviciului; existenta unor roluri conflictuale; lipsa spiritului de echipa,
deoarece exista situatii in care cel care presteaza serviciul depinde de alti colegi, iar
acestia nu prezintd interes pentru buna desfasurare a serviciului, Tn consecinta si

imaginea de ansamblu a acestuia va fi afectata.

Decalaj 4 (Decalajul de comunicare)
Cel de al patrulea decalaj se manifesta intre calitatea prestatiei si calitatea

promisa sau sugeratd prin comunicatiile firmei. Asteptarile consumatorilor sunt
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influentate in mod evident de promisiunile facute de firma prin comunicatiile de
marketing.

Cauzele acestui decalaj sunt: lipsa sau insuficienta comunicare pe orizontala
in cadrul firmei, care poate aparea intre executanti si departamentul de marketing,
intre reprezentatii de vanzari si executanti, intre departamentul de resurse umane,
marketing si departamentul de executie, precum si datoritd politicilor si
procedurilor inconsistente intre departament si filiale; precum si exagerarile ce si-
au facut loc in cadrul comunicatiilor cu exteriorul.

Masurarea calitatii serviciilor prezintd probleme si dificultati deosebite.
Unii parametri de calitate se pot masura si exprima riguros, cum ar fi, de exemplu,
orarul de functionare a unitatilor prestatoare. Altii, cum ar fi timpul de asteptare, se
pot exprima prin intervale de timp, Insd majoritatea parametrilor pot fi evaluati
numai cu ajutorul unor scale de evaluare, precum cele prezentate in cadrul metodei
mai sus descrise.

Principalul dezavantaj a acestei metode mentionate de Buttle (1996) consta
in: imposibilitatea de a stabili cu acuratete o lege economica, statisticad si
psihologica. Pe de altd parte, SERVQUAL se bazeaza in primul rand pe modul de
livrare al serviciului si nu pe output-ul serviciului global; cele cinci dimensiuni nu
sunt universal valabile pentru toate categoriile de servicii, iar cele patru-cinci
afirmatii atribuite fiecdrei dimensiuni nu sunt suficient de acoperitoare pentru
determinarea calitatii; aprecierea calitdtii de la un moment al adevarului la altul
variaza in functie de timp.

In vederea colectirii datelor aplicarii acestei metodei de estimare a calitatii
serviciilor turistice, se utilizeaza tehnica chestionarului.

Acest instrument are doua sectiuni distincte si anume:

- o prima sectiune, a asteptarilor, care reuneste 22 de afirmatii pe baza
carora consumatorii trebuie sd 151 exprime parerea la modul general privind
asteptarile lor de la 0 anumita categorie de servicii;

- 0 a doua sectiune, a perceptiei, care reuneste aceleasi 22 de afirmatii ca
in prima sectiune cu specificatia ca Tn aceastd parte consumatorii trebuie sa 1si
exprime parerea cu privire la modul in care le-a fost furnizat serviciul de catre o
firmd bine identificatd din domeniul mentionat in prima parte (exemplu: unitati de

cazare de diferite tipuri si categorii de confort).

169



Management in turism

Fiecareia dintre cele 22 de afirmatii 1 se atribuie o scala tip Likert de la 1 la
7. In cazul primei sectiuni, valoarea 1 se aloca variantei ,,complet neesential”, iar 7
variantei ,,absolut esential”, pentru cea de a doua sectiune 1 inseamna ,,dezacord
total”, iar 7 inseamna ,,acord total”. Cele 22 de afirmatii sunt grupate in cele cinci
dimensiuni dupa cum urmeaza: primele patru sunt referitoare la elementele
tangibile, afirmatiile 5-9 se refera la fiabilitate, urmatoarele patru de la 10-13 la
receptivitate, afirmatiile 14-17 la incredere, iar ultimele cinci de la 18-22 la
empatie.

Trebuie mentionat faptul ca cele 22 afirmatii propuse nu sunt standard,
acestea putand fiind modificate in functie de particularitatile serviciului studiat,
fiind adaptat si in carul prezentei cercetari. Aspectele privind modul de adaptare al
instrumentului de lucru la cercetarea de faza vor fi evidentiate ulterior in prezenta
teza.

In vederea stabilirii nivelului de calitate a serviciului perceput de catre
beneficiarii serviciilor, se recurge la diferenta dintre perceptia privind calitatea
serviciului furnizat de o anumitd companie, in cazul de fatd de catre o pensiune
turistica, si asteptarile cu privire la serviciile de cazare si alimentatie oferite de

catre pensiuni in general.
Calitatea serviciilor = Perceptii (P) — Asteptari (E) [8.1]

Scorurile obtinute Tn urma realizarii acestei diferente pot varia intre ,,+6” si
=07,

Cu cat scorurile nregistrate au o valoare pozitivd mai mare, cu atat este mai
ridicat nivelul calitativ al serviciului prestat, de cealalta parte cu cat scorurile iau o
valoare negativd mai apropiata de ,,-6” cu atat calitatea serviciilor prestate nu
intruneste asteptarile consumatorilor, existand in acest caz un decalaj, identificat in
Figura 7.1 ca fiind decalajul 5 (D5) (Zeithaml et al., 1990).

Aceste scoruri se pot identifica pentru fiecare afirmatie in parte, pentru
fiecare dimensiune sau la nivelul intregului serviciu. Este important a se cunoaste
nivelul scorurilor pentru fiecare afirmatie, respectiv dimensiune in parte, deoarece
pot exista situatii in care desi nivelul general al serviciului sd intruneasca asteptarile
turistilor, una dintre dimensiuni poate Inregistra un scor negativ, situatie In care

unitatea de cazare nu a oferit turistilor ceea ce acestia se asteptau sa primeasca,
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rezultdnd in acest caz o problema care afecteaza intreaga imagina a serviciului
prestat.

Prin identificarea problemei in cauza si adoptarea masurilor adecvate in
vederea remedierii ei, calitatea serviciului oferit turistilor poate fi semnificativ
imbunatatita.

Alaturi de cele 22 de afirmatii grupate in cele doud sectiuni mentionate
anterior, instrumentul presupune §i existenta unei parti distincte In care
consumatorii sunt rugati sa aloce fiecarei dimensiuni un anumit numar de puncte
dintr-un total de 100, in functie de importanta pe care acea dimensiune o reprezinta
pentru fiecare respondent in parte. Totodata respondentii trebuie sa mentioneze cea
mai importantd dimensiune, a doua cea mai importantd, precum §i cea mai putin
importantd dimensiune (Zeithaml et al, 1990). Pe baza acestor puncte alocate,
precum si a clasificarii in functie de importanta dimensiunii se poate calcula media
ponderata a nivelului calitativ al serviciului

Datele colectate prin intermediul chestionarului sunt astfel sistematizate n
cat sa se poata calcula si determina indicatorii de calitate ai serviciului.

