TEZA DE DOCTORAT

STUDIU PRIVIND ECONOMIA SI MARKETINGUL
TURISMULUI SI AGROTURISMULUI IN ZONA VARTOP-
ARIESENI DIN MUNTII APUSENI

REZUMAT

Muntele a fost dintotdeauna cea mai sugestivd dovada a maretiei naturii, de aceea el a
devenit astazi una din principalele destinatii de vacanta, fiind considerat In esentd un simbol al
spiritualitatii.

Dezvoltarea de ansamblu a turismului, in general, transformarea intr-o miscare de
masa, a facut ca muntele sa se impund tot mai mult prin atentia investitorilor si promotorilor
turismului montan.

Astfel, in prezent, efectele dezvoltarii turismului montan in plan economic, social si
cultural, desi sunt foarte greu de cuantificat, sunt tot mai mult apreciate datoritd importantei
lor.

Turismul in Romania este o sursa potentiala de crestere economica. Sustinerea si
stimularea activitatii de turism la nivel judetean si local urmareste crearea unui numaér
substantial de locuri de munca, acestea putind contribui la bundstarea economica a
locuitorilor. Turismul creaza noi locuri de munca, indeosebi pentru femei, contribuind la
rezolvarea gravelor probleme de ocupare a fortei de munca.

In ultima jumatate a secolului XX, s-a impus in practica si teoria economica,
marketingul si agromarketingul. Aparut initial in lumea afacerilor, cu scopul de a identifica
modalitatile de a servi mai bine clientii si, totodatd, de a Tmbunatati eficienta si controlul
firmelor, marketingul a avut o evolutie spectaculoasa, parcurgand destul de repede mai multe
etape ale dezvoltarii sale extensive si intensive.

Marketingul turistic este o noud optica, o filosofie, dar si o stiintd si artd ce implica
cercetarea pietei turistice ca punct de plecare, urmatd de orientarea, organizarea i
operationalizarea activitatilor turistice, astfel incat, sa se asigure satisfacerea in conditii
superioare a nevoilor de consum si maximizarea profitului firmelor turistice, orientate spre
marketing.

In acest sens sunt orientate studiile si cercetarile abordate prin teza de doctorat.



Teza de doctorat intitulatd ”Studiu privind economia si marketingul turismului si
agroturismului in zona Vartop-Arieseni din Muntii Apuseni” este alcatuitd din doua parti:
o parte, axatd pe fundamentarea teoretica si a doua parte destinatd cercetarii propriu-zise.
Structura tezei de doctorat cuprinde un rezumat (in limba romana si limba englezd), o
introducere, 7 capitole si bibliografia.

Partea I, in componenta cdreia intrd primul capitol al tezei, reprezintd o sintezd a
informatiilor de specialitate existente in sursele bibliografice din tara si din strdinatate, cu
privire la economia si marketingul turismului §i agroturismului: un scurt istoric legat de
aparitia §i dezvoltarea turismului, prezentarea Agentiei Nationale a Turismului Rural,
Ecologic si Cultural, contributia turismului la cresterea economica, la stabilirea preturilor, la
echilibrul balantei de plati, la distributia justd si echitabild a venitului national si utilizarea
deplina a fortei de munca.

Aportul turismului la PIB diferd sensibil intre zonele si statele lumii in functie de
nivelurile acestuia si de dezvoltarea si structura economiei tarilor respective.

Astfel in Europa principala zona turistica a lumii, cota de participare a turismului la
PIB este de 14,0 %, pe continentul American de circa 11 %, in Asia si Pacific 10,0 %, in
Africa aproape 9,0 %. In schimb, analiza contributiei turismului la realizarea PIB-ului pe
tari, in cazul celor mici, tributare turismului, cota de participare este foarte ridicata: circa 84
% in insulele Maldive, 50 % in Malta, peste 34 % in Jamaica. In tirile cu o bogata activitate
turistica, dar si cu o economie dezvoltatd, ponderea turismului la realizarea PIB-ului se
situeaza in apropierea mediei mondiale: de exemplu, in Spania 11,4 %, in Franta 7,5 %, in
Elvetia 7,7 %, in SUA 5,5 %, in Canada 4,1 %, in Anglia 4,0 % etc., in unele dintre aceste
tari, aportul turismului la PIB este comparabil cu cel al unor ramuri de baza, precum
agricultura 1n Franta, industria auto 1n Italia, industria otelului In Marea Britanie.

In Romania, turismul este mai slab dezvoltat si in consecinta, aportul lui la formarea
PIB-ului este mai redus, in ultimii ani ponderea acestuia la PIB, fiind doar de 2- 4 %.

Partea a—II-a a tezei de doctorat, cuprinde 6 capitole si are ca obiect rezultatele
obtinute §i interpretarea acestora.

in capitolul 2 sunt prezentate obiectivele, scopul cercetirii, precum si metodologia de
cercetare.
imbunatatire a turismului i agroturismului in zona Vartop-Arieseni, precum si efectele

economico-sociale ale dezvoltarii turismului si agroturismului asupra comunitatilor locale.



