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Summary. The importance of segmenting the tourism services
market is argued by the existence of a large number of consumers that
form this market. The variety of customers' buying and consumption
behaviour influences the decisions of tourist agencies in the process of
identifying and satisfying tourists' needs. The variety of market
segmentation criteria can be classified into four distinct groups:
geographical, demographic, economic and psychosocial. The criteria for
segmenting the tourism services market are diverse and differ from one
market to another. The tourist agency may choose those it considers most
representative. As a result of the segmentation of the tourism services
market, for each identified target segment, it is possible to develop or
adapt products and services according to the characteristics of the
customers in that segment.

Cuvinte cheie: segmentarea pietei, piata turistica, criterii
geografice, criterii  demografice, criterii  psihosociale, criterii
comportamentale.

Introducere

Activitatea de segmentare a pietei reprezinta divizarea pietei totale
pe segmente de consumatori cu nevoi si preferinte specifice sau similare,
care manifestd o cerere suficient de mare pentru a justifica elaborarea
strategiilor de marketing distincte.

Segmentarea pietei turistice se justifici prin eterogenitatea
acesteia, exigentele consumatorilor si diferentierea acceleratd a nevoilor
turistilor. Actorilor pietei turistice se recomanda sa identifice segmentul
sau segmentele de clienti carora doresc sa se adreseze, pentru a asigura
satisfacerea nevoilor turistilor la cel mai inalt nivel. Pornind de la ideea
ca purtatorii cererii turistice sunt diferiti In ceea ce priveste varsta, nivelul
veniturilor, pozitia sociald, disponibilitatea timpului liber, personalitatea
etc, agentiile de turism ar fi bine sa se adreseze cu serviciile sale turistilor
in mod diferentiat. De exemplu, in cazul serviciilor hoteliere de cazare se
constatd ca unii turisti solicitd vile sau hoteluri luxoase, cei cu venituri
modeste prefera hoteluri cu putine stele, turistii tineri aleg campingurile,

102


mailto:lilia.chiriac@tem.utm.md

clientii grabiti inchiriaza rulotele etc. Prin urmare, piata serviciilor
turistice se recomanda a fi tratatd ca o piatd segmentata.

Criteriile de segmentare a pietei serviciilor turistice sunt
diverse si difera de la o piata la alta, agentia turistica fiind pusa in
situatia de a opta pentru cele pe care le considera mai reprezentative. Cu
cat numarul criteriilor de segmentare este mai mare, cu atat
omogenitatea segmentelor {inta este mai Inaltad. Varietatea criteriilor
utilizate pentru segmentarea pietei si identificarea segmentelor tinta,
poate fi redatd in cadrul sectorului turistic, prin clasificarea acestora in
patru grupe distincte: geografice, demografice, psihosociale si
comportamentale.

Criteriile geografice, sunt criterii de prim ordin pentru agentiile
care presteaza servicii turistice, oferind baza pentru o segmentare
relevanta. Principalele variabile geografice sunt: regiunea, caracteristicile
reliefului, climatul, marimea tarii, marimea orasului, densitatea
populatiei, etc.

Daca s-ar lua in considerare, de exemplu, zonele teritoriale in
care sunt amplasate pietele turistice, s-ar putea delimita urmatoarele
segmente:

s turisti locali, care solicita servicii in zona sau regiunea din
imediata apropiere a resedintelor (care vor proveni deci din populatia
acestor zone);

¢ turisti nationali, care provin numai din tara firmei care
asigura prestarea serviciilor si care sunt mai greu de cunoscut decat cei
locali, dar mai usor decat cei striini;

¢ turisti strdini, care sunt cel mai greu de atras de agentia turistica,
cel mai greu de cunoscut si cel mai greu de satisfacut (fiind totodata si cei
mai doriti de aceasta mai ales datorita veniturilor mai mari pe care isi
permit sa le cheltuiasca pe timpul cat sunt clientii ei) [6].