Astfel pentru inceput la nivelul fiecarei dimensiuni se va determina nivelul

de calitate Inregistrat, avand la baza urmatoarea formula:

Z (sz - Eij)
SQ, = F—— [8.2]
n;
Unde: SQj calitatea serviciului pentru dimensiunea j, j=1, ..., 5
P;; peceptiile pentru afirmatia i din dimensiunea j, i=1, ..., 22, =1, ..., 5
E;; asteptdrile pentru afirmatia i din dimensiunea j, i=1, ..., 22,j=1, ..., 5

n; numdrul declaratiilor din dimensiunea j

In continuare se va stabili calculul calitatii generale a serviciului. Acest
indicator se calculeaza ca valoare medie a calitatii serviciului, fara a lua in

considera ponderile de importanta stabilite de catre evaluatori.

w

>so,

so="1"__ 8.3
0 5 [8.3]

Unde: SQ reprezinta calitatea generala a serviciului

SQj calitatea serviciului pentru dimensiunea j, j=1, ..., 5
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Cu ajutorul ponderilor atribuite fiecarei dimensiuni se pot calcula nivelul

calitatii generale ponderate a serviciului, pe baza urmatoarei formule:

5
.50, p,
j=1

SQ, =~ 8.4
o, 100 [8.4]

Unde: p; reprezintd importanta relativa pentru dimensiunea j

Rezultatele obtinute se pot interpreta astfel:

» Valorile pozitive indica un serviciu mai bun decat cel asteptat

» Valorile negative indicd un serviciu de o calitate mai slaba decat cea
asteptata

» Valoarea zero indica un nivel satisfacator al calitatii

Utilizarea metodei SERVQUAL pentru estimarea calitatii este, in prezent,
supusa unor continue adaptari, Insasi esenta ei bazandu-se pe afirmatii cu caracter
subiectiv fapt care impune eforturile conjugate ale comunitatii academice pentru

diseminarea rezultatelor fiecarui studiu in parte, inclusiv a prezentei cercetari, si

8.2 Estimarea calitatii destinatiei turistice
8.2.1 Destinatia turistica — parte vitala a fenomenului turistic

O destinatie turisticd poate fi reprezentatd de orice unitate teritorial
administrativa (tard, regiune in cadrul unei tari, oras, sat, statiune sau alt areal) a
carei economie este dependentd de cresterea semnificativa a incasarilor provenite
de la turisti. Poate detine una sau mai multe atractii turistice naturale si/sau
antropice (Neascu et al., 2009).

Destinatia, imaginea ei si modul in care este promovata, stimuleaza turistii
sd o viziteze, ea fiind cea care poate vitaliza Intreaga industrie turistica.

In cazul unei destinatii turistice sunt urmdirite o seric de elemente
determinante, ce sunt influentate de optiunile turistilor, de asteptari si de modul de
petrecere a vacantei. Aceste elemente fiind reprezentate de infrastructura, serviciile
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oferite, gradul de cultura, localizarea geografica a unei zone, precum si locuitorii e,

traditiile, stilul de viata si relatiile sociale.

8.2.2 Metode de estimare a calitatii destinatiei turistice

Estimarea calitatii destinatiilor turistice este un proces mai amplu si mai
meticulos, decat estimarea calitatii serviciilor turistice, deoarece acesta regrupeaza
toate categoriile de servicii din cadrul destinatiei turistice, pe de o parte. Pe de alta
parte pentru obtinerea unei imagini clare in ceea ce priveste calitatea unei destinatii
servicii trebuie avuti in vedere toti actorii implicati in procesul turistic (turisti,
prestatori de servicii turistice, organizatii de turism locale si autoritdtile publice
locale).

Ca si in cazul estimdrii serviciilor turistice si metodele de evaluare ale
calitatii destinatiei turistice sunt bazate in principal pe sondaj de opinie, avand ca
instrument de lucru chestionarul. Unele dintre acest metode de estimare ale calitatii
destinatiei turistice s-au dezvoltat plecind de la SERVQUAL.

Tribe si Snaith (1998) au elaborat modelul HOLSAT destinat masurarii
gradului de satisfactie a nevoilor turistilor in cadrul destinatilor turistice. Pentru
aceasta, cercetdtorii au avut in vedere realizarile si cercetdrile pe baza
instrumentului SERVQUAL. Autorii definesc satisfactia turistilor ca fiind gradul in
care acestia apreciazd ca caracteristicile destinatiei depasesc asteptarile lor din
aceste puncte de vedere. Un element aparte al acestei metode este faptul ca ofera
posibilitatea de a identifica gradul de satisfactie al turistilor la nivelul intregii
vacante, respectiv destinatii turistice si nu doar pentru o anumite categorie de
servicii la care turistul apeleaza pe durata sejurului. Aceastd metoda nu presupune
existenta unui set generic de afirmatii pentru toate destinatiile, ci ofera posibilitatea
alegerii celor mai potrivite in functie de specificul zonei turistice.

Truong si Foster (2007) au folosit modelul descris anterior pentru a
determina satisfactia turistilor australieni cu privire la Vietnam si determinarea
viabilitafii si fiabilitatii modelului pentru estimarea satisfactiei turistilor in cadrul
unei destinatii turistice. Metoda s-a dovedit usor de folosit, oferind un instrument
de diagnozd important, care poate fi folosit in activitatile de planificare si
organizare a activitatii turistice In Vietnam. Principalele limitdri ale metodei

prezentate de Tribe si Snaith (1998) constau in: imposibilitatea de a determina un
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esantion reprezentativ statistic; necesitatea aplicarii chestionarului in trei faze
diferite a vacantei turistice si anume inainte de efectuarea calatoriei (asteptarile), in
timpul sejurului (masurarea performantelor 1), dupd Incheierea sejurului
(masurarea performantelor 2); instrumentul are dimensiuni considerabile, oferind
putine sanse de a obfine informatii suplimentare cu privire la turisti; insuficienta
intrebarilor cu privire la experienta de pe durata sejurului ca un ansamblu, in
general.

Avand in vedere complexitatea industriei ospitalitatii, precum si
particularitatile destinatiilor turistice rurale, in cadrul programului ,, Transfer of
Quality Ensurance Tools for European Rural Tourism Sector”, avand ca si principal
obiectiv invatarea bunelor practici pentru asigurarea eficientei pe termen lung in
cadrul IMM-urilor din sectorul turismului rural, a fost dezvoltat un instrument de
masurare a calitatii serviciilor turistice rurale QUALITOOL. Acest instrument
grupeazad informatii cu privire la: echipamente, Tmprejurimi, servicii de cazare,
elemente intangibile precum atentia acordatd fiecdrui turist, intimitatea sau
ambianta si siguranta si securitatea. Gruparea 1n aceste cinci dimensiuni au avut la
baza conditiile minime de asigurare a calitdtii in mediul rural elaborate de catre
Eurogites, Federatia Europeana pentru turism rural. Pentru dezvoltarea acestui
instrument au fost aplicate 3.857 de chestionare on-line in 55 de tari, cele mai
multe raspunsuri fiind din Letonia (1.108), urmatd de Bulgaria (749) si Lituania
(560). La acest studiu au participat si respondenti din Romania numarul acestora
ridicandu-se la 15. Trebuie remarcat faptul ca datele astfel obtinute nu sunt
reprezentative la nivelul intregului esantion si pentru fiecare tard in parte, dar
constituie un prim pas in dezvoltarea unui instrument care poate fi util micilor

intreprinzatori din mediul rural $i nu numai.
8.2.2.1 QUALITEST

QUALITEST reprezintd un instrument pentru a facilita evaluarea
performantei calitatii in cadrul destinatiilor turistice, precum si a serviciilor conexe.
In acest context prin destinatie turistici se intelege acea regiune care este
identificatd si promovatd potentialilor turisti in vederea vizitdrii ei, in care
activitatea de turism este coordonata de una sau mai multe autoritati sau

organizatii.
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Cei care pot utiliza QUALITEST sunt:

> Autoritatile publice locale care doresc sa masoare si s monitorizeze
evolutia calitatii serviciilor din acea regiune turisticd, in vederea unei comparatii cu
alte regiuni asemandtoare

> Alte autoritati publice care sunt interesate de performantele
calitative ale industriei turistice din regiune in vederea adoptarii planurilor viitoare
de actiune

> Prestatorii de servicii turistice, incluzand 1n aceasta categorie atat pe
cei care ofera servicii de cazare cat i pe aceia care ofera servicii de agrement, care
doresc sa identifice problemele in ceea ce priveste calitatea serviciilor, precum si
monitorizarea evolutiei calitatii serviciilor prestate

> Organizatii de turism si alti intermediari care sunt interesati de
calitatea serviciilor de care beneficiaza clientii lor la destinatiile turistice.

