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Introducere 

 

 

 

Ċn secolul trecut turismul a devenit o nevoie socialŁ primarŁ: nu este doar 

un factor economic de o importanἪŁ extraordinarŁ, ci Ἠi, mai ales, un instrument 

de cunoaἨtere Ἠi emancipare personalŁ, o oportunitate necesarŁ pentru toἪi 

cetŁἪenii, indiferent de v©rstŁ, clasŁ abilitŁἪi psiho-fizice sociale sau specifice. 

AstŁzi, de fapt, cŁlŁtoriile, vacanἪele Ἠi experienἪa turisticŁ nu mai sunt un Ălux 

pentru puἪiniò, ci o plŁcere, o nevoie Ἠi o practicŁ rŁsp©nditŁ la scarŁ largŁ. Istoria 

turismului, str©ns legatŁ de istoria omului Ἠi de dorinἪa sa de cunoaἨtere, a trecut 

printr-o evoluἪie fireascŁ de-a lungul timpului, schimbându-se Ἠi transform©ndu-

se ´n funcἪie de schimbŁrile culturale, sociale, economice Ἠi politice care 

caracterizeazŁ societatea civilŁ.  

DacŁ p©nŁ acum c©Ἢiva ani, Ăturismul modernò ´Ἠi avea expresia maximŁ ´n 

turismul de masŁ, bazat pe considerarea oamenilor ca un ´ntreg omogen Ἠi fŁrŁ a 

Ἢine cont de diferenἪele individuale, astŁzi apariἪia progresivŁ a Ăpost-turismuluiò 

subliniazŁ alegerile Ἠi preferinἪele individului, declinŁ vacanἪa preambalatŁ Ἠi dŁ 

viaἪŁ ideii de cŁlŁtor educat Ἠi iubitor de experienἪŁ directŁ.  

DeἨi, ´n trecut, plŁcerea era asociatŁ exclusiv cu faptul de a fi departe de 

locul de muncŁ, acum situaἪia s-a schimbat, existŁ o atenἪie sporitŁ asupra calitŁἪii 

Ἠi competitivitŁἪii operatorilor, care se mŁsoarŁ Ἠi asupra capacitŁἪii de a identifica 

Ἠi a satisface nevoile vizitatorului, cŁut©nd din ce ´n ce mai mult o cŁlŁtorie 

adaptatŁ. Aceste tendinἪe, combinate cu difuzarea din ce ´n ce mai mare a 

problemelor de durabilitate at©t din punct de vedere ecologic, c©t Ἠi din punct de 

vedere etic, au constituit un avantaj indubitabil pentru o reflecἪie constructivŁ, 

deἨi ´ncŁ experimentalŁ Ἠi limitatŁ, asupra utilizarii  ofertei turistice de cŁtre 

persoanele cu nevoi specifice. 
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Stimulate cu siguranἪŁ de solicitŁrile asociaἪiilor pentru protecἪia 

drepturilor persoanelor cu dizabilitŁἪi Ἠi, ´ntr-un fel cu referire specialŁ la 

segmentul persoanelor ´n v©rstŁ, cei mai inovatori  profesioniἨti din turism au 

´nceput sŁ ia ´n considerare complexitatea cŁlŁtorului ´n varietatea sa de 

semnificaἪii: copil, v©rstnic, persoanŁ cu dizabilitŁἪi fizice, senzoriale, intelectuale 

etc. 

Pentru aceἨti turiἨti, organizarea Ἠi realizarea unei experienἪe plŁcute Ἠi 

plinŁ de satisfacἪii ´n condiἪii de confort Ἠi siguranἪŁ nu este la fel de simplŁ ca 

pentru alἪi turisti. 

Acest manual include nouŁ capitole care vor ajuta specialiἨtii din domeniul 

turismului sŁ ´nἪeleagŁ ce ´nseamnŁ o comunicare eficientŁ ´n turism Ἠi ca urmare 

sŁ ´Ἠi ´mbunŁtŁἪeascŁ metodele de comunicare. În capitolul 1 am vorbit despre 

definirea conceptelor legate de comunicare, forme, tipuri de comunicare, 

etimologia comunicŁrii, stabilirea conceptualŁ a unui liant al interacἪiunii umane 

Ἠi bariere în comunicare. Capitolul 2  conἪine detalii despre importanἪa 

comunicŁrii în turism Ἠi care este legŁtura dintre turismul dezvoltat Ἠi comunicarea 

adecvatŁ. În capitolul 3 am prezentat tehnici de comunicare verbalŁ Ἠi modul în 

care lucrŁtorii din turism pot crea un conἪinut de comunicare, care este importanἪa 

cuvintelor Ἠi modul ´n care acestea pot influenἪa percepἪia clientului. Capitolul 4  

vorbeἨte despre tehnici de comunicare non-verbalŁ ´n turism, importanἪa 

limbajului corporal, a persuasiunii Ἠi a limbajului de influenἪŁ. Ċn acest capitol 

este tratatŁ comunicarea analogicŁ care se referŁ la poziἪia corpului, la gesturi, la 

expresia feἪei , la inflexiunile secvenἪei vocale. În relaἪia dintre oameni, totul este 

comunicare, nu doar cuvintele, ci comunicarea cu întregul corp. Fiecare expresie 

a feἪei este plinŁ de semnificaἪii, de fapt, mobilitatea feἪei este cea mai vizibilŁ ´n 

timpul comunicŁrii Ἠi este un factor non-verbal de importanἪŁ pentru 

corectitudinea comunicŁrii. Capitolul 5 cuprinde elemente despre mecanismele 

psihice implicate ´n comunicarea turisticŁ. Acest capitol este despre ´nἪelegerea 

modului ´n care unele mecanisme psihice sunt implicate ´n comunicarea Ἠi 
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´nἪelegerea rolului Ἠi influenἪei pe care le au ´n interacἪiunea cu oamenii. În 

capitolul 6 este descrisŁ importanἪa comportamentului asertiv, definiἪiile tipurilor 

de comportament.  

Capitolul 7 vorbeἨte despre metode Ἠi tehnici aplicate pentru o comunicare optimŁ 

în turism, iar ultimul capitol, respectiv 8 aratŁ diferenἪe culturale ´n comunicarea 

turisticŁ.  
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Capitolul 1 

 Comunicare. DefiniἪii Ἠi delimitŁri conceptuale 
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Industria serviciilor in turism constituie un element important al 

activitŁἪilor comerciale contemporane, at©t ´n economiile locale, c©t Ἠi ´n cele 

globale. AceastŁ tendinἪŁ din ce ´n ce mai mare creazŁ necesitatea companiilor 

care opereazŁ ´n industria turismului sŁ se concentreze strategic pe dezvoltarea 

mediului Ἠi a cadrului adecvat, pentru a se asigura cŁ vor deveni membri activi ai 

acestei tendinἪe Ἠi nu vor rŁm©ne ´n urma evoluἪiilor. O astfel de problemŁ poate 

deveni într-adevŁr o ameninἪare realŁ nu numai pentru dezvoltarea lor durabilŁ pe 

termen lung, dar, cel mai grav, pentru supravieἪuirea lor ´ntr-un mediu competitiv 

Ἠi complex. Industria turismului, ca una dintre cele mai importante Ἠi emergente 

industrii globale, care oferŁ o mare varietate de produse Ἠi servicii nu este exclusŁ 

din identificŁrile de mai sus.  

Prin urmare, acum, mai mult decât oricând, nevoia turismului, ca industrie 

unicŁ, precum Ἠi companiile individuale care opereazŁ ´n cadrul industriei, trebuie 

sŁ ia ´n considerare toate mŁsurile adecvate pentru a se concentra strategic pe 

dezvoltarea organizaἪionalŁ  printr-o comunicare eficienta.  

 

Despre comunicare 

 

Prin definiἪie, ĂComunicarea este oferirea sau schimbul de informaἪii prin 

vorbit, scris sau folosind un alt mediu.ò (Oxford Dictionary - Online). AceastŁ 

definiἪie oferŁ fondul adecvat pentru: 

¶ Examinarea conceptului Ἠi tipurilor de comunicare; 

¶ Identificarea impactului comunicŁrii pe mai multe niveluri; 

¶ Explicarea rolului comunicŁrii ´n cadrul industriei turismului, at©t ´n 

economiile locale, c©t Ἠi ´n cele globale; 

Lunenburg (2010, p.2) identificŁ importanἪa unui proces de comunicare 

clarificat Ἠi edificŁ faptul cŁ: ĂDouŁ elemente comune ´n fiecare schimb de 

comunicare sunt expeditorul Ἠi receptorul. Expeditorul iniἪiazŁ comunicarea,  



7 
 

receptorul o primeἨte, Feedback-ul permite expeditorului sŁ stabileascŁ dacŁ 

mesajul a fost primit Ἠi ´nἪeles". 

ExistŁ Ἠapte paἨi care sunt necesari sŁ permitŁ comunicŁrii sŁ fie 

consideratŁ ca fiind cuprinzŁtoare Ἠi sŁ ofere o mai bunŁ ´nἪelegere a modului ´n 

care obiectivele comunicŁrii pot fi atinse 

Expeditor: expeditorul sau comunicatorul este persoana care iniἪiazŁ conversaἪia 

Ἠi a conceptualizat ideea pe care intenἪioneazŁ sŁ o transmitŁ altora. 

Codificare: Expeditorul ´ncepe cu procesul de codificare ´n care foloseἨte 

anumite cuvinte sau metode non-verbale, cum ar fi simboluri, semne, gesturi ale 

corpului etc. pentru a transpune informaἪiile ´ntr-un mesaj. 

Mesaj: OdatŁ terminatŁ codificarea, expeditorul trimite mesajul pe care 

intenἪioneazŁ sŁ ´l transmitŁ. 

Canal de comunicare: Expeditorul alege suportul prin care doreἨte sŁ transmitŁ 

mesajul destinatarului. 

Receptor: Receptorul este persoana pentru care mesajul este destinat sau vizat. 

Decodare: Aici, receptorul interpreteazŁ mesajul expeditorului Ἠi ´ncearcŁ sŁ-l 

´nἪeleagŁ ´n cel mai bun mod posibil. 

Feedback: Feedback-ul este ultimul pas al procesului care asigurŁ cŁ receptorul 

a primit mesajul Ἠi l-a interpretat corect aἨa cum a fost intenἪionat de expeditor. 

Comunicarea a devenit în ultimele decenii un obiect de studiu amplu, 

deoarece s-a constatat cŁ are un impact major asupra interacἪiunii personale, de 

afaceri Ἠi sociale, ´ntre oameni Ἠi organizaἪii at©t ´n sectoarele private c©t Ἠi ´n cele 

publice.  