Segmentarea pietei se recomanda in cazul in care existd diferente
intre tari, regiuni in functie de conditii climaterice, aspecte culturale,
etnice, religioase etc., cu influienta asupra preferintelor si obiceiurilor
clientilor. Consumatorilor de servicii turistice, reuniti intr-un segment in
dependenta de criteriul geografic, le sunt specifice diverse stereotipuri
comportamentale. Astfel, turistii de pe continentul american sunt
predispusi sa plateasca mai mult si au asteptari mari, sunt exigenti fata de
nivelul deservirii, 1§i manifestd nemultumirea in cazul in care rezultatul
nu corespunde cu asteptarile. Pentru consumatorii de pe continentul
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european sunt specifice alte stereotipuri comportamentale. De exemplu,
pentru englezi criteriile de alegere a destinatiei pentru vacanta sunt
conditiile climaterice, nivelul preturilor, bucataria, alternativele pentru
recreere $i agrement, raportul optim calitate-pret. Aleg momentul potrivit
pentru asi expune nemultumirea.

Delimitarea pietei turistice in functie de {ari reprezinta in turism
varianta cea mai simpla si mai practica, pretandu-si foarte bine unei prime
localiziri generale a pietelor. In cazul unei statiuni turistice, segmentele
de piatd corespunzatoare acesteia sunt ,,vizitatorii de destinatie” (acei
turisti care parcurg distante lungi pentru a ajunge la locul de sejur),
vizitatorii regionali (turistii care locuiesc in zone apropiate de statiune) si
rezidentii. Distanta la care se afla turistii potentiali fatd de destinatia
turistica este un factor important deoarece, in general, cu cat aceasta se
afla mai aproape de segmentul de piata {intd, cu atat vor fi atrasi mai multi
vizitatori [4, p. 39].
caracteristicile demografice ale consumatorilor, a stabilitatii in timp si a
legaturii dintre acestea in raport cu cererea fatd de serviciile turistice,
criteriile demografice se bucurd de o larga utilizare In marketingul
turistic. Principalele variabile demografice sunt: varsta, ciclul de viata al
familiei, marimea familiei, nivelul de educatie, categoria socio-
profesionala, religia, rasa, venitul, etc.

In raport cu vdrsta, se pot evidentia urmatoarele segmente ale
pietei:

»  copii si adolescenti, care sunt, in majoritatea lor, mari amatori
de turism cultural si sportiv, respectiv de turism in grup, itinerant, mai
degraba ieftin decat confortabil;

» tineret (cu varsta sub 30 de ani), care solicitd o gama ceva
mai diversificatd de produse turistice, constituind un segment de baza
al pietei, situat in centrul atentiei firmelor care oferd posibilitatea
practicarii sporturilor sau migcérii in aer liber, dansului, jocurilor etc;

» maturi (avand varsta de la 25 - 30 ani pana la cea de
pensionare), care, posedand venituri relativ mari i timp liber mai putin,
reprezintd grosul clientelei turismului vacantiei (dar si de week-end),
solicitand conditii de confort mai deosebite;

» pensionari, care formeazda un alt segment de baza al pietei
turistice
(datorita timpului liber si economiilor relativ mari de care dispun), ei fiind
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mari consumatori de turism balnear si de tratament, amatori de calatorii
in grup, solicitand conditii de cazare, de servit masa, de tratament etc. de
buna calitate. Fiind o categorie importanta de clienti, unele firme (cum ar
calatorii gratuite sau la pret redus) [3, p. 87].

Segmentele pietei turistice, evidentiate in dependenta de varsta, se
diferentiazd dupa preferinte si manifestarea comportamentului specific
sunt prezentate in tabelul 1.

Tabelul 1. Ordonarea prioritatilor in dependentad de grupele
de varsta ale consumatorilor (conform datelor companiei britanice
Lunn Poly) [8, p.261].