Ei pot utiliza acesti indicatori ca un punct de plecare in discutiile avute cu
autoritatile publice locale, in vederea Imbunatatirii QUALITEST consta in
sistematizarea a 16 aspecte (indicatori) divizate in 2 categorii principale: calitatea
destinatiilor si calitatea serviciilor turistice (produsului tursitic). Prima categorie
ofera informatii cu privire la aspectele generale ale destinatiilor turistice, precum:
satisfactia populatiei locale, sprijinul acordat dezvoltarii locale a turismului,
siguranta si securitatea, calitatea mediului Inconjurator. Cea de a doua categorie
oferd informatii cu privire la calitatea produsului turistic propriu-zis, vazut prin
ochii turistilor si se bazeaza pe totalitatea activitatilor care au loc pe intreaga durata
a ciclului de viata a experientei turistice.

Fiecare dintre cele 16 teme de calitate conduc la obtinerea a trei seturi de
indicatori: perceptia conditiilor de calitate (QPCI), managementul calitdtii (QMI),
calitatea performantei (QPI) (Anexa 7).

Acesti indicatori se afla in stransd legaturda unii cu altii, reflectand
necesitatea unei abordari integrate a calitdtii managementului in cadrul destinatiilor
turistice, care sa aiba in vedere atat opiniile prestatorilor de servicii turistice, cat si
cele ale turistilor care viziteaza destinatia turistica, aceasta putandu-se realiza
numai prin cercetari de marketing periodice si prin colaborare in vederea
imbunatatirii imaginei destinatiei turistice, prin aceasta contribuindu-se la

dezvoltarea economicd, sociala si culturala a intregii populatii locale.
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Indicatori
privind Indicatori de Indicatori de
Teme de calitate perceptia management performanta
calitatii ai calitatii a calitatii
serviciilor

Viabilitatea industriei

locale a turismului

Satisfactia populatiei
locale
Sprijinul acordat =%

industriei locale a
turismului

Marketing si promovare

Calitatea destinatiei

Siguranta si securitate
Calitatea aerului
Calitatea mediului

ambient local

Comunicarea inainte de
sosire

Accesibilitatea
Transportul

Cazarea —
Informarea
Maincarea si bautura
Activitati

Calitatea locurilor de

Calitatea produsului turistic

facut baie

Valoarea banilor

Figura 8.2 Diagrama QUALITEST
Sursa: Adaptare ”The Manual for Evaluating the Quality Performance Of Tourist

Destination and Services”, pg. 8

Prestatorul de servicii turistice, fie el proprietar de pensiune, unitate de
alimentatie publica sau firma de transport In comun, se poate gasi 1n situatia in
care, cu toate ca serviciile oferite se incadreaza si respecta cele mai inalte standarde

in ansamblul lor, nu sunt percepute de cétre turisti ca fiind de o calitate superioara,
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datoritd unor aspecte independente de ei, incluzand infrastructura deficitara a
retelelor de canalizare, a drumurilor, a retelelor de comunicatii, saracia existenta in
regiune, care poate influenta rata criminalitatii.

In vederea imbunatitirii acestor aspecte negative trebuie si existe o
colaborare si o implicare din partea autoritatilor publice care au, pe de o parte,
putere de decizie si, pe de alta parte,dispun de resursele financiare necesare.

Acesti indicatori se afld in strAnsd legaturd unii cu altii, reflectand
necesitatea unei abordari integrate a calitatii managementului in cadrul destinatiilor
turistice.

Indicatorii privind perceptia conditiilor de calitate (QPCI)

Acestia sunt principalii indicatori Tn aplicarea managementului calitatii la
destinatiile turistice deoarece indica nivelul de satisfactie perceput de catre turisti si
prestatorii de servicii turistice cu privire la diferitele aspecte referitoare la calitatea
destinatiilor. Aceste informatii se obtin prin intermediul anchetelor referitoare la
satisfactia turistilor si a celor referitoare la industria turistica. Aceste informatii
pot fi folosite de autoritatile publice locale pentru imbunatatirea conditiilor
existente, ducand la cresterea satisfactiei atat a turistilor cat si a prestatorilor si nu
in ultimul rand a populatiei locale. Totodata se obtin informatii cu privire si la
starea de calitate a mediului inconjurdtor.

Dacid acesti indicatori reflectd anumite probleme sau o stare de depreciere
comparativ cu anii trecuti, atunci autoritatile locale trebuie sa analizeze si celelalte
doua seturi de indicatori, iar in urma analizei sa ia masurile necesare Tmbunatatirii
situatiei existente. Cercetarile viitore vor evidentia daca masurile implementate au
avut rezultatul scontat.

Indicatorii privind managementul calitatii (QMI)

Acesti indicatori sunt direct corelati cu QPCI si sunt de naturd calitativa.
Acestia sunt utilizati pentru a vedea cat de bine este ,,ancorata” munca de calitate in
cadrul managementului destinatiilor turistice.

Acesti indicatori sunt importanti deoarece stau la baza comunicarii intre
autoritafile publice locale si prestatorii de servicii din diferitele regiuni turistice.

Indicatorii privind calitatea performantei (QPI)

Acesti indicatori sunt de natura cantitativa si duc la intregirea QPCI
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Etapele aplicarii QUALITEST
In vederea utilizarii QUALITEST este necesar a se aplica urmitori pasii, iar
pentru imbunatatirea calitdfii, aceastd cercetare ar trebui efectuata periodic:
. Definirea (identificarea) destinatiei turistice
. Desfasurarea anchetei privind gradul de satisfacere a turistilor
. Dezvoltarea QPCI
. Dezvoltarea QMI
. Desfagurarea anchetei privind industria turistica
. Dezvoltarea QPI

. Monitorizarea rezultatelor

00 3 N N kWD~

. ,,Benchmark” cu destinatii similare

1. Definirea (identificarea) destinatiei turistice

Identificarea limitelor geografice ale destinatiei turistice este un punct
cheie, aceasta genereaza sentimentul de apartenentd la regiunea a proprietarilor se
structuri de primire turisticd. Din rationamente practice, este indicat ca limitele
geografice ale destinatiei turistice sa se suprapund peste limitele de organizare
teritoriala, astfel colectarea datelor precum si cooperarea politica vor fi mai usoare.
O destinatie turistica poate fi definita ca fiind acea regiune care este clar delimitata
si promovata in vederea vizitdrii ei de catre turisti, unde activitatea turistica este
coordonatd de catre una sau mai multe autoritati sau organizatii. Este important a fi
identificata autoritatea-organizatia care se ocupa de managementul destinatiei
turistice.