Identificarea problemelor legate de comunicare, sunt evaluate în mod critic 

ca principal pas cŁtre ´nἪelegerea generalŁ a comunicŁrii ca un proces cuprinzŁtor, 

mai degrabŁ dec©t acἪiuni individuale. Vom exemplifica tipuri de comunicare, 

canale de comunicare si alte elemente considerate de asemenea importante pentru 

procedura de comunicare în industria turismului 
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Identificarea canalelor de comunicare joacŁ un rol cheie ´n dezvoltarea de 

suces a comunicŁrii. Canalele de comunicare sunt identificate ca mijloace prin 

care fluxul de informaἪii este asigurat pentru a servi scopurile at©t ale 

expeditorului c©t Ἠi ale receptorului (Wallace Ἠi Boulton, 1968).  

AceastŁ identificare primarŁ este consideratŁ un pas esenἪial cŁtre concentrarea pe 

principalele probleme legate de canalele de comunicare. 

În industria turismului, canalele de comunicare pot fi uἨor identificate ´n 

mai multe moduri, oferind oportunitatea unicŁ profesioniἨtilor Ἠi companiilor lor 

de a ajunge în mod eficient la toate pŁrἪile interesate, at©t din motive interne c©t 

Ἠi externe. Ċn plus, canalele de comunicare constituie o problemŁ esenἪialŁ care a 

permis mai multor zone geografice sŁ exceleze concurenἪa Ἠi sŁ creeze un avantaj 

competitiv serios, ceea ce duce la inovaἪie Ἠi durabilitate. 

Dezvoltarea canalelor de comunicare adecvate poate duce la un impact 

pozitiv suplimentar, precum cel al segmentŁrii de piaἪŁ detaliate, oferind astfel 

companiilor din industria turismului oportunitatea de a deveni mai concentrate Ἠi 

de a dezvolta un set mai eficient de strategii de marketing. Cu condiἪia ca 

segmentarea pieἪei sŁ fie crucialŁ pentru dezvoltarea industriei turismului, în 

special datoritŁ creἨterii globalizŁrii, problema de mai sus este consideratŁ de o 

importanἪŁ majorŁ. 

Utilizarea canalelor de comunicare adecvate este vitalŁ pentru a atrage 

vizitatori pentru prima datŁ, deoarece le lipseἨte experienἪa Ἠi cunoἨtinἪele, prin 

urmare, este de datoria industriei sŁ o ofere prin utilizarea mijloacelor de 

comunicare eficiente. 

 

Tipuri de comunicare 

 

Examinarea literaturii existente a relevat faptul cŁ Comunicarea nu 

constituie un concept complet Ἠi unic, ci este divizatŁ ´n mai multe tipuri care 

cuprind conceptul de comunicare propriu-zis. Fiecare tip conἪine propriile sale 
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caracteristici unice, cum ar fi sociale, economice, geografice, educaἪionale etc., 

prin urmare, creând un mediu important, totuἨi, interesant, care poate avea doar 

un impact pozitiv asupra dezvoltŁrii Ἠi ´nἪelegerii generale a cercetŁrii acestor 

tipuri Ἠi caracteristici. 

Prin urmare, este o necesitate esenἪialŁ de a identifica Ἠi explica pe scurt 

aceste tipuri de comunicare pentru a obἪine o imagine de ansamblu clarŁ a 

problemelor implicate ´n procedura generalŁ.  

 

Comunicarea VerbalŁ 

 

McDuffie (2013, p.132) a definit ´n mod important cŁ: ĂComunicarea 

verbalŁ se referŁ la producerea limbajului vorbit pentru a trimite un mesaj 

intenἪionat unui ascultŁtor.ò Ċn plus, autorul clarificŁ faptul cŁ Comunicarea 

verbalŁ este ´mpŁrἪitŁ ´n mai multe elemente / sub- categorii precum: 

i. SemanticŁ (vocabular), 

ii. Sintaxa (gramaticŁ) Ἠi 

iii. Pragmatica (utilizŁrile sociale ale limbajului). 

Impactul comunicŁrii verbale ´n turism este de o importanἪŁ majorŁ, 

deoarece permite oamenilor din diferite culturi sŁ obἪinŁ o ´nἪelegere mai 

fructuoasŁ, cu condiἪia ca barierele lingvistice Ἠi culturale care existŁ ´n mediul 

globalizat sa fie indepartate. Barierele lingvistice Ἠi culturale trebuie examinate ´n 

mod critic datoritŁ eliminŁrii frontierelor fiscale Ἠi fizice care permit oamenilor sŁ 

cŁlŁtoreascŁ ´ntre ἪŁri ´ntr-un mod mai uἨor. De exemplu, structura Uniunii 

Europene se bazeazŁ pe libertatea de miἨcare a persoanelor, a lucrŁtorilor, a 

capitalului Ἠi a produselor / serviciilor, prin urmare, permiἪ©nd oamenilor sŁ 

dezvolte afaceri, precum Ἠi relaἪii interpersonale. Aceste relaἪii necesitŁ ´nἪelegere 

Ἠi toleranἪŁ lingvisticŁ Ἠi culturalŁ, iar acest lucru poate fi obἪinut numai printr-o 

comunicare eficientŁ, sub toate formele sale; Ἠi dezvoltarea canalelor adecvate. 
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Dezvoltarea unei comunicŁri verbale eficiente ´n sectorul turismului poate 

duce la creἨterea consumului, deoarece se poate stabili un nivel mai mare de 

´nἪelegere Ἠi ´ncredere ´ntre persoane cu medii culturale diferite. Comunicarea 

verbalŁ ´n industria turismului a fost clar legatŁ de problema crucialŁ a inovaἪiei 

Ἠi a creativitŁἪii, deoarece le permite companiilor din sector sŁ identifice nevoile 

Ἠi dorinἪele unice ale oamenilor, sŁ procedeze la evaluarea cantitativŁ Ἠi calitativŁ 

Ἠi sŁ proiecteze un set mai inovator de produse Ἠi servicii, conduc©nd la crearea 

unui avantaj competitiv durabil . 

InovaἪia Ἠi creativitatea sunt considerate de o importanἪŁ primordialŁ ´n 

procedura  operaἪionalŁ, ´ntruc©t nevoia de adaptare ´n mediul de afaceri ´n 

evoluἪie creeazŁ un set de nevoi suplimentare, care sunt ´ntr-adevŁr esenἪiale 

pentru a asigura productivitatea, iar profitabilitatea va predomina. Examinând 

critic problema actualŁ, se susἪine cŁ utilizarea IT poate avea un nivel substanἪial 

de impact pozitiv, deoarece poate permite dezvoltarea comunicŁrii verbale. 

Conceptul de inovaἪie Ἠi comunicare ´n industria turismului, prin 

identificarea faptului cŁ mediul de afaceri dinamic Ἠi importanἪa lor continuŁ, 

necesitŁ profesioniἨtilor din industria turismului sŁ se concentreze strategic pe 

proiectarea de noi produse Ἠi servicii care sŁ se bazeze pe fiabilitate. Trebuie 

acordatŁ atenἪie pe conceptul de inovaἪie bazat pe utilizator care sugereaza cu tŁrie 

cŁ industria turisticŁ trebuie sŁ stabileascŁ tot felul de canale Ἠi mijloace de 

comunicare, inclusiv verbale, pentru a se asigura cŁ clienἪii vor putea sŁ ´Ἠi 

exprime liber ideile , preocupŁrile Ἠi g©ndurile, despre problemele legate de turism 

Ἠi cum pot fi abordate în mod eficient acestea.  

Necesitatea unei comunicŁri verbale eficiente nu este limitatŁ doar ´n 

interacἪiunea la nivel extern cu turistii, dar, ´n mod important, aceasta are un 

impact intern mare Ἠi ´n cadrul organizaἪiilor, pentru toἪi angajaἪii, at©t ´n funcἪii 

manageriale, c©t Ἠi non-manageriale . 

Comunicare verbalŁ internŁ, poate deveni un factor persuasiv Ἠi poate duce 

la eliminarea posibilului conflict nedorit ´ntre indivizi, precum Ἠi ´ntre 
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departamente. Aceasta duce la concluzia cŁ instituirea comunicŁrii verbale este 

mai degrabŁ o chestiune de atitudine ´n loc de o problemŁ de limbaj. 

Ca urmare a tuturor referinἪelor menἪionate mai sus, este clar identificat cŁ 

necesitatea stabilirii comunicŁrii verbale are o importanἪŁ primarŁ Ἠi poate 

conduce organizaἪiile la niveluri mai bune de productivitate. 

 

Comunicarea Non-VerbalŁ 

 

Comunicarea non-verbala sau limbajul trupului este o forma importanta de 

comunicare, un limbaj natural, inconstient, care transmite sentimentele si 

intentiile reale ale unei persoane. Atunci cand oamenii interactioneaza unii cu 

altii, isi transmit si primesc semnale non-verbale. 

Toate comportamentele non-verbale, de la gesturile pe care le facem, 

postura, cat de repede sau cat de tare vorbim, la contactul vizual, transmit mesaje 

puternice, iar aceste mesaje nu se opresc atunci cand nu mai vorbim.   

Chiar si atunci cand doua persoane sunt tacute, comunica non-verbal. 

Comunicarea non-verbalŁ constituie o altŁ componentŁ importantŁ legatŁ 

de conceptul de comunicare ´n lumea afacerilor Ἠi, cel mai important, ´n industria 

turismului. Comunicarea non-verbalŁ constŁ ´n aspecte ale comunicŁrii, cum ar fi 

gesturile Ἠi expresiile faciale, care nu implicŁ comunicarea verbalŁ, dar care pot 

include aspecte non verbale ale vorbirii în sine (accent, tonul vocii, viteza de 

vorbire etc.), care aratŁ cum te simἪi ´n legŁturŁ cu ceva fŁrŁ sŁ foloseἨti cuvinte.  

Cunoasterea comunicarii non-verbale poate deveni vehiculul care poate conduce 

cŁtre o ´nἪelegere cuprinzŁtoare a impactului general al comunicŁrii eficiente ´n 

lumea afacerilor si in mod special in industria turismului. 

Ċn mai multe ocazii importanἪa comunicŁrii non-verbale atât în 

interacἪiunile de afaceri c©t Ἠi ´n cele private   poate fi mai importantŁ Ἠi mai 

influentŁ dec©t comunicarea verbalŁ convenἪionalŁ, deoarece permite sŁ 

influenἪeze oamenii Ἠi comportamentele lor. Important este cŁ doar 30% din 

http://www.sfatulmedicului.ro/Psihologie-si-psihoterapie/limbajul-trupului_1253
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comunicarea noastrŁ este verbalŁ; restul este nonverbal, prin urmare, creeazŁ un 

cadru Ἠi mai interesant Ἠi mai important pentru examinarea ulterioarŁ a impactului 

sŁu general. Ċntrebarea care rŁm©ne este la ce nivel are loc comunicarea non-

verbalŁ ´n industria turismului Ἠi care este impactul, pozitiv Ἠi / sau negativ, pe 

care acest lucru ´l are ´n industria specificŁ . 