Grupe de
varsta Tineri, Cupluri Cupluri | Maturi | Pensionari
Ordine celibatari tinere mature
preferintelo
1. Frecventarea Odihna Odihna Excursii | Excursii
cafenelelor, pasiva cu
cluburilor, familia
dansurilor etc.
2. Bii de soare Mancare Odihna Odihna Qdihna la
gustoasa pasiva pasiva naturd
3. Excursii Excursii Excursii Odihna Mancare
la naturd | gustoasd
4. Odihnd pasivda | Odihnacu | Baide Mancare | Odihna
familia soare gustoasd | pasiva
5. QOdihna la Bii de Mancare | Baide Qdihna la
naturd soare gustoasd | soare naturd

Un alt criteriu demografic de segmentare a pietei este ciclul de
viata al familiei, in functie de care cumparatorii de servicii turistice se
impart in: [3, p. 87]

% copii in intretinerea parintilor, incluzand copiii si
adolescentii din gruparea anterioara;

+» celibatarii, care dispun de o mare libertate de petrecere a
timpului liber (neavand obligatii familiale), consacrand o buna
parte din acesta turismului;

¢ casatoriti fara copii, care formeaza de asemenea o parte
insemnata a clientelei firmelor de turism;

¢ casdtoriti cu copii in intretinere, care sustin financiar turismul
cultural- educativ al copiilor, dar care, datoritd multitudinii de nevoi
de acoperit, apeleaza in mai mica masura la un turism pentru ei;
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«» batrani singuri sau in cuplu, care formeaza o buna parte a
clientelei turistice.

In raport direct proportional cu cererea de servicii turistice este
si nivelul de educatie. Populatia cu studii superioare va constitui
clientela de baza a agentiilor de turism, iar populatia fara studii si cea
cu studii primare constituie o pondere mult mai mica. In functie de
nivelul de educatie, se poate segmenta piata turistica in urmatoarele
segmente: liber profesionisti, cadre superioare, cadre medii,
functiondri, muncitori, agricultori, populatie inactivd (scolari,
pensionari), alte categorii.

Veniturile in calitate de criteriu de segmentare a pietei ocupa un
loc important in determinarea caracteristicilor consumatorilor de
servicii turistice. Daca veniturile consumatorilor nu vor depdsi un
anumit prag, cererea de servicii turistice practic nu se va manifesta,
nevoile de pe treptele inferioare ale piramidei lui Maslow avand
prioritate.

In functie de veniturile consumatorilor, se identificd
urmatoarele segmente de turisti:

» turisti 1a limita existengei, provenind din persoanele fortate sa
dobandeasca acest statut (fara voia lor) de factori obiectivi (decese ale
rudelor apropiate sau prietenilor, boli etc), care-i determini sa solicite
unele servicii ale firmelor turistice (de transport, in primul rand, de cazare
si servit masa, de tratament in unele statiuni etc);

» turisti saraci, ale caror venituri depasesc pragul nevoilor de
subzistenta, dar care apeleaza rar la serviciile turistice, de reguld numai
in vacante, punand accentul nu atit pe conditiile de confort sau pe
diversitatea serviciilor, cat mai ales pe pretul lor (care formeaza clientela
campingurilor si a hotelurilor de duzina, a intreprinderilor de transport in
comun cu vehicule de clase inferioare, a cantinelor ieftine etc);

> turigti de conditie economica medie, ale caror venituri sunt
suficient de mari pentru a le permite constientizarea nevoii de petrecere
in mod placut a timpului liber, care formeaza grosul clientelei firmelor
turistice, ei fiind mai pretentiosi in ceea ce priveste conditiile de confort,
mai dispusi sa-si cheltuiascd banii pe servicii diverse si mai usor de
convins s accepte noul;

» turisti de lux, posesori ai unor venituri mari sau foarte mari, care
sunt foarte exigenti cu calitatea serviciilor (dar si dispusi sa plateasca
preturi pe masurd) [3, p. 85].
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Criteriile psihosociale au un continut complex, si ofera
posibilitatea identificarii mai multor tipuri de consumatori. Principalele
variabile psihografice sunt: personalitatea, stilul de viata, clasa sociala.

Personalitatea este un criteriu psihologic mai dificil de
cuantificat si recomandat spre utilizare. Identificarea segmentelor tinta
in functie de personalitatea consumatorilor permite adaptarea ofertei
turistice la nevoile, dorintele, asteptarile, preferintele turistilor.