2. Desfasurarea anchetei privind gradul de satisfacere a turigtilor

Desfasurarea anchetei privind gradul de satisfacere a turistilor este una
dintre cele mai importate parti in vederea aplicarii instrumentului QUALITEST.
Anchetele de acest gen furnizeazd informatii pretioase (de exemplu: nivelul de
satisfacere a turistilor, motivatia care std la baza vizitarii-petrecerii vacantei in
regiunea respectiva) folosite Tn evaluarea calitatii serviciilor turistice oferite de
catre diferitele destinatii.

Aceasta anchetd utilizata in cazul QUALITEST are ca si punct de plecare
activitatea desfasurata de catre ,,National Tourism Best Value Management Group
in England”. Aceasta ancheta a fost special creatd in vederea obtinerii a 13 dintre

cei 16 indicatori privind perceptia conditiilor de calitate utilizati pentru evaluarea
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perceptiei calitatii la nivel de destinatie turistica. Acest chestionar utilizat in aceasta
faza poate fi Tmbunatatit prin includerea unor intrebari suplimentare, care pot
reliefa unele aspecte cu privire la:

> Informatii referitoare de naturd sociala (varsta, sex), tara de origine,
tipul de unitatii de cazare, astfel se pot face certarii pentru a vedea daca exista
anumite corelatii Intre aceste variabile.

> Informatii referitoare la motivatia alegerii destinatiei turistice
respective. In aceastd categorie ar trebui sa fie incluse informatii cu privire la
modul in care au obtinut datele despre destinatie, factorii care i-a atras spre acea
regiune, precum si valorile pe care le asociaza cu acea regiune: ,,liniste si pace”,
,patrimoniul cultural” sau ,,aventura”.

> Informatii referitoare la comportamentul turistilor pe perioada
sederii. In principal ar trebuie si se concentreze asupra aspectelor legate de
cheltuielile efectuare, cum ar fi consumul mediu zilnic incluzand si cazarea;
informatii referitoare la mijlocul de transport folosit pentru a ajunge la destinatie.

> Diferite aspecte pe care turistii le pot sesiza in vederea imbunatatirii
calitatii serviciilor

> Informatii cu privire la dorinta de a mai vizita locatia respectiva,
referitoare la sentimentul de ,,apartenenta”

Trebuie remarcat faptul ca acest chestionar se adreseaza turistilor si nu
vizitatorilor de 1 zi. In vederea completarii acestui chestionar turistii vor fi rugati sa
aleagd un raspuns care se afla pe scara semantica de la ,,excelent” la ,,foarte slab”

pentru fiecare intrebare din cadrul acestuia.

3. Desfasurarea anchetei privind industria turistica

Aceastd ancheta are un rol deosebit in evaluarea destinatiei turistice,
precum si a performantei sale. Prin intermediul acestei anchete ,,managerii” zonei
obtin informatii pretioase. Aceasta ancheta se bazeaza pe 2 chestionare desfasurate
in paralel, si anume: un chestionar se adreseaza structurilor de primire turisticd, in
ce cel de al doilea se refera la celelalte servicii turistice si de transport. Acest
chestionar oferd informatii pretioase necesare calculdrii indicatorilor de
performantd ai calititii (QPI), care oferd ,,managerilor” de zona si evalueze
(masoare) nivelul de satisfacere a prestatorilor de servicii turistice din acea zona.

Aceste chestionare au fost dezvoltate plecand de la munca desfasurata de NTBVG
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in Anglia. Chestionarele au fost de asa maniera conceputd incat sa ofere
informatiile necesare calcularii indicatorilor de performanta a calitatii, precum si a
trei dintre indicatorii de perceptie a conditiilor de calitate necesari pentru evaluarea
performantei calitatii, incluzdnd ,benchmarking” intre destinatii. In vederea
obtinerii informatiilor necesare pentru aflarea nivelului indicatorilor referitori la
perceptia conditiilor de calitate, respondentii au la dispozitie o scald semantica de
la ,,foarte slab” la ,,excelent”. In cazul in care raspunsul inregistrat se afla fie in
categoria ,bun”, fie ,excelent” atunci aceste scoruri sunt utilizate pentru
dezvoltarea indicatorilor de perceptie a conditiilor de calitate.

1. Dezvoltarea indicatorilor de performanti privind perceptia calitatii
(QPCI) se realizeaza pe baza informatiilor obtinute in urma raspunsurilor la cele 13

afirmatii cuprinse 1n chestionarul destinat turistilor.

2. Dezvoltarea indicatorilor privind managementul calititii (OQMI) are

legatura directa cu informatiile oferite de catre factorii de decizie la nivel local.

3. Dezvoltarea indicatorilor privind calitatea performantei (QPI) se
realizeaza pe baza informatiilor obtinute din chestionarul adresat prestatorilor de

servicii turistice si a celor obtinute de la factorii de decizie de la nivel local.

7. Monitorizarea rezultatelor

Fiecare destinatie trebuie sd monitorizeze in timp, rezultatele furnizate de
catre aceste seturi de indicatori, pentru a identifica potentialele probleme in vederea
stabilirii masurilor(directiilor, strategiilor) viitoare de actiune. Aceste data este

indicat a se obtine anula din fiecare regiune.

8. ,Benchmark” cu destinatii asemdndatoare
Ca si etapa finald n evaluarea performantei calitatii, rezultatele obtinute
prin prisma QPCI si QPI pot fi comparate cu cele obtinute in destinatii cu

caracteristici asemanatoare.
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De retinut!

1. Serviciile turistice se deosebesc de bunuri printr-o serie de
caracteristici: intangibilitate, inseparabilitate, perisabilitate, sezonalitatea cererii
turistice, complementaritatea serviciilor turistice, costul fix al operatiunilor de
turism, eterogenitate, lipsa proprietatii, substituibilitate, personalizarea serviciului,
dinamism.

2. Calitatea serviciilor turistice reprezintd rezultatul unui proces de
satisfacere a nevoilor legitime de produse si servicii, a cerintelor si a asteptarilor
consumatorului la un pret acceptabil, iIn conformitate cu standardele de calitate
transparentei, autenticitdtii si armoniei activitatii de turism cu mediul uman si
natural.

3. Calitatea in turism se poate determina atit individual la nivelul
prestatorilor de servicii turistice, cat si global la nivelul unei destinatii turistice.

4. SERVQUAL este o metodda e estimare a calitatii serviciilor turistice
(cazare, alimentatie, transport etc.).

5. Cele cinci dimensiuni ale serviciilor sunt: elemente tangibile,
fiabilitate, receptivitate, incredere si empatie

6. Determinarea calititii serviciilor se face pe baza diferentei dintre:
perceptia calitatii serviciului si asteptarile privind calitatea serviciilor.

7. Decalajul 5 (decalajul perceptiei serviciului) se apare In momentul
existentei oricaruia dintre celelalte decalaje. Cu cat existd mai multe decalaje, cu
atat diferenta dintre asteptari si perceptii este mai mare.

8. QUALITEST este o metoda de evaluare a destinatiei turistice.

9. Metoda QUALITEST sistematizeaza cele 16 teme de calitate in 2
categorii principale: calitatea destinatiilor si calitatea serviciilor turistice.