Comunicarea non-verbalŁ joacŁ un rol semnificativ ´n procesul de 

comunicare general al oamenilor. Dezvoltarea unei comunicŁri non-verbale bine 

structurate în cadrul industriei turismului poate avea un nivel semnificativ de 

impact pozitiv pentru turisti, sŁ-Ἠi atragŁ interesul Ἠi sŁ devinŁ mai atractiv. 

Cunoasterea comunicŁrii non-verbale duce la dezvoltarea unui nivel mai înalt de 

spirit, disponibilitate sporitŁ de participare, ´mbunŁtŁἪirea lucrului ´n  echipe, de 

susἪinere, imaginaἪie Ἠi intenἪie. 

Av©nd ´n vedere faptul cŁ comunicarea este ´ntr-adevŁr o problemŁ 

complexŁ Ἠi dificil de abordat, toate cele de mai sus sunt considerate cruciale. 

Abord©nd critic problemele menἪionate mai sus, trebuie menἪionat cŁ ´n 

industria turismului comunicarea non-verbalŁ poate deveni ´ntr-adevŁr un factor 

influent. Aceasta nu este limitatŁ ´n relaἪia dintre angajaἪi Ἠi clienἪi, ci, mai 

important, se extinde la relaἪia dintre angajaἪii din aceeaἨi organizaἪie sau chiar ´n 

cadrul aceluiaἨi departament. 

Comunicarea la toate dimensiunile sale, prin urmare non-verbalŁ, constituie 

o componentŁ vitalŁ care poate contribui la diminuarea multor probleme de 

afaceri. Toate cele de mai sus au o importanἪŁ din ce ´n ce mai mare datoritŁ 

apariἪiei turismului transnaἪional, Ἠi solicitŁ companiilor din industria turismului 

sŁ se concentreze strategic pe creἨterea cunoἨtinἪelor despre comunicare in 

general si comunicarea non verbala, în special, pentru a satisface eficient nevoile 

Ἠi dorinἪele turiἨtilor. 

S-a constatat cŁ, comunicarea non-verbalŁ ´n industria turismului este 

aplicabilŁ ´n mai multe aspecte. Ghidarea turiἨtilor nu a fost niciodatŁ o sarcinŁ 

uἨoarŁ pentru nici un ghid, mai ales atunci c©nd existŁ bariere lingvistice Ἠi 
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culturale care creeazŁ un nivel de incertitudine a ceea ce vor sŁ spunŁ cele douŁ 

pŁrἪi (ghid Ἠi turiἨti),  aici intervine comunicarea non-verbalŁ pentru a ajuta toἪi 

jucŁtorii. 

A fi un ghid in industria turismului nu este un loc de muncŁ uἨor Ἠi necesitŁ 

profesioniἨti pregatiti care sŁ aibŁ abilitŁἪi de comunicare, cum ar fi relaἪiile 

interpersonale, verbale Ἠi non-verbale. Acest lucru le va permite sŁ devinŁ mai 

extrovertiἪi, prietenoἨi Ἠi cu mintea deschisŁ, prin urmare, sŁ obἪinŁ o mai bunŁ 

´nἪelegere a turistilor lor, duc©ndu-i la niveluri de performanἪŁ Ἠi productivitate 

mai ridicate. Nevoia de deschidere este într-adevŁr evaluatŁ ca prioritate, deoarece 

poate oferi profesioniἨtilor capacitatea de a elimina barierele dintre culturi Ἠi 

limbi.  

O abilitate de comunicare non-verbalŁ, cum ar fi Ascultarea,  permite 

ghidului sŁ iἨi dezvolte abilitŁἪile non-verbale, dar, cel mai important, sŁ permitŁ 

restului grupului sŁ devinŁ membri activi in prezentarile lor, facilitŁnd integrarea 

acestora. 

Identificarea tuturor problemelor menἪionate mai sus legate de comunicarea 

non verbala constituie un pas important spre evaluarea procesului de comunicare 

în industria turismului.  

 

Comunicarea OralŁ 

 

Conform resurselor umane Ἠi dezvoltŁrii competenἪelor Canada (HRSDC) 

(2018) '' Comunicarea oralŁ se referŁ la abilitŁἪile de vorbire Ἠi ascultare necesare 

pentru a participa verbal la discuἪii, a schimba g©nduri Ἠi informaἪii, a face 

prezentŁri clare Ἠi convingŁtoare Ἠi a interacἪiona cu o varietate de publicuri .ñ 

Comunicarea oralŁ are un rol cheie ´n procedura generalŁ de comunicare, 

deoarece este folositŁ ca instrument principal pentru a saluta clienἪii, pentru a 

discuta tranzacἪiile cu furnizorii, a deveni mai sociabil Ἠi, ´n general, pentru a crea 
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un mediu pozitiv care sŁ permitŁ derularea activitŁἪii afacerii ´ntr-un mediu lin Ἠi 

acceptabil. 

Comunicarea oralŁ ´n industria turismului a fost direct legatŁ de capacitatea 

profesioniἨtilor de a-Ἠi dezvolta abilitŁἪile ´n limba englezŁ, deoarece aceasta este 

consideratŁ cea mai comunŁ Ἠi acceptabilŁ la nivel mondial. Prin urmare, este 

necesarŁ identificarea importanἪei Ἠi punerea ´n aplicare a tuturor mŁsurilor 

adecvate pentru a se asigura cŁ angajaἪii ´Ἠi vor ´mbunŁtŁἪi abilitŁἪile de limbŁ 

englezŁ, ´n termeni de comunicare oralŁ. 

Evalu©nd critic problema specificŁ, trebuie precizat cŁ acest lucru poate 

duce personalul la o productivitate mai mare, poate spori ´ncrederea personalŁ Ἠi 

poate crea un mediu mai satisfŁcŁtor pentru toἪi clienἪii, ´n special pentru cei care 

se confruntŁ cu bariere lingvistice. Comunicarea oralŁ poate oferi ´ntr-adevŁr 

profesioniἨtilor din toate sectoarele de activitate, prin urmare, industria 

turismului, posibilitatea de a-Ἠi exprima ´n mod eficient opiniile, de a-Ἠi transfera 

toate mesajele într-un mod adecvat Ἠi, cel mai important, de a permite celorlalἪi 

sŁ ´Ἠi dezvŁluie liber g©ndurile Ἠi preocupŁrile cu privire la mediul de afaceri. . 

Într-o epocŁ ´n care comunicarea Ἠi schimbul de informaἪii au devenit un lucru 

uἨor de fŁcut, ´n principal datoritŁ evoluἪiilor tehnologice, companiile din 

industria turismului, au nevoie acum mai mult ca niciodatŁ de a stabili canale 

adecvate, formale Ἠi informale care vor promova comunicarea oralŁ . Se 

preconizeazŁ cŁ acesta va avea beneficii pe termen lung, care vor include pŁrἪi 

interesate interne Ἠi externe. 

 

Comunicarea FaἪŁ ´n FaἪŁ 

 

Comunicarea faἪŁ ´n faἪŁ poate fi definitŁ ca o comunicare atunci c©nd 

comunicatorul ´Ἠi transmite ´n persoanŁ mesajul ´n persoanŁ cŁtre receptor, verbal 

Ἠi chiar non-verbal. Astfel, comunicarea faἪŁ ´n faἪŁ este at©t verbalŁ, c©t Ἠi non 

verbalŁ. Ċn plus, comunicarea faἪŁ ´n faἪŁ poate apŁrea at©t ´n forme formale, cât 
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Ἠi informale, prin urmare, creând un concept interesant, care a fost în mare parte 

afectat de dezvoltarea tehnologicŁ rapidŁ. 

ClarificŁrile de mai sus duc la concluzia cŁ acest tip de comunicare, faἪŁ ´n 

faἪŁ poate avea loc ´n mai multe forme, cum ar fi interviuri, ´nt©lniri, conferinἪe, 

seminarii, ateliere Ἠi sŁli de clasŁ Ἠi prelegeri publice . 

Comunicarea faἪŁ ´n faἪŁ a fost identificatŁ ca av©nd un rol pozitiv ´n industria 

turismului, deoarece permite managerilor, angajaἪilor, clienἪilor Ἠi tuturor 

celorlalte pŁrἪi interesate sŁ dezvolte relaἪii mai eficiente Ἠi personale, ceea ce 

duce la evitarea unei posibile ne´nἪelegeri care ar putea deveni dŁunŁtoare pentru 

toἪi cei implicaἪi . 

Dezvoltarea comunicŁrii faἪŁ ´n faἪŁ poate duce la un impact semnificativ 

asupra sectorului turismului Ἠi mai precis pentru ´ntreprinderile mici. Prin urmare, 

´ntreprinderile mici din turism sunt invitate sŁ se concentreze strategic pe aspectul 

specific, pentru a se asigura cŁ predominŁ relaἪiile interpersonale eficiente, ceea 

ce duce la un nivel mai ridicat de ´ncredere ´ntre toate pŁrἪile, ´n special pentru 

cŁlŁtorii bine informaἪi, care necesitŁ un mediu mai prietenos Ἠi mai sociabil ´n 

timp ce sunt ´n vacanἪŁ.  

 

Comunicarea la DistanἪŁ 

 

Dezvoltarea tehnologicŁ a dus la creἨterea comunicŁrii la distanἪŁ, care este 

definitŁ drept Ăorice comunicare interpersonalŁ ´n care decalajul fizic dintre 

participanἪi depŁἨeἨte limitele fiziologice ale percepἪiei umane neajutateò (Oxford 

Dictionary, 2019 - On-line). 

Industria turismului se confruntŁ cu o serie de provocŁri, cum ar fi 

´nἪelegerea eficientŁ a preocupŁrilor cŁlŁtorilor ´n ceea ce priveἨte alimentaἪia Ἠi 

bŁuturile, sŁnŁtatea Ἠi siguranἪa, calitatea cazŁrii, eficienἪa transporturilor, 

costurile ascunse Ἠi calitatea standardelor ´n general. Evalu©nd critic toἪi factorii 

menἪionaἪi mai sus, trebuie precizat cŁ dezvoltarea comunicŁrii la distanἪŁ ´n 
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industria turismului, folosind tehnologia informaἪiei ca instrument principal de 

comunicare, este de cea mai mare importanἪŁ care trebuie dezvoltatŁ la un nivel 

adecvat, prin urmare, permiἪ©nd o mai bunŁ ´nἪelegere a tuturor problemelor 

legate, ´n special atunci c©nd aceasta se referŁ la diferenἪe Ἠi bariere culturale Ἠi 

lingvistice. 