Cercetarea impactului personalitatii asupra deciziei de cumparare
si comportamentului de consum turistic a permis identificarea a cinci
tipuri psihologice majore, si anume: turisti psihocentrici, turigti
cvasipsihocentrici, turisti mediocentrici, turisti cvasialocentrici $i turisti
alocentrici. Turistii psihocentrici, concentrati pe problemele personale,
adesea nelinistiti si tematori, cautand securitatea, prefera vacantele in
statiuni cunoscute, familiare, situate mai aproape de resedinta
permanenta, care reproduc, in mare masurd, conditiile de viata de la locul
de formare a cererii; de asemenea, ei solicitd aranjamente organizate, care
le oferda un plus de siguranta si, de multe ori, se limiteaza la utilizarea
exclusiva a serviciilor din pachetul de vacanta. Cererea psihocentrica este,
deci, specifica populatiei cu venituri medii si ridicate, de varstd mijlocie
sau inaintatd, din regiuni cu inalt grad de urbanizare si dezvoltare
economica. La cealaltd extrema se situeaza turistii alocentrici; acestia,
increzatori in fortele proprii, dispusi sd incerce noi experiente, cauta
varietatea, aventura; ei vor calatori spre regiuni turistice putin cunoscute,
aflate la distante mari in afara granitelor, cu dotari materiale minime, dar
compensate de atractiile naturale sau culturale, de lipsa de poluare si
zgomot; ei solicitd o gama larga de servicii, In afara celor cuprinse in
pachetul de vacanta-standard. Este o cerere activa, dinamica, care
apartine populatiei tinere, cu venituri medii sau scazute [7, p. 25].
Identificarea segmentelor tinta dupa tipul de personalitate este o
operatiune care trebuie realizatad cu mare atentie, deoarece oamenii au
tendinta de a exterioriza mai degraba ceea ce-si doresc sa fie decat
ceea ce sunt cu adevarat in realitate.

Stilul de viata reprezinta modul de a trai si a cheltui banii vazut prin
prisma activitatilor, intereselor si opiniilor consumatorilor. Segmentarea
pietei pe baza acestui criteriu presupune gruparea turistilor prin raportarea
la modul cum aleg sa petreaca timpul liber, parerile si credintele lor
despre ei si despre mediul extern. Principalele dimensiuni de studiere a
stilului de viata sunt prezentate in tabelul 2.
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Tabelul 2. Dimensiuni ale stilului de viata [2, p. 143]

Activitati Interese Opinii
Munca Familie Ei insisi
Mediu social Casa Ocupatia
Sporturi Serviciu Politica
Vacanta Comunitate Afacerile
Cumparaturi Recreere Economia
Afacerile Hrana Educatia
Hobbyuri Moda Produse
Distractii Realizari personale Viitor
Comunitatea Media Cultura

Stilul de viata al oamenilor (descris prin opinii, interese, modele de
consum, moda, munca, culturd, modul de petrecere a timpului liber etc.)
ofera posibilitatea identificarii unor tipuri de turisti de genul
individualistilor, ezitantilor, imitatorilor, modestilor, utilitaristilor etc.,
care se impun a fi cunoscute ca atare. J. R Abbey, in urma studiilor
efectuate, a reusit sa puna in evidenta 12 segmente de turisti in functie de
stilul lor de viata (Tabelul 3.).

Tabelul 3. Tipuri de turisti in functie de stilul lor de viata [3, p. 89

Ne Tipuri de

Caracteristica clientilor

turisti
1. | Familiali considera ca nu pot fi fericiti decat atunci cand isi
petrec vacantele Impreuna cu familiile lor
2. | Economi prefera, din motive pecuniare, numai formele de

turism ieftine

3. | Neincrezatori

nu au curajul sa ia singuri deciziile cu privire la
turism

4. | Organizati

sunt siguri cd vacantele neplanificate si
neorganizate din timp vor fi nereusite

5. In cautare
de un statut,

calatoresc numai n locurile in care spera sa nu
intdlneasca prieteni sau cunoscuti