10. Metoda QUALITEST poate fi utilizatd de catre: autoritati publice

locale, prestatori de servicii turistice, organizatii de turism, cercetatori.
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Probleme propuse

1. Argumentati necesitatea estimarii calitatii serviciilor turistice.

2. Motivati de ce estimarea calitdtii serviciilor turistice este diferitd de
estimarea calitatii bunurilor.

3. Mentionati si exemplificati care sunt principalele dimensiuni alea
calitatii serviciilor turistice.

4. Aplicati metoda SERVQUAL 1n cadrul unei unitati turistice. Determinati
nivelul calitativ al serviciilor prestate de acea unitate si identificati punctele slabe si
punctele forte.

5. Motivati daca ati folosi In acelasi timp atdt metoda SERVQUAL cat si

metoda QUALITEST pentru determinarea calitdtii unei destinatii turistice
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CAPITOLUL 9

METODE DE CONDUCERE

Structura

9.1 Managementul prin obiective
9.2 Managementul prin produs
9.3 Managementul prin exceptie
9.4 Managementul prin delegare

9.5 Managementul prin bugete
Obiective
1. Intelegerea particularititilor muncii de conducere

2. Familiarizarea cu metodele de conducere

3. Deprinderea abilitdtilor de aplicare a metodelor de conducere
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......

conditiile actuale ale situatie economice necesita o organizare operativa a acestora
pe baza unor metode stiintifice. Metoda de conducere reprezintd modul 1n care
managerii pe baza unui sistem de instrumente si parghii si cu ajutorul resurselor
disponibile, asigura realizarea obiectivelor propuse. Metodele de conducere au atat
un continut economic (cresterea profitului) cat si unul social (intreprinderea este un
sistem social).

In functie de sfera de aplicabilitate metode de conducere pot fi (Emilian si
colab., 2013, biblioteca digitala ASE):

- metode generale de conducere: se pot aplica in toate domeniile de

activitate, la nivelul intregii unitati, dar si la nivelul subdiviziunilor

acestora;

- metode si tehnici specifice: ce o sfera de aplicabilitate mai restransa, care

se aplica in cadrul unei functii.
9.1 Managementul prin obiective

Managementul prin obiective este cea mai raspandita metodd de conducere.
Managementul prin obiective se bazeaza pe determinarea riguroasa a acestora pana
la nivelul executantilor si corelarea acestora cu mijloacelor de motivare si
penalizare.

Managementul prin obiective are la bazd trinomul: obiective — rezultate -
recompense/sanctiuni §i premisa potrivit careia eficacitatea unei unitdti depinde de
intrepatrunderea obiectivelor sale cu obiectivele subsistemelor (Nistoreanu, 2013,
biblioteca digitald ASE). Obiectivele sunt stabilite de comun acord de catre tofi cei
implicati in realizarea lor.

Obiectivele reprezintd scopurile cuantificabile pe care o unitate doreste sa le
indeplineasca prin utilizarea unor metode si mijloace bine precizate (Nistoreanu,
2013, biblioteca digitala ASE; Moga si colab., 2013, biblioteca digitala ASE).

Reusita acestei metode constd in stabilirea precisa si corectd a obiectivelor
pentru fiecare nivel ierarhic si pentru fiecare departament in parte.

Un obiectiv bine ales se caracterizeaza prin (Nistoreanu, 2013, biblioteca
digitala ASE; Montana si Charnov, 2000):
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Explicitate, care sugereaza si calauzeste modurile si tipurile de actiune;
Sugerarea mijloacelor de masurare §i control a eficientei activitagii
€Conomice;

Nivelurile de atins care trebuie sa fie mobilizatoare;

Faptul ca constituie un ansamblu coerent, un sistem de obiective;

Metoda are un caracter dinamic cu ajutorul ei realizdndu-se obiective

importante, prin folosirea rezervelor disponibile si cu participarea factorului uman.

Elementele principale ale managementului prin obiective sunt (Nistoreanu,

2013, biblioteca digitala ASE):

Sistemul de obiective ale organizatiei;

Programele de actiune se elaboreaza atat pentru intreaga unitate, cat si
pentru fiecare departament implicat in atingerea obiectivului, in mod
particular pentru cele la care se elaboreaza bugetul de venituri si cheltuieli;
Calendarele de termene au in vedere termenele initiale, intermediare si
finale;

Instructiunile cu privire la conceptia managerului pentru realizarea
obiectivelor trebuie sd aiba in vedere actele normative in vigoare, utilizarea
la randament maxim a metodele de conducere si de executie.

Managementul prin obiective este un model laborios si presupune

parcurgerea mai multor etape (Nistoreanu, 2013, biblioteca digitala ASE; Moga si

colab.,

1.

2013, biblioteca digitala ASE):

Determinarea obiectivelor fundamentale ale intreprinderii

Stabilirea obiectivelor are loc dupa sau concomitent cu stabilirea strategiei
unititii. In aceasti etapa este foarte importantd fundamentarea stiintific a
obiectivelor; cunoasterea acestora de catre toti membrii echipei, cunoasterea

sistemului de recompensa §i sanctiuni.

Stabilirea obiectivelor derivate, specifice si individuale
Obiectivele generale stabilite anterior sunt detaliate pe departamentele
organizatorice ale unitatii in functie de specificul activitatii fiecareia,

repartizandu-se pe formatiuni de lucru sau lucratori.
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Tot 1n aceastd etapa se stabilesc mijloacele si metodele de realizare a
obiectivelor. Obiectivele trebuie sa fie clare, corecte, realizabile de catre
lucratorii carora li se adreseaza, sd implice atat activitafi de rutind, cat si
activitati de stimulare a angajatilor, sa fie stabilite in urma consultarii i a
celor care urmeaza sa le indeplineasca, sa specifice ce trebuie, de catre cine,

cand si cum trebuie indeplinit (DuBrin, 2012).

Elaborarea programelor de actiune, a calendarelor de termene, a
bugetelor de venituri si cheltuieli si a listei metodelor
Aceste elemente se realizeaza atat la nivel general, cat si la nivelul fiecarui

departament in parte.

Adaptarea corespunzatoare a structurii organizatorice si sistemelor
decizionale si informationale la cerintele realizarii obiectivelor
Adaptarea  structurii  organizatorice  presupune:  redimensionarea
subdiviziunilor organizatorice; restructurarea sau infiintarea unor posturi;
reevaluarea sistemului de relatii organizatorice existent.

Adaptarea sistemului decizional presupune delimitarea autoritatii si
responsabilitatii fiecarui decident in parte.

Adaptarea sistemelor informationale se realizeazad pentru informarea
operativd a decidentilor privind realizarile sau abaterile de la anumite

termene.

Urmaérirea permanenta a realizarii obiectivelor si adoptarea de decizii
cu caracter profilactic sau coercitiv

In aceastd etapi se transmit decidentilor centrali eventualele abateri
inregistrate in realizarea obiectivelor. Se stabilesc masurile de inlaturare a
eventualelor erori Inregistrate.

Evaluarea obiectivelor si recompensarea personalului

In aceastd etapa este foarte important ca sistemul de recompensi si fie
stabilit pe baza unor indicatori corespunzatori care sa asigure evidentierea

clard a rezultatelor si acordarea recompenselor ce se cuvin personalului.