Ċn plus, comunicarea la distanἪŁ s-a dovedit a avea un impact asupra 

afacerilor din industria turismului ´n ceea ce priveἨte proiectarea Ἠi dezvoltarea 

marketingului, precum Ἠi ´n atragerea de investitori internaἪionali care cautŁ noi 

oportunitŁἪi ´n industria turismului ´n evoluἪie extrem de mare . 

Prin urmare, este important pentru industria turismului sŁ dezvolte astfel de 

strategii Ἠi abilitŁἪi de comunicare pentru a asigura aspectele identificate anterior. 

ἩŁri precum Republica Cipru care este o insulŁ, din continentul Europei nu are 

altŁ opἪiune dec©t sŁ se asigure cŁ canalele de comunicare la distanἪŁ vor fi 

dezvoltate ´n mod corespunzŁtor ca parte a unei strategii naἪionale generale. 

 

Comunicarea ScrisŁ 

 

Potrivit mai multor cercetŁtori Ἠi profesioniἨti, comunicarea scrisŁ se referŁ 

la procesul de transmitere a unui mesaj prin intermediul simbolurilor scrise. Cu 

alte cuvinte, orice mesaj schimbat ´ntre douŁ sau mai multe persoane care folosesc 

cuvinte scrise este denumit comunicare scrisŁ. 

Multi profesioniἨti se concentreazŁ pe importanἪa dezvoltŁrii abilitŁἪilor de 

comunicare scrisŁ ´n industria ospitalitŁἪii Ἠi sugereazŁ cŁ avantajul competitiv 

intens pe piaἪa globalizatŁ a industriei turismului solicitŁ viitorilor manageri sŁ se 

´ndrepte strategic pe dezvoltarea acestor abilitaἪi, deoarece acestea au un impact 

mare, fie pozitiv, fie negativ ´n interacἪiunea lor generalŁ cu toate pŁrἪile 

interesate. Se acordŁ atenἪie interacἪiunii cu clienἪii Ἠi agenἪii internaἪionali, ´n 

timp ce nivelul ´nalt de abilitŁἪi de comunicare scrisŁ ´n limba englezŁ constituie 

o cerinἪŁ de bazŁ. 
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  Se adaugŁ importanἪa proiectŁrii Ἠi implementŁrii unei strategii de 

comunicare scrisŁ eficientŁ ´n industria ospitalitŁἪii Ἠi se susἪine cŁ dezvoltarea 

abilitŁἪilor de comunicare scrisŁ constituie un element fundamental pentru 

dezvoltarea unei strategii de marketing eficiente. O astfel de abordare este 

evaluatŁ ca un potenἪial important datoritŁ faptului cŁ va duce la creἨterea mŁrcii 

de imagine a organizaἪiei, prin urmare, av©nd rezultate pozitive suplimentare, nu 

numai pentru companie, ci Ἠi pentru ´ntreaga industrie a ospitalitŁἪii. Prin urmare, 

concentrarea pe dezvoltarea acestor abilitŁἪi de comunicare scrisŁ trebuie sŁ 

devinŁ o parte eficientŁ a oricŁrei organizaἪii din industria turismului . 

ImportanἪa comunicŁrii scrise nu se limiteazŁ doar la nivel managerial Ἠi 

interacἪiunea cu toἪi pŁrἪile interesate menἪionate mai sus, dar cel mai important 

este extins la angajaἪii de nivel inferior, deoarece limbajul comunicarii scrise care 

este folosit afecteazŁ modul ´n care percep comenzile care vin din management. 

Aceasta este într-adevŁr o problemŁ crucialŁ care trebuie luatŁ ´n considerare, 

deoarece managerii trebuie sŁ se concentreze pe problema specificŁ Ἠi sŁ dezvolte 

toate abilitŁἪile Ἠi mŁsurile adecvate pentru a se asigura cŁ limba folositŁ in 

comunicarea scrisa,´Ἠi atinge scopurile. 

Av©nd ´n vedere toate aspectele de mai sus, trebuie clarificat faptul cŁ, 

pentru a asigura eficacitatea comunicŁrii scrise, aceasta trebuie sŁ se bazeze pe 

parametrii specifici care sunt consideraἪi fundamentali: 

Å ConἪinutul trebuie sŁ fie clar pentru destinatar pentru a se asigura cŁ se pot evita 

posibile ne´nἪelegeri; 

Å Cuvintele trebuie utilizate corect pentru a evita posibilele insulte care pot 

provoca controverse inutile sau chiar probleme legale pentru companie Ἠi 

manageri; 

Å Managerii trebuie sŁ se asigure cŁ vor primi rŁspuns ca parte a procesului de 

feedback. Acest lucru le va permite sŁ devinŁ mai eficienἪi Ἠi sŁ ´ntreprindŁ toate 

mŁsurile corective adecvate, mult necesare pentru orice proces de comunicare. 
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Evalu©nd critic conceptul de comunicare scrisŁ, trebuie subliniat faptul cŁ 

companiile Ἠi managerii din industria turismului trebuie sŁ fie extrem de atenἪi, 

deoarece trebuie sŁ acἪioneze ´n limite etice bazate pe Codul intern de conduitŁ. 

Scrierea este consideratŁ mai legalŁ Ἠi mai valabilŁ dec©t cuvintele rostite; prin 

urmare, acest lucru trebuie sŁ devinŁ un element fundamental ´n procedura 

specificŁ. 

 

Comunicarea DigitalŁ 

 

Dezvoltarea tehnologiei informaἪiei (IT) a dus la un nivel semnificativ de 

impact asupra întregii lumi de afaceri, de pe tot globul, deoarece a schimbat modul 

´n care indivizii Ἠi companiile comunicŁ ´ntre ele. AceastŁ dezvoltare poate 

permite companiilor din domeniul turismului sŁ dezvolte un avantaj competitiv 

durabil, foarte necesar pentru asigurarea creἨterii pe termen lung ´ntr-o industrie 

at©t de solicitantŁ. 

ImportanἪa emergentŁ a IT ´n procesul de comunicare ´n turism a sugerat cŁ 

aceasta tip de comunicare este de o importanἪŁ deosebitŁ, deoarece aduce mai 

multe avantaje companiilor din sector. Companiile din turism trebuie sŁ se asigure 

cŁ vor achiziἪiona toate resursele necesare care sunt considerate esenἪiale pentru 

a dezvolta o strategie IT completŁ. 

ἩŁri precum Noua ZeelandŁ au beneficiat ´n mare mŁsurŁ de dezvoltarea 

comunicŁrii digitale, deoarece le-a oferit posibilitatea de a-Ἠi exploata punctele 

forte ´n ceea ce priveἨte produsele Ἠi serviciile. Bates (2013, p.1) a explicat cŁ 

ĂCanalele digitale stau ´n centrul strategiei de marketing a Turismului din Noua 

ZeelandŁ.  

Impactul IT trebuie dezvoltat într-o manierŁ care sŁ includŁ Social Media, 

Bloguri Ἠi site-uri web pentru a se asigura cŁ clienἪii potenἪiali au acces nelimitat 

la toate informaἪiile relevante, deci, evit©nd posibile ne´nἪelegeri ´ntre cele douŁ 

pŁrἪi. Prin urmare, toate acestea trebuie luate în considerare pentru ca industria 
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turismului sŁ asigure o comunicare eficientŁ, at©t pentru utilizatorii interni, c©t Ἠi 

pentru cei externi. 

Industria turismului se confruntŁ at©t cu oportunitŁἪi, c©t Ἠi cu ameninἪŁri 

care trebuie dezvoltate eficient într-o manierŁ cuprinzŁtoare. Digitalizarea Ἠi 

inovaἪia digitalŁ sunt doar c©teva dintre problemele care pot oferi industriei 

cunoἨtinἪe adecvate pentru a merge mai departe. Acest lucru necesitŁ companiilor 

din industria turismului sŁ se concentreze asupra influenἪŁrii potenἪialilor clienἪi 

prin utilizarea capabilitŁἪilor oferite de dezvoltarea IT. 

Industria turismului  trebuie sŁ se concentreze pe utilizarea cunoἨtinἪelor 

ἨtiinἪifice pentru a dezvolta instrumente digitale adecvate care sŁ ´i permitŁ sŁ 

ajungŁ la clienἪii potriviἪi la momentul potrivit. Mai precis, Big Data, Asistent 

Personal Virtual Ἠi Algoritmi constituie elementele principale care vor conduce 

organizaἪiile Ἠi industria cŁtre clienἪii potriviἪi, permiἪ©ndu-le astfel sŁ influenἪeze 

decizia lor finalŁ. 

AdevŁrata provocare pentru companiile de turism este ´n ce mŁsurŁ sunt gata sŁ 

´Ἠi exploateze capacitŁἪile de comunicare digitalŁ. 

Social Media, ca parte a unei strategii cuprinzŁtoare de comunicare digitalŁ 

de marketing, a fost identificatŁ ca componentŁ majorŁ care duce la atingerea 

clienἪilor ´ntr-un mod profitabil, mai ales atunci când acest lucru are loc la nivel 

internaἪional . 

Problemele legate de marketingul digital ca parte a comunicŁrii ´n industria 

turismului trebuie abordate ´n mod critic Ἠi creativ de toate pŁrἪile implicate ´n 

procedurŁ. Cu condiἪia cŁ dezvoltarea IT este o procedurŁ continuŁ care nu se va 

´ncheia niciodatŁ, nevoia de adaptare la problema specificŁ, este ´n prezent mai 

mare ca niciodatŁ pentru industria turismului emergent. 

ProvocŁrile pentru profesioniἨtii din industrie sunt ´n creἨtere, prin urmare, 

companiile trebuie sŁ se concentreze strategic pe dezvoltarea tuturor 

instrumentelor adecvate care sŁ le permitŁ sŁ serveascŁ piaἪa ´ntr-un mod 

cuprinzŁtor, cu includerea specialiἨtilor ´n domeniul ἨtiinἪific IT. 
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Segmentele pieἪei turismului, precum cele medicale, religioase, sportive, 

etc., sunt doar c©teva dintre domeniile ´n care industria turisticŁ cunoaἨte o 

creἨtere semnificativŁ. PotenἪialul rŁm©ne ridicat, astfel ´nc©t abilitŁἪile Ἠi 

capacitŁἪile resurselor umane ale sectorului, experienἪa acumulatŁ poate permite 

industriei sŁ se bucure de o creἨtere suplimentarŁ Ἠi sŁ devinŁ chiar competitivŁ 

pe piaἪa globalŁ. Prin urmare, este nevoie ca cei din domeniul turismului, sŁ se 

concentreze strategic pe dezvoltarea abilitŁἪilor adecvate de comunicare digitalŁ 

pentru a dezvolta noua erŁ a sectorului turismului. 

