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Le comportement du touriste est influence par de facteurs economiques, sociaux, politiques,
technologiques, informationels. Leur impact va conduire a: I'accroissement de Iimportance de
certains pays dans le basin de la demande touristique mondiale, I'extension de la demande
touristique aux certains groupes de la societe, au developpement de nouveaux types des produits
touristiques, aux changements en ce qui concerne les choix des produits touristiques.

Comportamentul turistului se afld sub influenta unor factori economici, sociali, politici,
tehnologici, informationali etc., care isi vor pune amprenta in viitor asupra sa:

e Factori politici: legislatie; cerinte de viza si controlul migratiei; schimbari politice in
diferite tari; politica guvernelor in turism.

e Factori economici: distributia economiei; intrari individuale disponibile; rata schimbului
valutar; evolutia economica.

e Factori sociali: schimbari demografice; schimbari ale stilului de viata; relatii sociale;
aparitia unor culturi noi.

¢ Factori de marketing: dezvoltarea noilor produse; politici de pret;

e strategii de distributie; mass-media promotionala.

¢ Factori tehnologici: internet; televiziunea interactiva; sistem multi mass-media; sistemul
de distributie globald; tehnologii de transport.

e Experientd: cunoasterea si increderea tot mai mare pe masurd ce calatorii devin mai
experimentati.

¢ Influenta mass-media: mijloace de informare de tip stiri §i programe despre viata
sdlbaticd; mijloace de informare cu privire la caldtorii, ghiduri turistice.

Impactul acestor factori va conduce la:

® cresterea importantei anumitor tari in bazinul cererii turistice mondiale;

e extinderea cererii turistice la anumite grupuri din societate;

e dezvoltarea unor noi tipuri de produse turistice;

e schimbari in modul alegerii produselor turistice.

Noi tari generatoare de turism

Din cauza motivelor sociale, politice si economice vom asista in anii urmatori la cresterea
cererii provenite din partea unor tari i zone turistice, precum:

1. Europa de Est, unde schimbdrile politice si economice genereaza cresteri lente dar sigure

ale cererii externe;

2. zona Asia - Pacific, unde cresterea economica a madrit rapid cererea pentru turism extern.

In cele doud cazuri, cresterea turismului extern va continua daci stabilitatea economica si
politica va creste in cele doud regiuni ale lumii. Pand acum, turismul extern este scazut In majoritatea
tarilor din Africa si America de Sud, dar situatia se poate schimba, pentru cd unele economii, ca de
pildd a Braziliei, sunt 1n plina crestere, iar in unele tari schimbarile politice pot sa conduca la o mai
bund distributie a bunurilor, care poate sd determine o participare mai mare a populatiei la turism.
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efecte:

Segmente de piata care vor creste in importanta

Schimbdrile sociale, influenta mediei si actiunile turistice probabil vor avea urmatoarele

1. Schimbarile demografice iIn Europa de Nord, USA si Japonia vor duce la cresterea
importantei pietei "varstei a treia". Invers, in tarile unde populatia devine mai tanara -
Europa de Sud, America de Sud si Asia de Sud-Est, va fi o crestere In segmentul de piatda
in contingentul de 18-30 ani;

2. Cum copiii vor deveni consumatori in toate drepturile, un numdr mare dintre ei vor pleca
1n vacanta fara parinti;

3. Vor fi mai multe céldtorii religioase si mai diverse decat pdna acum, care vor avea
implicatii asupra turismului;

4. Cum atitudinea fatd de persoanele cu disabilitdti se va schimba, vom putea asista la o
crestere in numarul de calatorii al acestor persoane, care vor deveni o piatd deloc de
neglijat.

Noi tipuri de produse turistice

Dezvoltarea de noi produse turistice va rezulta din:

e schimbarea preferintelor turistilor;

® inovatii tehnologice;

® preocupdri sociale.

Arthur Frommer, Tn 1996, a identificat un numar de produse turistice care vor creste in

popularitate 1n viitor. Acestea sunt urmatoarele:

e vacante care vor limpezi mintea §i vor schimba viata;

e "cdlatorii politice" care vor permite turistilor sd viziteze tari care sunt adesea prezente 1n
jurnalele de stiri si sa vada viata de zi cu zi cu ochii lor;

e "vacante voluntare" unde turistii vor lucra nu pentru bani, ci pentru cauze nobile, ca
lucrari de conservare, construirea unei scoli ntr-o tara saraca;
petrecerea vacantei cu o familie obignuita Intr-o alta tara;

e cdutarea unor noi tipuri de calatorii, cum ar fi cele pe apa cu diferite ambarcatiuni;
"vacante etice" unde turistul va fi preocupat de impactul céldtoriei sale asupra comunitatii
gazda;

e vacante pentru sinitate'.

Frommer mai vorbeste despre a cduta "cai noi pentru a vizita destinatii vechi, in care turistul

care viziteaza destinatii bine cunoscute, poate pentru a treia sau a patra oard, va cauta ceva nou, o
experientd cu mai mult suspans”. Ca exemplu, un vizitator la Londra va cduta locuri mai putin vizitate
de turisti.

Este posibil ca oamenii, sub presiunea vietii moderne, sd-si foloseasca vacanta pentru a

reduce stresul sau pentru a gasi iluminarea spirituald, ca un antidot fata de materialismul vietii
moderne. Aceasta va mari cererea pentru caldtorii care au ca scop retragerea , chiar si pentru persoane
care nu au puternice credinte religioase.

Pe masura dezvoltarii noilor produse, multi turisti vor fi Incurajati sa facd aceleasi tipuri de

caldtorii, dar 1n alte destinatii. Aici s-ar putea include:

e turisti din Europa facand vacante scurte in locuri Indepartate ca: Cape Town, Samarkand,
Thbilisi, Havana si Teheran;

vacante pe malul marii in Namibia si Brazilia;

vacante de schi in Japonia, Argentina, si Chile;

vacante culturale Tn Myanmar, Laos si Nigeria.