189



Management in turism

Printre avantajele conducerii prin obiective pot fi amintite urmatoarele
(Koontz and Weihrich, 2010; Emilian si colab., 2013, biblioteca digitala ASE):
- Imbunatatirea sistemului de management prin orientarea spre rezultatele
planificate;
- Incurajarea si angajarea personalului in realizarea obiectivelor firmei;
- Promovarea autocontrolului;
- Individualizarea bugetelor de cheltuieli pe principalele departamente de
productie;
- Cresterea responsabilitatii pentru atingerea obiectivelor;
- Cresterea eficientei Intregii unitati;
- Aplicarea managementului participativ.
Cu toate acestea conducerea prin obiective prezintd si dezavantaje care
deriva in principal din aplicarea superficiala, respectiv neintelegerea principiilor
managementului prin obiective, de asemenea implicd un consum mare de timp.

Este recomandat a fi utilizat in combinatie cu alte sisteme de management.

9.2 Managementul prin produs

Metoda conducerii prin produs a apdarut din necesitatea satisfacerii
clientilor, pe de o parte si din dorinta prestatorilor de servicii de a realiza o
activitate cat mai rentabild, pe de altd parte. Aplicarea acestui tip de management
presupune organizarea pietei pe segmente omogene din punct de vedere al
necesitatilor ce trebuie indeplinite.

Aceastd metoda poate fi aplicata in conditiile in care unitatea oferd servicii
specifice ce pot si structurate ca directii de afaceri de sine stdtitoare si pot
functiona pe baza de buget propriu de venituri si cheltuieli (Nistoreanu, 2013,
biblioteca digitald ASE). Pentru fiecare directie se delega un coordonator de

produs, care va trebui sd elaboreze strategia pentru directia atribuita.

Exemplu:
In cadrul unei agentii de turism exista posibilitatea organizarii in functie de tipul de
produs vandut: pachete turistice pentru destinatii exotice; pachete turistice pentru

curse de tip charter; ticketing.
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Etapele managementului prin produs sunt (Nistoreanu, 2013, biblioteca

digitala ASE):

1.

Determinarea produsului care formeaza obiectul sistemului
In aceasta etapa se aleg acele produse care au ponderi ridicate in cifra de

afaceri a unitatii, au o competitivitate ridicata.

Delegarea persoanei responsabilid de conducerea sistemului

In aceasta etapa are loc delegarea persoanei responsabile de produsul
respectiv, precum si stabilirea atributiilor, autoritatilor si responsabilitatilor
acesteia.

Stabilirea strategiilor de realizare si comercializare a produselor

turistice

Stabilirea structurii organizatorice, a sistemului decizional si

metodologic pentru departamentele implicate in realizarea sistemului.

Evaluarea periodicd a crearii si comercializarii produsului care fac

obiectul sistemului de conducere.

Caracteristicile conducerii  prin produs sunt: aparitia legaturilor

tridimensionale, datoritd aparitiei unei structuri organizatorice noi; stabilirea

politicii de produs, cu adaptarea acestuia la cerintele pietei; determinarea strategiei

unitatii economice.

Motivele pentru care se practicdi management prin produs In industria

turistica sunt:

Cresterea cerintelor si asteptarilor turistilor;

Dezvoltarea de noi destinatii turistice cu grad de atractivitate mai ridicat;
Necesitatea utilizarii capacitatilor existente la valoare maxima;

Costurile fixe ridicate din industria turistica.

Aplicarea managementului prin produs determind urmadtoarele avantaje

(Nistoreanu, 2013, biblioteca digitala ASE):
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Cresterea nivelului de organizare si sistematizare a proceselor de creare si
comercializare a produselor turistice, datoritd concentrarii asupra cresterii
rentabilitatii.

Imbunatatirea activitatilor de previziune a firmei datorita fundamentarii
acestora pe strategia de produs.

Realizarea unor conditii superioare de desfacere a produselor.
Descongestionarea unor compartimente functionale.

Asigura climatul necesar pentru orientarea managementului firmei cétre

cerintele pietei, prin adaptarea produselor la nevoile consumatorilor.
9.3 Managementul prin exceptie

Diversificarea unitatilor economice, cresterea volumului de informatii si a

complexitdtii procesului managerial, precum si a sporirea cheltuielilor indirecte au

dus la aparitia managementului prin exceptie.

Managementul prin exceptie poate fi definit ca fiind un sistem simplificat

de conducere astfel incat managerul are posibilitatea de a se concentra cu precadere

asupra problemelor care necesita atentia unui nivel ierarhic superior.

Managementul prin exceptie se caracterizeaza prin (Nistoreanu, 2013,

biblioteca digitalda ASE; Moga si colab., 2013, biblioteca digitala ASE):

Procesul de conducere este considerat ca proces distinct.

Presupune separarea informatiilor si a deciziilor in: situatii normale (fiecare
problema este rezolvata de fiecare decident in parte) si situatii de exceptie
(rezolvarea problemelor aparute presupune interventia managerului
ierarhic).

La nivelul ierarhic superior sunt transmise doar informatiile cu caracter de
exceptie, care sunt de competenta managementului superior.

Abaterile de la obiective sunt sesizate atunci cand apar, iar informatiile cu
privire la acestea circuld pe verticala sistemului managerial in mod selectiv.
Delimitarea clard a responsabilitatilor si atributiilor fiecarui decident in
functie de nivelul ierarhic.

Etapele de derulare a conducerii prin exceptie sunt (Nistoreanu, 2013,

biblioteca digitala ASE; Moga si colab., 2013, biblioteca digitala ASE):
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1.

aminti:

Stabilirea obiectivelor si a tolerantei pentru fiecare nivel ierarhic

In aceasta etapd se stabilesc noile obiective, pe baza analizei rezultatelor
anterioare. Stabilirea noilor obiective presupune parcurgerea mai multor
faze: asigurarea cu informatiile necesare, proiectarea obiectivelor, stabilirea
implicatiilor obiectivelor, efectuarea corecturilor.

Pentru fiecare nivel ierarhic se stabilesc abaterile admise care intrd in
competenta sa. In vederea stabilirii tolerantelor trebuie si se tind cont de
importanta problemei 1n realizarea obiectivului general, importanta

domeniilor 1n atingerea scopului unitagii.

Compararea rezultatelor obtinute cu cele programate

In prima faza in cadrul acestei etape are loc: colectarea, sistematizarea,
inregistrarea, prelucrarea si prezentarea informatiilor culese de la fiecare
nivel ierarhic. In cea de a doua fazi are loc compararea rezultatelor cu
obiectivele. Situatiile de exceptie vor fi trimise pentru solutionare nivelului

ierarhic corespunzator.

Initierea de actiuni de citre nivelul ierarhic responsabil

Deciziile adoptate vor avea in vedere inlaturarea efectelor negative. De
asemenea se vor stabili noi limite de toleranta, in functie de rezultatele
obtinute.

Managementul prin exceptie prezinta o serie de avantaje dintre care se pot

Reducerea timpului de rezolvare a problemelor aparute, si implicit cresterea
eficientei activitatii de management

Diviziunea rationalda a muncii in procesul de management si cresterea
productivitatii muncii.

Simplificarea sistemului de adoptare a deciziilor.

Simplificarea circulatiei informatilor §i  Tmbunatatirea informarii
managerilor de la diferitele niveluri ierarhice.