 

Comunicare bazatŁ pe stil Ἠi scop 

 

Identificarea conceptelor de stil Ἠi scop constituie o problemŁ majorŁ care 

este importantŁ pentru examinarea Ἠi ´nἪelegerea problemelor legate de procesul 

de comunicare, mai ales atunci c©nd acest lucru se ´nt©mplŁ ´n industria 

turismului. 

Conform dicἪionarului Cambridge (2019, on-line) ĂStilul este un mod de a 

face ceva, mai ales unul care este tipic unei persoane, grup de oameni, loc sau 

perioadŁ.ò DefiniἪia de mai sus oferŁ baza adecvatŁ pentru examinarea 

elementelor care se ´ncadreazŁ ´n termeni de comunicare, formalŁ Ἠi informalŁ. 

Ambele elemente, pot duce la crearea unei foi de parcurs clarificate care va 

permite profesioniἨtilor din industria turismului sŁ ´nἪeleagŁ Ἠi sŁ dezvolte 

abordŁrile strategice adecvate din punct de vedere al comunicŁrii. 

Ċntrebarea ridicatŁ ´nainte de examinarea celor douŁ probleme specifice, 

Comunicarea FormalŁ Ἠi InformalŁ, ´n cadrul conceptului de Stil Ἠi Scop, este ĂĊn 

ce mŁsurŁ sunt companiile, de toate dimensiunile, din industria turismului, gata 

sŁ proiecteze Ἠi sŁ dezvolte astfel de abordŁri de comunicare care le va oferi 

oportunitatea de a deveni mai eficienἪi,  bazat pe profesionalism Ἠi folosind toate 

mijloacele Ἠi instrumentele adecvate? òAbord©nd critic Ἠi empiric problema 
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specificŁ, aceasta rŁm©ne o ´ntrebare, precum Ἠi o provocare pentru industria 

turisticŁ. 

 

Comunicarea FormalŁ  

Comunicarea formalŁ se referŁ la schimbul efectiv de informaἪii oficiale 

care curge pe diferitele niveluri ale ierarhiei organizaἪionale Ἠi se conformeazŁ 

regulilor profesionale prescrise. , politica, standardele, procesele Ἠi reglementŁrile 

organizaἪiei. 

Industria turismului se confruntŁ cu mai multe provocŁri ´n ceea ce priveἨte 

dezvoltarea comunicŁrii formale, deoarece acestea se referŁ la probleme precum 

crearea unui avantaj competitiv durabil Ἠi utilizarea tuturor resurselor adecvate 

care vor oferi oportunitatea companiilor din sectorul turismului de a exploata 

eficient toate abilitŁἪile, competenἪele Ἠi capacitŁἪile lor, ca parte a unei strategii 

de comunicare cuprinzŁtoare. 

Abordarea bazatŁ pe resurse este doar unul dintre mai multe instrumente 

care pot fi utilizate ´n industria turismului pentru a se asigura cŁ Comunicarea 

FormalŁ va predomina ´n orice moment, prin urmare, implic©nd, ´mputernicind Ἠi 

motiv©nd resursele umane. Utilizarea de resurse, nu numai ´n ceea ce priveἨte 

comunicarea sub toate formele sale, dar, cel mai important, în întreaga industrie a 

turismului, poate dezvolta un avantaj competitiv durabil pe termen lung Ἠi poate 

crea un mediu pozitiv, ceea ce duce la ´mbunŁtŁἪirea imaginea, numele Ἠi capitalul 

propriu al industriei. 

Dezvoltarea unui set puternic de proceduri de comunicare formalŁ poate 

ajuta companiile din industria turismului sŁ dezvolte cultura organizaἪionalŁ Ἠi sŁ-

Ἠi ´mbunŁtŁἪeascŁ cunoἨtinἪele generale. Prin urmare, toate aceste aspecte trebuie 

luate în considerare ´n timp ce dezvoltŁm strategii de comunicare. 
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Comunicarea informalŁ 

 Potrivit experἪilor ´n afaceri Business Jargons (2019, on-line) 

ĂComunicarea informalŁ este forma de comunicare ´nt©mplŁtoare Ἠi neoficialŁ ´n 

care informaἪiile sunt schimbate spontan ´ntre douŁ sau mai multe persoane, fŁrŁ 

a respecta regulile oficiale, procesele, sistemul, formalitŁἪile Ἠi lanἪul de 

comandŁò. Ċn plus, autorii clarificŁ faptul cŁ existŁ patru mari categorii de 

comunicare informalŁ; CatenŁ unicŁ, b©rfe, probabilitate Ἠi cluster. Acest lucru 

permite o prezentare mai cuprinzŁtoare a modului ´n care comunicarea informalŁ 

poate fi dezvoltatŁ ca parte a procedurilor Ἠi activitŁἪilor zilnice ale unei 

organizaἪii. Comunicarea sub toate formele sale, prin urmare, inclusiv 

comunicarea informalŁ, poate avea un nivel semnificativ de influenἪŁ asupra 

operaἪiunilor afacerii, deoarece aceasta se concentreazŁ asupra focusului 

companiei de a stabili un set eficient de acἪiuni care vor duce la bogŁἪia 

informaἪionalŁ, comportamentul managerial Ἠi designul organizaἪional. Ċn plus, 

autorii sugereazŁ cŁ dezvoltarea canalelor de comunicare informalŁ poate duce la 

´mbunŁtŁἪirea colectŁrii feedback-ului, foarte necesar pentru companiile din 

turism. 

Comunicarea informalŁ a fost clar identificatŁ  a avea un impact, ´n cea mai 

mare parte pozitiv, ´n industria turismului, deoarece le permite profesioniἨtilor, ´n 

special celor care funcἪioneazŁ ´n posturi non-manageriale, sŁ dezvolte o relaἪie 

mai str©nsŁ cu pŁrἪile interesate cu care se intîlnesc zilnic.  

 

Conceptul de ascultare 

Ascultarea este definitŁ ca abilitatea de a primi Ἠi interpreta cu exactitate 

mesajele ´n procesul de comunicare Ἠi este consideratŁ elementul cheie ´n toate 

interacἪiunile dintre oameni, grupuri, organizaἪii etc. AceastŁ abilitate trebuie sŁ 

devinŁ o parte criticŁ a abilitŁἪilor de comunicare Ἠi solicitŁ organizaἪiilor din 

industria turismului sŁ dezvolte problema specificŁ pentru a se asigura cŁ vor 
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asculta într-adevŁr partenerii lor, pŁrἪile interesate, cu accent pe cŁlŁtori, pentru a 

´nἪelege clar nevoile Ἠi dorinἪele, deci, satisfacerea lor ´ntr-o manierŁ profitabilŁ. 

O ´ntrebare majorŁ care trebuie luatŁ ´n considerare ´n primul r©nd, ´nainte de 

examinarea eventualelor probleme legate de conceptul de ascultare, este mŁsura 

´n care profesioniἨtii de la toate nivelurile din toate sectoarele sunt ´ntr-adevŁr 

gata sŁ asculte? Acesta este un aspect ´ntr-adevŁr important care trebuie evaluat 

critic; ´n special pentru cei aflaἪi ´n funcἪii manageriale la toate nivelurile , in 

industria turismului. 

Ascultarea slabŁ poate deveni o problemŁ dŁunŁtoare pentru companii, 

deoarece ´n cele din urmŁ afecteazŁ comunicarea Ἠi lasŁ un impact negativ asupra 

celorlalἪi, deoarece relaἪiile depind ´n principal de comunicare Ἠi de capacitatea 

oamenilor Ἠi a colaboratorilor de a-Ἠi exprima liber opiniile. 

Ascultarea slabŁ poate duce la probleme negative precum lipsa de 

clarificŁri, conflictul neproductiv, interpretarea necorespunzŁtoare a altora; opinii 

Ἠi întreruperea ca urmare a unei proaste ´nἪelegeri 

Brownell a dezvoltat un model revoluἪionar ´n ceea ce priveἨte conceptul de 

ascultare, modelul ĂH.U.R.I.E.R.ò. 

 

H - Audiere: ĂAudiereaò este folositŁ aici ´ntr-un sens foarte larg. Nu numai cŁ 

se referŁ la actul fizic al auzului, dar Ἠi la preluarea de semnalele non-verbale 

Ἠi de altŁ naturŁ; tonul vocii, limbajul corpului Ἠi expresiile faciale. 

U - ĊnἪelegere: dupŁ ce mesajul a fost Ăauzitò, urmŁtorul pas este sŁ ´nἪelegeἪi. 

Aceasta ´nseamnŁ sŁ legŁm ´mpreunŁ elementul Ăauzuluiò pentru a crea o 

´nἪelegere coerentŁ a ceea ce a fost comunicat. Factori precum limbajul Ἠi 

accentul vŁ pot afecta ´nἪelegerea. 

R - Amintirea: Amintirea necesitŁ concentrare. Un ascultŁtor eficient trebuie sŁ 

poatŁ sŁ-Ἠi aminteascŁ mesajul pe care ´l primeἨte ´n ´ntregul sŁu. 
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I  - Interpretare: Interpretarea mesajului se bazeazŁ pe ´nἪelegere. Interpretarea 

´nseamnŁ a lua ´n considerare factori precum contextul ´n care a fost trimis 

mesajul. Important, aici ascultŁtorul trebuie sŁ conἨtientizeze Ἠi sŁ evite orice 

preconcepἪii sau prejudecŁἪi, care ar putea afecta modul ´n care este interpretat 

mesajul. 

E - Evaluare: Evaluarea necesitŁ ca ascultŁtorul sŁ ἪinŁ mintea deschisŁ la 

mesajele pe care le primeἨte Ἠi sŁ nu ajungŁ la concluzii despre cele spuse. 

EvalueazŁ toate informaἪiile Ἠi abia apoi ´ncepe sŁ formulezi un rŁspuns. 

R - RŁspuns: RŁspunsul trebuie sŁ fie bine mŁsurat Ἠi sŁ demonstreze cŁ ai 

´nἪeles ceea ce a fost comunicat. Poate fi necesarŁ utilizarea tehnicilor precum 

clarificarea Ἠi reflecἪia ca parte a rŁspunsului. 