6. | Pasionati de

prefera sa-si petreacd vacantele indeosebi in locuri

istorie cu rezonantd istorica
7. | Nocturni pun accentul mai ales pe animatia nocturna
8. | Sociali sunt foarte interesati in realizarea de contacte

interpersonale pe timpul voiajelor si sejururilor

9. | Ecologisti

care prefera turismul in aer curat  (la tard si in
naturd), si nicidecum cel urban
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10. | Intelectuali sunt orientati, pe timpul vacantelor, spre ocupatii
tematice, aducatoare de satisfactii intelectuale

11.| Culturali orientati spre obiective (manifestdri artistice si
culturale, case memoriale, expozitii, muzee) care le
asigurda imbogatirea spirituald

12.| Sportivi foarte atrasi de practicarea sporturilor sau doar de
manifestarile sportive

Segmentarea pietei dupa criteriul clasa sociald a purtatorilor cererii
indivizilor difera de la o clasa la alta. Astfel, ponderea solicitantilor de
servicii turistice este mai mare in cazul clasei superioare, si se diminueaza
pe masura coborarii spre clasa inferioard. Printre variabilele care
inregistreaza valori diferite fiecarei clase sociale sunt: exigentele privind
calitatea si complexitatea serviciilor turistice, ponderea cererii orientate
spre turismul intern §i spre cel international, motivarea si frecventa
calatoriilor, reactiile la schimbarea preturilor si veniturilor disponibile,
imaginea agentiilor turistice, etc.

De exemplu in cazul pietei serviciilor culturale se recomanda a
utiliza drept criteriu de segmentare a pietei statutul social al purtatorilor
cererii. Din acest punct de vedere publicul consumator de culturd este
constituit din trei segmente:

+ segmentul intelectual, caracterizat prin nivel cultural ridicat si
venituri mijlocii.

s segmentul ,, burghezie”, care cuprind indivizi cu profesii
liberale venituri medii si nivel ridicat de cultura.

« segmentul ,,aspiranti” alcdtuit din grupuri eterogene de
indivizi cu venituri si cultura de nivelul mediu.

Aceste segmente sunt specifice societatilor stabile, cu economie
de piata dezvoltata. Utilizarea aceluiasi criteriu in alte contexte, cum sunt
societatile in tranzitie la economia de piatd, va determina alta
configuratie a pietei bunurilor si serviciilor culturale, dar, oricum, el
constituie un model de analiza a segmentelor de consumatori [5, p. 76].

Criteriile comportamentale. Comportamentul clientilor este un
criteriu de segmentare care permite o descriere complexd a
comportamentului consumatorilor. Pentru constituirea segmentelor de
piata in baza acestuia se recomanda sa se tina cont de:

v’ atitudinea fata de oferta turistica, pe seama careia se
ajunge la non clienti, ignoranti, clienti potentiali, clienti efectivi etc.;
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v’ gradul de fidelitate fatd de o anumita destinatie turistica (care
se explica fie printr-un nivel inalt al satisfactiei obtinute de client in urma
consumarii efective a serviciilor, fie prin tendinta acestuia de a minimiza
riscul presupus de schimbarea destinatiei turistice), in functie de care
clientela se poate structura in segmente de genul: turisti neconditionali,
turisti cu fidelitate multipla, turigti infideli.

v caracteristicile vizate cu precadere, dupa care pot fi identificati
clienti atrasi in primul rand de: obiectivul turistic, itinerar, conditiile de
cazare si alimentatie, tarife, siguranta, mijloacele de agrement etc.;

v’ scopul urmdrit cu prioritate cu ocazia solicitdrii serviciilor
turistice (agrementul, tratarea unor afectiuni, ridicarea nivelului de
cunoastere si culturd, participarea la manifestari stiintifice sau sportive);

v’ reactia la diferitele variabile ale mix-ului de marketing, in
functie de care clientii vor fi impartiti in grupuri care au fost atrasi cam
in aceeasi masurd de: reducerile de tarife, calitatea serviciilor, campaniile
promotionale, solutiile de distributie etc;

v’ frecventa solicitarii  serviciilor, stabilita in  functie de
comportamentul trecut al turistilor, care permite firmei sa ajunga la
segmente de tipul: turisti la prima vizita, turisti la a doua vizita, turisti la
a treia vizitd, turisti fideli. Se poate lesne constata ca acest criteriu este
strans legat de un altul si anume de gradul de fidelitate [3, p.90 ].