Cu toate acestea metoda prezintd si anumite dezavantaje generate de

problemele organizatorice, care incetinesc procesul de transmitere a abaterilor
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aparute, astfel adoptarea deciziilor este intarziatd. In cazul in care o anumita
perioada de timp nu a aparut nici o situatie de exceptie se creeaza sentimentul de

auto-liniste si pot aparea dificultatii In momentul aparitiei unei situatii de exceptie.
9.4 Managementul prin delegare

Managementul prin delegare urmareste cresterea eficienfei managementului
la toate nivele ierarhice prin sistemul delegarii.

Delegarea reprezinta procesul de atribuire temporara de catre conducdtor a
unei sarcini de serviciu unui subordonat cu competentele si responsabilitatile
corespunzatoare.

Managementul prin delegare are ca si principal scop reducerea timpului de
rezolvare a unor probleme curente, Incurajarea subordonatilor de a participa in
sistemul decizional, dezvoltarea autonomie manageriale (Manole si colab, 2013,
biblioteca digitala ASE).

Elemente componente ale procesului de delegare sunt:

- Insarcinarea
- Atribuirea competentei formale
- Incredintarea responsabilititii.

Pentru a fi aplicat cu succes managementul prin delegare trebuie respectate
anumite reguli:

- Sarcinile delegate sd nu priveasca strategia de dezvoltare a sectorului din
care executantul face parte.

- Sarcinile si responsabilitatile delegate trebuie sa fie precizate clar inscris.

- Activitatea de delegarea se realizeaza cu consimtamantul ambelor parti.

- Controlul trebuie sa fie asupra rezultatelor si nu a modului in care
obiectivele au fost atinse.

Pentru asigurarea succesului acestei metode este important sa se respecte
urmatoarele principii ale managementului: principiul exceptiei, principiul nivelului
decizional, principiul limitelor controlului si principiul unitatii managementului.

Delegarea poate duce si la aparitia unor situatii neplacute precum: pierderea
controlului asupra obiectivelor care trebuie indeplinite si a problemelor aparute,
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asumarea autoritatii si dupd ce perioada de delegare inceteaza, frica pentru

pierderea locului de munca (Montana and Charnov, 2000).
9.5 Managementul prin bugete

Managementul prin bugete presupune previzionarea, controlul si evaluarea
activitatii firmelor cu ajutorul bugetelor. In cadrul managementului prin bugete
obiectivele firmei sunt prezentate prin prisma veniturilor si cheltuielilor. Metoda
presupune realizarea de bugete la nivelul tuturor departamentelor pentru care s-au
stabilit obiective si realizat planuri de indeplinire a acestora. Prin aplicarea
managementului prin bugete se poate urmdri in detaliu contributia fiecarui
departament la cheltuielile, veniturile si rezultatul (profit sau pierdere) ale intregii
unitati economice. Prin oferirea unei imagini clare a performantei fiecarui
departament, putandu-se interveni direct acolo unde exista pierderi.

Metoda managementului prin bugete se caracterizeaza printr-o serie de
trasaturi (Emilian si colab., 2013, biblioteca digitala ASE):

- ,,zonarea” intreprinderii in centre bugetare;
- managerul fiecdrui centru bugetar este responsabil bugetar unic;
- fiecare centru are contabilitate proprie.

Managementul prin bugete poate reprezenta un succes pentru manager, doar
in conditiile respectarii anumitor principii:

- Participarea activd a angajatilor la planificarea, controlul si solutionarea
problemelor apérute;

- Realizarea bugetelor pe baza unor criterii realiste §i nu subiective;

- Flexibilitate in implementarea bugetului.

Bugetele utilizate in cadrul managementului prin bugete sunt de mai multe
feluri (Lupu, 2010; Nistoreanu, 2013, biblioteca digitald ASE):

- Bugete strategice, pe termen lung (5-10 ani) care se intocmesc la nivelul
lanturilor hoteliere;

- Bugete de investitii (de exemplu: cand se doreste modernizarea unitatii de
cazare);

- Bugetul general pentru indeplinirea obiectivelor fundamentale ale unitatii;
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Bugetul continuu (sub 1 an de zile) se actualizeaza in permanenta pe baza
realizarilor din luna anterioara si a necesarului specific lunii curente;
Bugetul periodic (1 an de zile) care este defalcat pe semestre, trimestre si
luni;

Bugetele operationale reproduc tablourile de gestiunea;

Bugetele de cash-flow.

Elaborarea si evaluarea bugetelor are loc la nivelul centrelor de

responsabilitate (Lupu, 2010):

Centrul de investitii

Responsabilul centrului de investitii este directorul, in cadrul unui hotel
independent, sau directia regionald in cazul lanturilor hoteliere integrate.
Evaluarea performantelor se realizeaza cu ajutorul urmatorilor indicatori:
volumul investitiei si rata rentabilitatii economice.

Centrul de profit

Responsabilul centrului de profit este managerul hotelului. Evaluarea
performantelor se realizeaza cu ajutorul rezultatului brut din exploatare.
Centru de venituri

Centrele de venituri sunt reprezentate de catre departamentele operationale
ale unitatii de cazare, iar responsabilul centrului de venituri este directorul
(seful) departamentului respectiv. Evaluarea performantelor centrului de
venituri se realizeaza cu ajutorul marjei nete a departamentului.

Centru de costuri

Centrele de costuri sunt reprezentate de catre departamentele functionale,
care genereaza doar cheltuieli.

La stabilirea bugetelor trebuie sa se tind cont de: generatorii de venituri si

cheltuieli, determinarea departamentelor operationale si functionale, alegerea

marimilor de referinta si a perioadelor de elaborare a bugetelor. Etapele de derulare

ale managementului prin bugete sunt (Lupu, 2010; Nistoreanu, 2013, biblioteca
digitald ASE):

1. Delimitarea si dimensiunea centrelor bugetare
Aceastd etapa se realizeaza prin aplicarea functiei managementului de

organizare a unitatii hoteliere pe departamente si servicii.
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2. Formularea obiectivelor sub forma indicatorilor financiari

In aceasti etapa se stabilesc indicatorii de evaluare a performantelor de la
nivelul ierarhic superior, pana la nivel de departamente si servicii, unde se
poate.

Evaluarea performantelor se face in functie de nivelul ierarhic: pentru
directorul de hotel evaluarea performantelor se realizeazd pe baza
veniturilor totale si a rezultatului brut din exploatare; pentru managerul de
lant hotelier se realizeaza cu ajutorul: ratei profitului; rentabilitatii
economice, rentabilitatii financiare, cash-flow; pentru directorii de
departamente evaluarea performantelor se realizeaza cu ajutorul marjei nete
a departamentului, contributia la marja netd totald, ponderea costurilor in

cifra de afaceri, productivitatea personalului.

3. Organizarea sistemului informational
In aceasta etapd se determina fluxul de informatii care trebuie transmise de

la nivel ierarhic la altul. Informatiile sunt transmise de jos 1n sus.

4. Pregitirea bugetelor

In aceasta etapa are loc planificarea bugetelor atat la nivelul intregii unitti
hoteliere, cat si nivelul departamentelor. Elaborarea bugetelor operationale
se poate face prin mai multe metode:

Raportarea la luna anterioara

Raportarea la luna anterioard este cea mai simpla metoda, dar nu neaparat
ce mai eficienta. Elaborarea bugetului trebuie realizatd in urma analizei
critice a rezultatelor din ultimii 2-3 ani de activitate. Metoda presupune
aplicarea unei cresteri procentuale la nivelul perioadei de baza, bugetul
operational devenind o prelungire a trecutului. Astfel se integreaza
elementele planificarii strategice in cadrul gestiunii pe termen scurt. in
cadrul lanturilor hoteliere se impune realizarea cifrei de afaceri prevazute si
reducerea costurilor la niveluri minime pentru asigurarea de resurse
financiare pentru investitiile viitoare.