Source: Skills You Need (2018, www.skillsyouneed.com/ips/listening-

principles.html)    

Modelul H.U.R.I.E.R. oferŁ o abordare destul de clarificatŁ a impactului 

sŁu at©t la nivel personal, c©t Ἠi profesional Ἠi poate avea un impact pozitiv Ἠi 

imediat Ἠi o aplicare ´n industria turismului. Mai mult, activitatea lui Brownell 

(2008) a avut un impact suplimentar, concentrându-se asupra industriei turismului 

Ἠi ospitalitŁἪii, ´n care autorul identificŁ clar Ἠi ridicŁ nevoia ´ntreprinderilor 

sectorului de a lua toate mŁsurile adecvate. Aceste acἪiuni trebuie sŁ se asigure cŁ 

vor stabili un set puternic de canale de comunicare care vor conduce sectorul 

turismului la o implicare mai mare, ´nἪelegere Ἠi un nivel mai bun al serviciilor.  

Concentrarea pe dezvoltarea abilitŁἪii de ascultare ca parte a comunicŁrii 

non-verbale poate oferi profesioniἨtilor un sentiment ridicat de ´ncredere Ἠi 

respect ´n numele participanἪilor, prin urmare, trebuie acordatŁ atenἪie acestui 

aspect de cŁtre toἪi oamenii implicaἪi ´n industria turismului. AbilitŁἪile de 

ascultare trebuie considerate ca fiind de cea mai mare importanἪŁ, deoarece se 

referŁ la o problemŁ majorŁ legatŁ de abilitŁἪile Leaderului de a influenἪa 

http://www.skillsyouneed.com/ips/listening-principles.html
http://www.skillsyouneed.com/ips/listening-principles.html
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angajaἪii, precum Ἠi restul pŁrἪilor interesate ale organizaἪiei, cŁ ascultarea va 

deveni într-adevŁr o parte semnificativŁ a activitŁἪilor lor profesionale. 

   Conexiunea dintre comunicarea non-verbalŁ Ἠi industria turismului poate fi 

descrisŁ ca o parte esenἪialŁ care are un impact mare, poate ajuta at©t indivizii c©t 

Ἠi ´ntreprinderile sŁ depŁἨeascŁ bariere precum limbaj Ἠi cultural, prin urmare, 

crearea unui mediu pozitiv pentru toἪi oamenii implicaἪi. 

 

Comunicarea InterpersonalŁ 

 

Comunicarea interpersonalŁ are un rol vital ´n operaἪiunile din cadrul 

industriei Ἠi poate oferi profesioniἨtilor Ἠi organizaἪiei un avantaj competitiv 

durabil, permiἪ©ndu-le sŁ devinŁ mai eficienἪi la locul de muncŁ. Comunicarea 

interpersonalŁ este identificatŁ ca fiind procesul de schimb de informaἪii, idei, 

sentimente Ἠi semnificaἪii ´ntre douŁ sau mai multe persoane prin metode verbale 

Ἠi/sau non-verbale . 

Comunicarea interpersonalŁ se dovedeἨte a fi o problemŁ importantŁ pentru 

multe organizaἪii din industria turismului. 

Ċn ultimii ani, comunicarea interpersonalŁ s-a dovedit a fi extrem de 

importantŁ pentru dezvoltarea evenimentelor, deoarece aceste evenimente 

necesitŁ un set de abilitŁἪi Ἠi competenἪe, cum ar fi aspectul personal, comunicarea 

atât în forme verbale, c©t Ἠi non-verbale, interacἪiunea socialŁ Ἠi munca ´n echipŁ.  

O serie de studii  s-au concentrat pe problema specificŁ Ἠi au constatat cŁ 

pentru ca sectorul turismului sŁ asigure creἨterea sa durabilŁ pe termen lung, 

organizaἪiile trebuie sŁ faciliteze toate acἪiunile adecvate care sŁ ajute la Ἢinta 

specificŁ. Se acordŁ atenἪie impactului social al comunicŁrii interpersonale Ἠi a 

modului în care aceasta poate deveni într-adevŁr o forἪŁ decisivŁ care va 

´mbunŁtŁἪi organizaἪiile ´n mai multe aspecte precum Marketing.  

Abordând critic problema comunicŁrii interpersonale Ἠi leg©nd-o de nevoile 

contemporane ale comunicŁrii ´n industria turismului, aceasta este evaluatŁ la cea 
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mai mare importanἪŁ Ἠi se estimeazŁ cŁ are un impact mare asupra performanἪei 

atât a organizaἪiilor, c©t Ἠi a profesioniἨtilor individuali la toate nivelurile. Prin 

urmare, este important pentru toate organizaἪiile Ἠi angajaἪii lor, ´n special pentru 

cei care funcἪioneazŁ ´n funcἪii manageriale, sŁ se concentreze strategic pe 

dezvoltarea abilitŁἪilor Ἠi competenἪelor corespunzŁtoare necesare pentru 

´mbunŁtŁἪirea comunicŁrii interpersonale. În nici un caz, aceste probleme nu pot 

fi subestimate; mai degrabŁ trebuie sŁ fie evaluate  de industrie Ἠi sŁ creeze cultura 

organizaἪionalŁ adecvatŁ, care va duce ´n cele din urmŁ la o planificare strategicŁ 

´n ceea ce priveἨte dezvoltarea abilitŁἪilor de comunicare interpersonalŁ foarte 

necesare. 

 

Bariere în Comunicare 

 

La fel ca orice alt aspect ´n procedurile Ἠi operaἪiunile de afaceri, 

comunicarea se confruntŁ cu dificultŁἪi Ἠi capcane. Aceasta este o identificare care 

predominŁ ´n industria turismului, fŁc©nd astfel apel la profesioniἨtii din turism la 

toate nivelurile sŁ devinŁ mai extrovertiἪi pentru a se asigura cŁ se vor concentra 

strategic pe evitarea acestor capcane care pot deveni dŁunŁtoare pentru 

dezvoltarea Ἠi existenἪa afacerilor lor. Cu condiἪia ca industria turismului sŁ 

funcἪioneze ´ntr-un mediu globalizat extrem de competitiv, care este influenἪat de 

dezvoltarea tot mai mare a globalizŁrii, identificarea tuturor barierelor care se 

aplicŁ nu numai pentru industria turismului, ci Ἠi pentru fiecare companie 

individualŁ, este evaluatŁ cu cea mai mare importanἪŁ. 

ImportanἪa unei comunicŁri eficiente pentru ´ntreprinderile din sectorul 

turismului, trebuie privitŁ ca o prioritate majorŁ, pentru a se asigura cŁ problemele 

vor fi identificate Ἠi confruntate la etapele lor timpurii.  O astfel de acἪiune, nu 

numai ´ntre oameni, ci Ἠi ´ntre departamentele din cadrul organizaἪiilor, este vitalŁ 

pentru buna funcἪionare a acestora Ἠi ´i poate ajuta sŁ evite problemele Ἠi 
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obstacolele inutile care pot genera altfel conflict intern, ceea ce duce la rezultate 

destul de negative, cum ar fi productivitatea slabŁ, performanἪŁ, rentabilitate.  

Potrivit experἪilor în comunicare ĂO barierŁ de comunicare este orice lucru 

care vŁ ´mpiedicŁ sŁ primiἪi Ἠi sŁ ´nἪelegeἪi mesajele pe care ceilalἪi le folosesc 

pentru a transmite informaἪiile, ideile Ἠi g©ndurile lorò. 

Abordarea menἪionatŁ anterior oferŁ spaἪiul pentru explorarea în continuare 

a barierelor reale care apar în industria turismului, mai ales atunci când aceasta se 

aflŁ ´ntr-o etapŁ de transformare crucialŁ care solicitŁ tuturor profesioniἨtilor sŁ-

Ἠi dezvolte abilitŁἪile pentru a se asigura cŁ vor deveni ´ntr-adevŁr eficienἪi. O 

astfel de abordare criticŁ trebuie sŁ fie consideratŁ o problemŁ fundamentalŁ 

pentru a se asigura cŁ barierele comunicŁrii vor fi ´ntr-adevŁr identificate ´n fazele 

lor iniἪiale, prin urmare, vor fi confruntate ´ntr-un mod eficient. O astfel de acἪiune 

va rezulta doar ´n beneficii specifice pentru toἪi cei implicaἪi ´n sectorul 

turismului, ´n special pentru ´ntreprinderi Ἠi clienἪi. 

Barierele din domeniul  turismului trebuie sŁ fie clar identificate Ἠi pot fi 

asociate cu mai multe probleme, cum ar fi cea a mesajului, care este considerat 

vital pentru transferul efectiv al mesajului de la expeditor la receptor. În plus, 

necesitatea unei comunicŁri eficiente Ἠi eliminarea barierelor trebuie sŁ constituie 

un obiectiv strategic pentru toate organizaἪiile, indiferent de sectorul lor, deoarece 

acest lucru le poate permite sŁ dezvolte un avantaj competitiv durabil Ἠi, prin 

urmare, sŁ creeze un mediu de afaceri adecvat care îi ajutŁ sŁ exceleze pe c©mpul 

de luptŁ global. 

Prin urmare, urmŁtoarele sunt considerate problemele majore care trebuie 

examinate: 

Å Mesaje lungi sau dezorganizate 

Å Limbaj complex sau ambiguu 

Å Limbaj corporal inconsecvent 
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Å Nu Ἢine cont de nevoile specifice. 

În plus, barierele de comunicare trebuie ´mpŁrἪite ´n douŁ mari categorii, 

Interne Ἠi Externe. Unele dintre barierele interne includ urmŁtoarele: 

¶ Oboseala 

¶ Dezinteresul 

¶ Slabe abilitŁἪi de ascultare 

¶  ExperienἪe neplacute din trecut cu clientul 

¶ Probleme la domiciliu sau la serviciu 

¶ Slabe abilitŁἪi de ascultare. 

În plus, unele dintre Barierele Externe de comunicare includ urmŁtoarele 

elemente care sunt evaluate în mod critic ca fiind vitale pentru industria 

turismului: 

Å Zgomot Ἠi alte distrageri 

Å Mediu neplŁcut 

Å Probleme cu tehnologia sau echipamentele.  

 

Ċn ciuda importanἪei sale, procesul de comunicare se confruntŁ cu unele 

bariere serioase care trebuie identificate ´n mod clar Ἠi care trebuie ´nἪelese pentru 

ca industria sŁ evite posibilele obstacole care ar putea deveni dŁunŁtoare, nu 

numai pentru organizaἪii, ci Ἠi pentru industrie în ansamblu.  

 

Principiile comunicŁrii 

 

SpecialiἨtii ´n domeniu au formulat o serie de principii ale comunicŁrii, 

între care cele mai importante sunt: 
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1) Comunicarea este inevitabilŁ sau Non-comunicarea este imposibilŁ. În acest 

sens, orice comportament are valoare comunicativŁ, indiferent dacŁ existŁ sau nu 

indicii, semne sau semnale; deoarece comunicŁ Ἠi tŁcerea, nu doar vorbele. 