In general este probabil ci turistii vor calitori pe distante mai mari in cadrul vacantei

principale.

! Frommer, A., Arthur Frommers’s New World of Travel, Macmillan, 1996
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Realitatea virtuala sau turismul imaginar

Una dintre dezbaterile majore in turism priveste tehnologia virtuald si abilitatea de a crea
inlocuitori sintetici pentru experienta turistica reald. Intrebarea este daca realitatea virtuald va reduce
sau nu cererea pentru turismul conventional. Aplicatia potentiald a realitatii virtuale 1n turism, odata
ce tehnologia va deveni mai sofisticata virtual, este nelimitatd. Putem sd facem ca oamenii:

— sd simtd soarele pe fata lor, sd auda valurile, stind pe un mal al unei insule din Pacific,

sau 1n casa lor;

— sa viziteze piramidele din Egipt, fara frica actiunilor teroriste sau zboruri aglomerate,

pentru ca nu vor trebui sd-si pardseasca casa;

— sa se bucure de o croaziera pe Sena in Paris, din confortul patului de acasa.

In acelasi timp tehnologiile realitatii virtuale si alte inovatii tehnologice, pot duce la
dezvoltarea de forme noi de turism, permitind oamenilor sa-si traiasca fanteziile. Deja in Rusia turistii
pot fi cosmonauti la prima lor calatorie 1n spatiu sau piloti la un simulator sofisticat.

Poate ca intr-o zi turismul va fi in totalitate doar o activitate mintald, fard sa calatorim, o
activitate care va avea loc 1n casa turistului si limitatd doar de imaginatia acestuia.

Cererea turistica — proces liniar sau circular?

Se presupune adesea ca evolutia cererii turistice este un proces liniar de stadii.

Exista insa motive care pot duce la concluzia ca procesul liniar va deveni mai circular in
viitor, daca:

— boli precum malaria si SIDA descurajeaza turistii sa plece in calatorii la mare distanta,

unde amenintarea acestor boli este ridicata.

— resursele Pamantului devin scazute si, ori va fi dificil sa justifici excursiile de lungd

durata ori costul combustibilului va face o astfel de excursie sa fie prea scumpa.

Avem deja exemple despre cum cererea turisticd poate deveni proces circular.

Turismul bazat pe statiunile de relaxare a atins apogeul in Europa in secolele X VIII si XIX si
apoi a cunoscut o perioada de decddere la inceputul secolului XX.

Acum, totusi, statiunile din Europa au cunoscut o explozie. De asemenea, croazierele care au
avut o perioada de declin dupad al doilea razboi mondial sunt experimentate in prezent ca si cum ar fi
ceva nou. In ambele cazuri, schimbarea se datoreaza factorilor sociali si activitatilor in industria
turismului.

Numairul de vacante pe an

In multe tari, un numéir mare de turisti isi iau acum mai mult de o vacantd pe an, si acest
obicei pare sd continue. Acest fapt are un numar mare de implicatii Tn comportamentul turistului, dupa
cum urmeaza:

1. Principala vacantd va fi cea mai lungd, si va fi folositd pentru relaxare, eliminarea

stresului si ,,reincarcarea bateriilor”.

2. Vacantele celelalte vor fi normal mai scurte, mai active si in special in natura.

3. Vacantele auxiliare pot fi folosite pentru experiente intense si scurte ca un antidot

Tmpotriva rutinei din fiecare zi, incluzand vizite de o zi in orage din alte tari.

Schimbiri ale modului de achizitionare a produselor turistice

Inovatiile tehnologice vor continua s schimbe modul 1n care achizitiondm produse turistice,

in cateva moduri, dupd cum urmeaza:

1. Dezvoltarea internetului si a televiziunii interactive va stimula cresterea marketingului si
rezervarilor directe. Oamenii vor putea din ce Tn ce mai mult sd acceseze informatii si sa
faca rezervari din propria casa. Agentiile de voiaj, liniile aeriene si hotelurile pot ajuta la
Incurajarea acestei tendinte, deoarece internetul este un instrument de promovare relativ
ieftin, iar vanzarile directe pot fi facute fara comision.

2. Cresterea sistemului de distributie globald din ce In ce mai sofisticat va ajuta turistii sa
alcatuiasca itinerarii individuale dinainte stabilite (standard) oferindu-le acces Ia
informatia detaliata pe care o cer.
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Tehnologiile Smart Card vor aduce beneficiile calatoriilor fara bilete, ceea ce va stimula
cresterea achizitiondrii de produse turistice. Dezvoltarea si progresele tehnologice,
precum sistemele multimedia si internetul sterg linia care separd promovarea si distributia
in turism. Cu alte cuvinte, turistii, prin aceste sisteme, pot castiga informatii, dar si pot
face rezervari in acelasi timp, 1n acelasi loc.

De asemenea putem anticipa schimbari Tn viitor cu privire la agentiile de la care se cumpara
bilete de vacantd, deoarece rolul agentiile scade si alte organizatii le iau locul. Acestea pot fi:

Agenti stradali care combind vanzarea biletelor de vacanta cu vanzarea de bunuri de care
au nevoie turistii, precum haine, creme autobronzante si genti.

¢ Retele teleshoping care adauga oferte de vacanta in catalogul produselor pe care le vand.
Bancile care acordd imprumuturi pentru vacante si vand valutd pot sd continue, de
asemenea, prin vanzarea de bilete.

e Companii de telecomunicatii care se pot implica in vanzarea de bilete deoarece sistemul
joacd un rol din ce in ce mai important in distributia produselor turistice.
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