Obiectivul principal al cercetirilor cuprinse in teza de doctorat, a fost directionat
spre cunoasterea si evidentierea potentialului turistic si agroturistic al zonei Vartop-Arieseni si
a caracteristicilor ofertei turismului si agroturismului montan.

Pentru atingerea obiectivului de baza si a celor complementare s-a realizat o ancheta
socio-economica, care s-a bazat pe un panel de 30 sefi de pensiuni agroturistice amplasate in
zona Vartop-Arieseni, in vederea furnizarii unor informatii generale §i a unor analize
economico-sociale cu privire la posibilitatile de imbunédtétire a turismului §i agroturismului in
aceasta zona.

Capitolul 3, intitulat ”Monografia zonei Vartop-Arieseni din Muntii Apuseni”
prezinta cadrul natural §i organizatoric al zonei studiate.

Zona Vartop-Arieseni cuprinde satul de vacantd Vartop, care intrd in administrarea
orasului Nucet, la care se adauga satele care intrd in componenta comunei Arieseni, Th numar
de 18: Arieseni — centrul comunei, Avramesti, Bubesti, Casa de Piatra, Cobles, Dealu
Bajului, Fata Cristesei, Fata Lapusului, Galbena, Hodobana, Islaz, Pantesti, Poienita,
Patrahdaitesti, Ravicesti, Sturu, Stei-Arieseni, Vanvucesti.

Clima este tipica de munte, in general umeda si rece pe culmile inalte, cu atenuare
treptata spre regiunile joase.

Temperatura aerului in aceastd zona are valori medii anuale de 4-5 °C, soarele
straluceste in medie anuala circa 135 ore, iar precipitatiile anuale sunt de peste 1800 mm.

Populatia din zona studiatd prezintd un trend descrescdtor, confruntandu-ne si aici ca
in majoritatea satelor romanesti cu depopularea zonei, confirmat si de sporul natural al
populatiei, care Inregistreaza o valoare negativa, Intrucat numarul deceselor inregistrate este
mai mare decat numarul nasterilor.

in capitolul 4 ”Analiza diagnostic a ofertei turistice si agroturistice in zona
Vartop-Arieseni din Muntii Apuseni” este prezentatd o analizd a potentialului turistic si
agroturistic al zonei, cu focalizarea asupra potentialului agricol, forestier, industrial si
mestesugaresc, dar si asupra potentialului unitdtilor turistice si agroturistice, a ofertei si
calitatii serviciilor turistice si agroturistice.

In acest sens s-a efectuat si o analiza SWOT pentru a scoate in evidenta punctele tari si
slabe ale turismului s§i agroturismului in zona cercetatd, precum s§i oportunittile si
amenintarile existente Tn aceasta zona.

De asemenea, pentru a cunoaste nivelul rentabilitdtii economice si a posibilitatilor de
dezvoltare a pensiunilor turistice §i agroturistice s-a efectuat un studiu de caz privind

posibilitatile de imbunatatire ale turismului §i agroturismului Tn zona cercetata.



Studiul de caz realizat in zona Vartop-Arieseni din Muntii Apuseni a constat in
proiectarea unui chestionar de opinie.

In urma evaluirii chestionarelor s-au desprins urmitoarele concluzii:

- in zona Vartop-Arieseni exista doua hoteluri de 3 stele, 4 pensiuni de 4 margarete,
10 pensiuni de 3 margarete, 16 pensiuni de 2 margarete §i o pensiune de 1
margareta;

- majoritatea pensiunilor au fost construite in ultimii 3-5 ani, ceea ce denota ca este
cazul unei statiuni tinere §i in plina dezvoltare;

- majoritatea pensiunilor au fost construite din fonduri proprii ;

- din cei 30 de proprietari chestionati, niciunul nu este membru al unei asociatii
profesionale;

- 29 din cei 30 de repondenti, au mentionat ca starea infrastructurii din zona §i

- peste 50 % dintre proprietarii de pensiuni au doar studii medii (liceale),

- in proportie de 100 % cei chestionati considera ca sprijinirea investitorilor prin
fonduri, cresterea calitatii  produselor si  serviciilor locale, cresterea
competentelor profesionale, colaborarea cu operatorii de turism sunt aspecte

foarte importante pentru dezvoltarea zonei studiate;

toti repondentii considera ca au nevoie de cursuri de promovare a serviciilor de
turism i de atragere a turistilor.

in capitolul 5 intitulat ”Analiza locuintei, modului de locuire si echiparea tehnici
a localitatilor” sunt analizati o serie de indicatori socio-economici, precum: veniturile
populatiei si puterea de cumpdrare, natalitatea si mortalitatea, personalul didactic si populatia
scolara.

Procesul didactic este deservit de 22 cadre didactice, in crestere fata de anul 2002 cand
existau doar 18 cadre didactice.