2) Comunicarea se dezvoltŁ pe douŁ planuri: 

a) planul conἪinutului - oferŁ informaἪii 

b) planul relaἪiei - oferŁ informaἪii despre informaἪii. Aceasta ´nseamnŁ de 

exemplu, cŁ, dacŁ aceleaἨi cuvinte sunt rostite pe tonuri diferite, ele comunicŁ 

lucruri diferite. (AdicŁ nu numai ce spui ci Ἠi cum spui). 

3) Comunicarea este un proces continuu ce nu poate fi abordat în termeni de 

cauzŁ-efect sau stimul-rŁspuns. Acest lucru ´nseamnŁ cŁ este inutil sŁ cŁutam o 

cauzŁ unicŁ pentru un act de comunicare ñpunctualò, pentru cŁ omul comunicŁ ´n 

fiecare moment cu toate experientele acumulate, adicŁ fiecare efect este Ἠi cauzŁ, 

în acelaἨi timp. Comunicarea se bazeazŁ at©t pe informaἪie ´n forma digitalŁ 

(procesatŁ de sistemul nervos central), c©t Ἠi pe informaἪia analogicŁ (procesatŁ 

de sistemul neurovegetativ). InformaἪia digitalŁ este conἪinutŁ de simboluri 

(cuvinte) iar informaἪia analogicŁ este conἪinutŁ de stimulii nonverbali, la nivel 

hormonal. 

4) Comunicarea este ireversibilŁ. Un act de comunicare odatŁ petrecut, 

declanἨeazŁ transformŁri Ἠi mecanisme ce nu mai pot fi date ´napoi. Mesajul, bun 

sau rŁu, odatŁ emis Ἠi recepἪionat nu mai poate fi luat înapoi. 

5) Comunicarea implicŁ raporturi de putere ´ntre parteneri, iar tranzacἪiile 

(schimburile) care au loc între ei pot fi simetrice sau complementare. 

Tranzacѿiile simetrice sunt relaἪii ´n care partenerii ´Ἠi reflectŁ reciproc 

comportamentele, de pe poziἪii de egalitate. RŁspunsurile sunt de acelaἨi tip cu 

stimulii. Daca un partener este agresiv, celalalt va raspunde tot prin agresivitate. 

Deci, tranzacἪiile simetrice reprezintŁ relaἪii de egalitate. Ele fac posibile at©t 

negocierea c©t Ἠi conflictul pentru cŁ atunci cand un partener se ´nfurie, se ´nfurie 

Ἠi celalalt. 
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Tranzacѿiile complementare sunt relaἪii ´n care partenerii adoptŁ 

comportamente compatibile sau joacŁ roluri distincte, au putere diferitŁ, statut 

social sau ierarhic diferit. Comportamentul unuia provoaca celuilalt un 

comportament complementar. Astfel, accentul se pune pe maximizarea 

diferenἪelor dintre parteneri. Ei tind sŁ ocupe poziἪii c©t mai diferite: c©nd unul 

dominŁ, celalalt acceptŁ sŁ fie dominat. Ċn acest mod, relaἪiile devin mai stabile, 

dar acumuleazŁ tensiuni (Ἠef-subaltern; preot-credincios; judecŁtor-inculpat; 

profesor-elev). 

6) Comunicarea implicŁ procese de acomodare ѽi ajustare a comportamentelor. 

Acest principiu pleacŁ de la premisa cŁ oamenii sunt ´n mod inevitabil diferiἪi, ei 

percep diferit realitatea, av©nd interese Ἠi obiective diferite. Ajustarea propusŁ de 

aceastŁ aserἪiune se referŁ tocmai la nevoia partenerilor de a se armoniza Ἠi 

sincroniza unul cu celŁlalt. Ċn negocieri, se adaugŁ Ἠi nevoia de a armoniza opiniile 

Ἠi interesele, pentru a ajunge la acord.  

 

 

Rolurile comunicŁrii 

 

 Apar cel mai bine ́n evidenŞ« c©nd le raport«m la scopurile pe care aceasta 

le ́ ndeplineĸte. De Vito stabileĸte ca scopuri esenŞiale ale comunicŁrii:  

descoperirea personalŁ - constŁ ń raportarea la alŞii ĸi obŞinerea de elemente 

pentru propria noastrŁ evaluare;  

descoperirea lumii externe ï explicŁ concret relaŞiile exterioare ale obiectelor ĸi 

evenimentelor ́nŞelese cu ajutorul comunicŁrii;  

stabilirea relaŞiilor cu sens - ne arat« c« prin comunicare cŁpŁtŁm abilitatea de a 

stabili ĸi menŞine relaŞii cu alŞii, deoarece ́n mod obiĸnuit ne place sŁ ne simŞim 

iubiŞi ĸi apreciaŞi de alŞii;  
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schimbarea atitudinii ĸi comportamentelor - presupune ideea de comunicare, mai 

ales cea realizatŁ prin intermediul mass-media, cŁreia í este proprie schimbarea 

atitudinii ĸi comportamentelor noastre ĸi ale altora; 

joc ĸi distracŞii - comunicarea ́nŞeleasŁ ca mijloc de destindere, de a face glume 

etc.  

S-a constatat cŁ, ´n toate formele sale, comunicarea are un rol important ´n 

industria serviciilor Ἠi ospitalitŁἪii, deoarece sprijinŁ o serie de probleme de bazŁ, 

cum ar fi strategii organizaἪionale, politici Ἠi proceduri, sisteme de lucru, 

proiectare de locuri de muncŁ Ἠi o varietate de elemente de susἪinere. Pentru a se 

asigura cŁ toate cele de mai sus vor avea loc, companiile trebuie sŁ proiecteze, sŁ 

dezvolte, sŁ implementeze Ἠi sŁ auditeze, strategii interne care sŁ permitŁ Ἠi sŁ 

motiveze întreaga forἪŁ a resurselor umane. Dezvoltarea forἪei de muncŁ nu poate 

deveni dec©t un factor decisiv pozitiv, care va contribui ´n cele din urmŁ la 

´mbunŁtŁἪirea serviciilor furnizate  

Dezvoltarea unei orientŁri efective de marketing intern impune din partea 

companiilor din Turism sŁ se asigure cŁ existŁ tehnologia adecvatŁ de comunicare 

a informaἪiilor (TIC). Acest lucru va permite angajaἪilor sŁ procedeze la schimbul 

efectiv de informaἪii valoroase Ἠi sŁ devinŁ mai eficace cu pŁrἪile interesate 

externe, în special cu agenἪiile de turism.  

Dezvoltarea relaἪiilor externe adecvate este evaluatŁ ca fiind de cea mai mare 

importanἪŁ; astfel, managerii din industria turismului trebuie sŁ devinŁ mai 

creativi Ἠi inovatori faἪŁ de dimensiunea particularŁ. Strategiile Business-to-

Business (B2B) Ἠi Business-to-Consumer (B2C) pot beneficia de dezvoltarea 

strategiilor TIC corespunzŁtoare din industria turismului  

Cei 7C de comunicare 

În industria turismului, identificarea celor 7C de comunicare este 

consideratŁ vitalŁ ´n procesul general de comunicare.Concentrarea pe problema 
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specificŁ oferŁ capacitatea de a obἪine o privire de ansamblu mai clarificatŁ a 

principiilor majore care trebuie sŁ guverneze procesul de comunicare. 

Potrivit experἪilor Business Jargons (2018) ĂCei 7 C de comunicare este o listŁ de 

verificare care ajutŁ la ´mbunŁtŁἪirea abilitŁἪilor profesionale de comunicare Ἠi 

creἨte Ἠansa ca mesajul sŁ fie ´nἪeles exact ´n acelaἨi mod ´n care a fost destinat.ò 

Grafic: Cei 7 C de comunicare  

Source: Business Jargons (2018)  

 

1. Clar: Mesajul trebuie sŁ fie clar Ἠi uἨor de ´nἪeles pentru destinatar. Scopul 

comunicŁrii ar trebui sŁ fie clar pentru expeditor, atunci numai receptorul va fi 

sigur în acest sens. 

2. Corect: mesajul trebuie sŁ fie corect, adicŁ sŁ fie folosit un limbaj corect, iar 

expeditorul trebuie sŁ se asigure cŁ nu existŁ greἨeli de ortografie. 

Clar

Corect

Complet

ConcretConcis

Curtenitor

Considerare
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3. Complet: Mesajul trebuie sŁ fie complet, adicŁ trebuie sŁ includŁ toate 

informaἪiile relevante, astfel cum este cerut de publicul prevŁzut. InformaἪiile 

complete oferŁ rŁspunsuri la toate ´ntrebŁrile primitorilor Ἠi ajutŁ la o mai bunŁ 

luare a deciziilor de cŁtre destinatar. 

4. Concret: Comunicarea ar trebui sŁ fie concretŁ, ceea ce ´nseamnŁ cŁ mesajul 

ar trebui sŁ fie clar Ἠi, ´n special, ´nc©t sŁ nu rŁm©nŁ loc pentru o interpretare 

greἨitŁ. 

5. Concis: Mesajul trebuie sŁ fie precis Ἠi la obiect. Expeditorul ar trebui sŁ evite 

propoziἪiile ´ndelungate Ἠi sŁ ´ncerce sŁ transmitŁ subiectul ´n cele mai puἪine 

cuvinte posibile. 

6. Curtenitor: expeditorul trebuie sŁ ia ´n considerare opiniile, cunoἨtinἪele, 

mentalitatea, contextul etc. al receptorului pentru a avea o comunicare eficientŁ. 

7. Considerare: ImplicŁ faptul cŁ expeditorul trebuie sŁ ia ´n considerare at©t 

sentimentele c©t Ἠi punctele de vedere ale receptorului, astfel ´nc©t mesajul sŁ fie 

pozitiv Ἠi sŁ se concentreze asupra audienἪei. 

Aplicarea celor 7C ´n toate activitŁἪile educaἪionale este consideratŁ un 

element primar care contribuie la implicarea activŁ a tuturor participanἪilor, mai 

ales atunci când datele Ἠi informaἪiile educaἪionale trebuie schimbate, prin urmare, 

creând un mediu adecvat pentru toate persoanele implicate în proces  

Conceptul de 7C al ComunicŁrii a fost identificat cu un impact pozitiv mare ´n 

industria turismului Ἠi ospitalitŁἪii, cu o aplicaἪie specialŁ ´n turismul medical. Cei 

7C au fost identificaἪi Ἠi ´n dezvoltarea turismului durabil ´n mai multe zone 

geografice Ἠi au oferit companiilor Ἠi altor pŁrἪi interesate posibilitatea de a 

dezvolta Ăpractici ecologiceò care au dus la o serie de rezultate extrem de pozitive. 