Bugetarea pe baza zero
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Aceasta metoda a fost formulata si dezvoltata de catre Verne Lewis in 1952,
cand au fost facute primele referiri la analiza marginald a formularii
deciziilor privind alocarea resurselor (Lazar si Inceu, 2004).

Costurile sunt determinate pe baza consumurilor n expresie fizicd pentru un
client si a costurilor unitare. Astfel in prima faza are loc estimarea
numarului de clienti, iar apoi a incasarilor. Planificarea cheltuielilor trebuie
realizatd extrem de riguros pentru fiecare tip de cheltuialda in parte
(cheltuieli fixe, cheltuieli variabile). Reducerea cheltuielilor este considerata
a fi mai importanta decat cresterea cifrei de afaceri, deoarece acestea din
urmi este mai greu de influentat. In cadrul unitatilor de cazare care au atins
un grad de ocupare ridicat, cresterea continud la gradului de ocupare, duce
la suprautilizarea bazei materiale, degradarea mai rapida a echipamentelor si
in final la reducerea gradului de satisfactie a clientilor, ceea ce afecteaza

imaginea unitatii si cresterea cheltuielilor variabile.

Exemplu:

In cazul unui hotel cu o cifra de afaceri de 100.000 de lei si cheltuieli variabile de
80.000 let, cresterea cu 10% a profitului se poate realiza in 2 feluri:

1.Cresterea cifrei de afaceri la 110.000 lei si implicit a cheltuielilor variabile la
88.000 lei.

2.Reducerea cheltuielilor variabile cu 10%, la 70.000 lei si mentinerea aceleasi

cifre de afaceri.

Previziunea influentei asupra profitului se poate realiza urmarind urmatorii
pasi:

- Identificarea factorilor de influenta;

- Recalcularea profitului in conditiile modificarii factorilor de influenta;

- Calculul multiplicator al profitului;

- Utilizarea multiplicatorilor profitului.

5. Coordonarea sistemului de bugete
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Sistemul de bugete este alcatuit din bugete aferente tuturor centrelor de
responsabilitate. Bugetul trebuie elaborat intr-o forma simplad, usor de
inteles. Bugetul trebuie adaptat fiecdrei unitdti hoteliere in parte.

Atributiile si responsabilitatile atribuite managerului de hotel 1i permite
acestuia sa adopte cele mai potrivite masuri, pentru realizarea obiectivelor
in conditiile restrictiilor de resurse existente. Limitele autoritatii sunt

stabilite clar la nivelul fiecarui nivel ierarhic si departament.

6. Determinarea mecanismului de control si evaluare
Mecanismul de control are scopul de a identifica si corecta abaterile fata de
buget. Controlul bugetar urmareste realizarea obiectivelor cifrei de afaceri,
cheltuielilor fixe si nivelul relativ al cheltuielilor variabile. Determinarea
influentei diferentelor asupra cifrei de afaceri se face cu ajutorul metodei
substituirii in lant. Cifra de afaceri din cazare este influentata de numarul de
zile camere ocupate si tariful mediu zilnic pe camera.
CA =NZCO * TMZC [9.1]

Diferenta dintre cifra de afaceri realizata (CAr) si cifra de afaceri planificata
(CAr, bugetard) se exprima astfel:

A CA =CAr — CAr=NZCOr * TMZCr — NZCOb*TMZCb [9.2]
Metoda presupune inlocuirea succesiva a factorilor specifici, incepand cu
factorul cantitativ si apoi factorul calitativ.

Influenta numarului de zile camere ocupate se determina astfel:

A NZCO = (NZCOr*TMZCb)-(NZCOb*TMZCb) = TMZCb*(NZCOr-NZCOb) [9.3]

Influenta tarifului mediu zilnic pe camera se determina astfel:

A TMZC = (NZCOr*TMZCr)-(NZCOr*TMZCb) = NZCOr*(TMZCr-TMZCD) [9.4]

Din relatiile 9.3 si 9.4 rezultd ca abaterea cifrei de afaceri este egalda suma
cu abaterilor dintre numarul de zile camere ocupate si tariful mediul zilnice pe
camera:

A CA=ANZCO + A TMZC [9.5]
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Analiza abaterilor cheltuielilor consta In compararea cheltuielilor planificate
si cheltuielile recalculate conform cifrei de afaceri realizate. Diferentele inregistrate
se pot datora abaterilor cantitative (de exemplu in cadrul bucétariei unui restaurant
s-au vandut mai multe por{ii decat s-a estimat, s-a realizat o portionare gresita, se
mai pot datora supradimensionarii necesarului de personal) si diferentelor de pret
(costul de achizitie unitar sau salariul angajatilor).

Prin aplicarea managementului prin bugete se asigura o rigoare in ceea ce
priveste evidenta cheltuielilor si a veniturilor, se creeaza un cadrul motivational
pentru angajati. In acelasi timp metoda implicd un volum mare de munci necesar
completarii documentelor aferent, dar si de timp datoritd fluxului informational

lung pe care datele din gestiune trebuie sa il parcurga.

De retinut!

1. Orice obiectiv trebuie sa fie clar, specific, masurabil, limitat in timp,
realizabil si sa reflecte rezultate, nu actiuni

2. Delegarea implica principiul atributiei (insarcindrii), autoritatii si
responsabilitatii.

3. Responsabilul centrului de investitii este directorul, in cadrul unui
hotel independent, sau directia regionala in cazul lanturilor hoteliere integrate

4. Responsabilul centrului de profit este managerul hotelului.

S. Centrele de venituri sunt reprezentate de catre departamentele
operationale, iar centrele de cheltuieli sunt reprezentate de catre departamentele
functionale.

6. Elaborarea si evaluarea bugetelor are loc la nivelul centrelor de
responsabilitate.

7. Metoda de bugetare pe baza zero se preteaza planificarilor strategice (5-
10 ani).

8. Controlul bugetar urmareste realizarea obiectivelor cifrei de afaceri,

cheltuielilor fixe si nivelul relativ al cheltuielilor variabile.
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Probleme propuse

1. Precizati care sunt avantajele conducerii prin obiective.

2. Mentionati ce tip de buget se Intocmeste pentru planificarea strategica.

3. Prezentati si explicati managementul prin bugete, in cadrul unui hotel de 3
stele, cu o capacitate de 200 de camere care face parte dintr-un lat hotelier
integrat.

4. Presupunand ca sunteti managerul unui restaurant de 3 stele, cu o capacitate
de 80 de locuri, mentionati in ce conditii veti aplica managementul prin
produs.

5. Presupunand ca sunteti managerul unui hotel de 4 stele, cu capacitate de 80
de camere dintr-o statiune balneara, explicati si motivati ce metoda de
conducere veti adopta si cum o veti aplica.

6. Presupunand ca sunteti managerul unui hotel de 3 stele, cu o capacitate de
100 de camere, explicati si motivati cum veti evalua performantele

directorului departamentului de cazare.
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