Tinand seama de principalele nevoi, motivatii, caracteristici socio-
profesionale si modalititi de comportament pe timpul calatoriilor,
clientela turistica se poate incadra in patru tipuri distincte: sedentaristii,
sedentarii-mobili, itinerantii i nomazii:

«  Sedentaristii sunt persoane cu venituri mici care, pe timpul
cat se manifestd ca turisti, pun pe primul plan plaja, soarele, apa,
peisajul etc, preferdind animatia sportivd si nocturnd din incinta
statiunilor de agrement unde sunt cazati, nemanifestand o curiozitate
intelectuala evidentd, cheltuindu-si banii cu mare grija (nu din
zgarcenie, ci din lipsa).

¢ Sedentarii-mobili sunt turistii cu venituri medii, avand
studii secundare sau superioare, cu varsta intre 30 si 50 de ani, amatori
de sporturi diverse, care acorda importantd, pe timpul calatoriilor,
contactelor cu alte persoane, vizitarii localitatilor si monumentelor,
solicitand sejururi de peste o saptamana si la distante relativ mari.

% [tinerantii sunt turistii cu venituri relativ mari (sau care
economisesc

110



mult Tn acest scop), motivati in primul rand cultural si social, care se
pot incadra in doua grupe de varsta: 30 - 70 ani (clienteld de grup) si
20 - 50 ani (individuali sau grupuri mici). Punand accentul pe
transportul rapid si cazarea in trecere (de scurtd duratd), ei isi propun
sa viziteze orice le sugereaza ghizii, fiind fotografi sau cameramani
acerbi, mari amatori de folclor si suveniruri exotice. Durata voiajelor
pe care le solicitd este de circa doud - trei saptdmani. Numaérul lor este
relativ mic.

¢ Nomazii sunt persoane de toate varstele care isi doresc foarte
tare sd se afle cat mai mult in contact cu natura si cu populatia locala,
foarte motivate sub aspect religios, cultural, artistic, artizanal, afectiv
etc, care cdlatoresc in grupuri mici sau individual, preferand cazarea
la populatia de pe traseu sau in moteluri, hanuri ori campinguri locale.
Ei sunt mari amatori de produse culinare locale si ferventi consumatori
de folclor autentic [3, p.92 ].

Alegerea celor mai potrivite criterii de segmentare a pietei turistice
se face in functie de trei calitati pe care ele trebuie sd le posede:

» pertinenta reprezintd legatura existentd dintre criteriu i
comportamentul consumatorilor privitor la produsul turistic care i
intereseaza;
despre segmentul tintd. Se recomandd ca elementele de formare a
segmentelor {intd sa fie usor cuantificabile.

» valoarea practica asigurd utilizarea informatiei despre
segmentul tintd, orientarea eforturilor specialistilor spre anumite
segmente, respectiv diversificarea a modalitatilor de tratare a acestor
segmente [1, p.125].

In concluzie, criteriile de segmentare a pietei turistice mentionate
mai sus pot fi combinate in multiple variante pentru a identifica
segmentele de consumatori de servicii turistice cu relevanta si valoare
sporita pentru activitatea agentiei turistice. Eforturile realizate de agentia
turistica pentru a dezvolta relatii pe termen lung cu turistii se recomanda
a fi diferentiate in dependentd de nevoile specifice, preferintele,
asteptarile, comportamentul de cumparare, dar si de profitabilitatea
prezenta si viitoare a segmentelor tintd. Dupa identificarea segmentelor
de piata, studiul poate continua prin identificarea surselor de turisti
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pornind de la fiecare segment {intd considerat ca este profitabil pentru
companie.
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