Numarul elevilor din Tnvatdmantul primar §i gimnazial pe parcursul anilor studiati nu a
suferit modificari semnificative. In schimb, populatia scolara totald creste semnificativ pe
parcursul ultimilor 4 ani, datoritad infiintarii unui grup scolar industrial — Grup Scolar de
Turism, pand in 2006 neexistand un liceu la nivelul comunei.

in capitolul 6 sunt prezentate strategiile de dezvoltare ale turismului si agroturismului
in zona Vartop-Arieseni din Muntii Apuseni.

Preocuparea pentru alegerea strategiilor adecvate si profunzimea analizelor si

judecdtilor de valoare intreprinse se datoreaza faptului cad strategiile eficiente asigurd



valorificarea superioara a potentialului economic al térii, ramurii sau intreprinderii respective
si, implicit, afirmarea economiei nationale pe plan mondial.

O strategie de dezvoltare a turismului rural pe un anumit teritoriu implica armonizarea
interventiei publice cu actiunea privata sub cel putin trei aspecte: infrastructurile,
conservarea si valorificarea patrimoniului si formarea profesionala.

Elaborarea strategiei de marketing turistic este un proces complex, si deloc usor, ce
implica parcurgerea mai multor etape:

a) analiza diagnostic a situatiei existente;

b) formularea obiectivelor strategice ale intreprinderii turistice;

c) alegerea optiunilor strategice fundamentale;

d) alcatuirea mixului de marketing turistic.

O componentd decisiva a strategiei de marketing o reprezinta marketingul mix. In
turism, acest concept defineste ansamblul de activitati si mijloace prin care intreprinderea
turisticd poate sd-si atingd obiectivele prestabilite, intervenind, coerent si unitar, la nivelul
celor patru variabile de marketing - produs turistic, pret, plasament, promovare turistica.

Termenul “mix” este o prescurtare a cuvantului de origine engleza “mixture” si are
sensul de amestec, imbinare, combinare. Mixtura priveste modul cum sunt antrenate resursele
firmei turistice si valorificate informatiile referitoare la fortele pietei, In efortul global al
firmei, pentru a se ajunge la efectele dorite.

Neil Borden, parintele marketingului mix, considera ca responsabilul de marketing
este persoana care trebuie sa stabileascd combinarea diverselor elemente si procedee ale unei
politici de marketing pentru a exploata cu profit produsele intreprinderii. El trebuie sa aleaga
cel mai bun program §i cea mai bund combinatie, dintr-un numdr mare de variante
disponibile. Criteriile de alegere se afld in stransa legatura cu obiectivul pe care firma 1l
urmareste Tn momentul analizei (ex. maximizarea profitului sau cresterea cotei de piata).

Locul si rolul acordate de catre conducerea firmei fiecdreia din cele patru variabile
(PPPP), pentru a fi atins obiectivul general si obiectivele specifice, reies din eforturile
prevazute pentru fiecare ,,submix" de marketing si din resursele financiare alocate pentru
materializarea acestor eforturi. Esentialul este sd se asigure un dozaj judicios al eforturilor si
ele sd poata fi integrate n cadrul unui program unitar.

Desfasurarea procesului de dezvoltare a marketingului-mix implica urmatoarele patru
etape:

a. detalierea mixului in cele patru componente: produs turistic, pret, distributie;

promovare turistica,



b. descrierea actiunilor pentru fiecare domeniu,

integrarea celor patru domenii in mixul de marketing conceput;

d. introducerea actiunilor preconizate in programul de marketing al intreprinderii
turistice respective.

Deoarece factorii endogeni §i exogeni sunt Intr-o continud schimbare, marketingul mix
al intreprinderii turistice se gaseste, in permanentd, in echilibru precar, justificindu-se
revizuirea sa periodicd. Alcatuirea mixului de marketing incheie efortul de elaborare a
strategiei de marketing.

Strategia de marketing a intreprinderii turistice nu este insd un scop in sine. Ea va fi
urmatd de un program de actiune (plan tactic), de operationalizarea acestuia si, In mod firesc,
de controlul si evaluarea eficacitatii lui.

Reusita strategiei de marketing a unei firme turistice este pusa in evidenta de cresterea
vanzarilor, cresterea profitului, amplificarea segmentelor de piatd castigate si prin
continuitatea unei actiuni eficiente.

Ultimul capitol, al saptelea, cuprinde concluziile generale, precum si recomandarile.

Recomandarile vizeaza: atragerea de noi investitori in zond cu o contributie
semnificativa la cresterea numarului de locuri de munca; modernizarea structurilor de primire
turisticd, precum si diversificarea serviciilor; promovarea activitatilor care pot atrage turisti
prin realizarea unei oferte turistice diversificate; stimularea antreprenorilor in deschiderea de
unitdti de alimentatie publica in zond; elaborarea si implementarea unei strategii integrate de
marketing i comunicare, coerentd si unitard, care sd promoveze activ, la nivel national si
international, potentialul turistic si agroturistic, atractivitatea si identitatea zonei, atragand

astfel turistii n zona Vartop-Arieseni.