Ċn plus, rezultatele specifice sunt aliniate deplin la tendinἪele Ἠi orientŁrile 

contemporane ale Consiliului Mondial de Turism (WTTC) Ἠi OrganizaἪiei 

NaἪiunilor Mondiale pentru Turism (OMT) Este evident faptul cŁ concentrarea pe 
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conceptul de 7C poate oferi industriei turismului doar un set avantajos. Acest 

lucru solicitŁ companiilor Ἠi profesioniἨtilor sŁ le implementeze pentru a deveni 

mai eficienἪi. 
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ImportanἪa comunicŁrii ´n turism 
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Industria de turism este una dintre cele mai mari din lume. DacŁ ai vorbi cu 

diverse persoane, cei mai mulἪi dintre ei ar spune cŁ le place sŁ cŁlŁtoreascŁ. 

Entuziasmul care vine din vizitarea unei noi locaἪii, explorarea unei alte ἪŁri, 

experimentarea unei noi culturi sau auzirea unei limbi necunoscute, face  nu doar 

o vacanἪŁ de neuitat, ci o experienἪŁ valoroasŁ de ´nvŁἪare. 

Comunicarea este cea mai importantŁ Ἠi cea mai utilizatŁ dintre toate 

abilitŁἪile din industria ospitalitŁἪii Ἠi a turismului. Managerii petrec cea mai mare 

parte a timpului lor ´n comunicŁri verbale sau scrise cu angajaἪii lor sau cu pŁrἪile 

din afarŁ. AlἪi membri ai personalului comunicŁ ´ntre ei si cu furnizorii, etc., 

pentru a oferi Ἠi primi informaἪiile de care au nevoie pentru a-Ἠi ´ndeplini munca. 

Comunicarea a fost recunoscutŁ drept mijlocul prin care at©t oamenii, c©t Ἠi 

organizaἪia supravieἪuiesc. PerformanἪa lor la locul de muncŁ depinde de 

deἪinerea informaἪiilor necesare, deἪinerea abilitŁἪilor de comunicare pentru a face 

o muncŁ de calitatea . 

Managerii din  domeniul turismului asigura cea mai importantŁ legŁturŁ 

între  companie, angajati Ἠi clienti si pentru acest lucru ei trebuie sa faca primul 

pas crucial ´n dezvoltarea Ἠi implementarea sistemelor de comunicare eficiente.  

Un sistem eficient de comunicare este crucial pentru succesul organizŁrii ´n 

industria ospitalitŁἪii Ἠi a turismului. FŁrŁ feedback de la clienἪi Ἠi angajaἪi, este 

imposibil sŁ fie  evaluate nevoile consumatorilor. 

O comunicare eficienta este cheia pentru a menἪine performanἪa continuŁ 

la cele mai ´nalte standarde.  Acest lucru se datoreazŁ faptului cŁ o comunicare 

eficienta este indisolubil legatŁ de satisfacἪia angajaἪilor Ἠi asigurŁ cŁ angajaἪii 

exceleazŁ constant la locul de muncŁ. Comunicarea este deosebit de importantŁ 

´n industria ospitalitŁἪii Ἠi a turismului, unde satisfacἪia Ἠi competenἪa angajaἪilor 

sunt determinante cheie a calitŁἪii serviciilor. 

Pentru ca o companie sŁ aibŁ succes, este necesar ca angajaἪii sŁ fie competenἪi. 

Comunicarea joacŁ un rol major ´n atingerea performanἪelor ´nalte la locul de 

muncŁ, ceea ce reprezintŁ un obiectiv important al managementului.  
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Din perspectivŁ organizaἪionalŁ, o firmŁ eficientŁ este o firmŁ productivŁ atunci 

c©nd stimuleazŁ toἪi angajaἪii sŁ se comporte ´n maniera doritŁ de organizaἪie, ´Ἠi 

direcἪioneazŁ comportamentul pentru ´ndeplinirea obiectivelor organizaἪiei Ἠi 

dezvoltŁ programe care sŁ menἪinŁ nivelurile de performanἪŁ dorite. Unul dintre 

cele mai importante programe este dezvoltarea abilitatilor de comunicare. 

O comunicare eficientŁ este importantŁ ´n orice loc de muncŁ, dar unii cred cŁ 

este cea mai importantŁ calitate a unui manager de hotel. Ċn calitate de manager 

de hotel, este important sŁ comunicaἪi clar cu oaspeἪii Ἠi alἪi membri ai 

personalului.   

Ċn aceastŁ epocŁ a comunicŁrii electronice nu trebuie sŁ uitŁm de importanἪa 

abilitŁἪilor de comunicare verbalŁ Ἠi nonverbalŁ bine executate ´n industria 

ospitalitŁἪii.  

AbilitŁἪile excelente de comunicare pot spori experienἪa oaspeἪilor, 

deoarece aratŁ cŁ ´i asculἪi, evalu©ndu-le feedback-ul Ἠi transmit©nd mesaje clare. 

Acest lucru poate duce la loialitatea clienἪilor, creἨterea afacerilor . AscultŁ-Ἢi 

angajaἪii, aceἨtia sunt cei care au de-a face cu oaspeἪii ´n fiecare zi. AscultaἪi cu 

adevŁrat, este uἨor sŁ auziἪi, dar sŁ nu ascultaἪi. C©nd ascultŁm cu adevŁrat, 

´nἪelegem ce spune cealaltŁ persoanŁ Ἠi reacἪionŁm ´ntr-o manierŁ semnificativŁ. 

Comunicarea, într-un mod semnificativ, nu este neapŁrat o abilitate naturalŁ. Este 

important ca managerii Ἠi personalul sŁ fie instruiἪi pentru a comunica eficient. 

Managerii hotelieri eficienἪi au dezvoltat capacitatea de a comunica Ăcumò Ἠi Ăde 

ceò lucrurile sunt fŁcute. OdatŁ ce oamenii Ἠtiu de ce trebuie fŁcut ceva, atunci 

sunt ´n mŁsurŁ sŁ ´mbunŁtŁἪeascŁ modul ´n care se fac lucrurile. Acest lucru 

´ncurajeazŁ inovaἪia Ἠi ´mbunŁtŁἪirea constantŁ de jos ´n sus Ἠi nu pur Ἠi simplu 

prezent©nd informaἪii Ἠi proceduri de sus ´n jos Ἠi ajutŁ la menἪinerea motivatŁ a 

personalului. 
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Comunicarea în cadrul industriei turismului constituie un instrument 

managerial important ´n m©na unor profesioniἨti de nivel superior, care pot ajuta 

organizaἪiile sŁ dezvolte o abordare cuprinzŁtoare care sŁ le permitŁ sŁ se 

concentreze at©t ´n pŁrἪile interesate interne, c©t Ἠi ´n cele externe, prin urmare, 

contribuind la dezvoltarea imaginii de brand, a denumirii Ἠi a capitalului propriu. 

Sectorul turismului, precum cel al sŁnŁtŁἪii, se confruntŁ cu mai multe 

provocŁri care sunt considerate cruciale pentru dezvoltarea generalŁ. Barierele ´n 

comunicare constituie unele dintre aceste provocŁri, deoarece probleme precum 

diferenἪele multiculturale, ca urmare a globalizŁrii creeazŁ necesitatea ca 

profesioniἨtii sŁ se concentreze strategic pe asigurarea cŁ, comunicarea nu va 

deveni un obstacol, ´n schimb, va deveni acel vehicul care va reuἨi sŁ integreze 

toate diferenἪele dintre oameni, organizaἪii Ἠi culturi. 

SŁnŁtatea, ca parte a industriei turismului, ´n termeni de comunicare, a fost 

afectatŁ ´n mare mŁsurŁ de dezvoltarea rapidŁ a tehnologiei informaἪiei (IT) Ἠi de 

apariἪia internetului, deoarece acest lucru a permis schimbul de date Ἠi informaἪii 

disponibile acum prin mai multe surse .Prin urmare, acest lucru trebuie luat în 

considerare serioasŁ de toate organizaἪiile, ´n special de cele din sectorul sŁnŁtŁἪii, 

care doresc sŁ intre ´n turismul medical. 

Av©nd ´n vedere faptul cŁ turismul medical a înregistrat în ultimii ani o 

creἨtere masivŁ at©t ´n aspecte geografice, c©t Ἠi ´n ceea ce priveἨte veniturile, 

identificarea barierelor de comunicare este evaluatŁ ´n mod critic ca un element 

crucial pentru dezvoltarea oricŁrei organizaἪii. Industria turismului medical este 

evaluatŁ la 439 miliarde de dolari Ἠi este pregŁtitŁ pentru o creἨtere de 25% de la 

an la an p©nŁ ´n 2025 (Pollard, 2016). Ċntrebarea majorŁ care rŁm©ne ´n vigoare 

pentru organizaἪiile care ´Ἠi desfŁἨoarŁ activitatea ´n cadrul turismului medical 

este dacŁ au abilitŁἪile Ἠi competenἪele adecvate pentru a se asigura cŁ vor dezvolta 

mŁsurile necesare pentru a se asigura cŁ barierele comunicŁrii vor fi eliminate. 

Care ar trebui sŁ fie cea mai importantŁ calitate a unui manager de hotel? - 

capacitatea de a comunica eficient cu personalul, colegii Ἠi oaspeἪii. Ċn aceastŁ 
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nouŁ erŁ a comunicŁrii electronice, nu trebuie sŁ uitŁm cŁ abilitŁἪile de 

comunicare verbalŁ Ἠi non-verbalŁ eficiente ar trebui sŁ fie accentuate Ἠi bine 

executate în industria ospitalitŁἪii. 

AbilitŁἪile de comunicare eficientŁ sunt o artŁ ´nvŁἪatŁ Ἠi nu o abilitate 

naturalŁ, aἨa cŁ ar trebui avutŁ ´n vedere instruirea pentru a ´mbunŁtŁἪi abilitŁἪile 

personalului. AbilitŁἪile excelente de comunicare sporesc experienἪa oaspeἪilor, 

acestia vor fi impresionati, ceea ce se va dovedi în continuare benefic pentru 

industria turismului. 

Nu numai cŁ personalul trebuie sŁ comunice cu succes cu oaspeἪii, ci Ἠi cu 

alἪi angajaἪi ai departamentului.  

IatŁ c©teva sugestii: 

Instruirea personalului 

OrganizaἪi un program de abilitŁἪi de comunicare care va fi util pentru angajaἪii 

dvs. sŁ comunice eficient cu oaspeἪii ´n circumstanἪe cruciale, cum ar fi tratarea 

reclamaἪiilor, coordonarea ´ntre departamente, asistarea oaspeἪilor la recepἪie Ἠi 

ajutarea ´n documentaἪii precum meniuri, facturi, rapoarte Ἠi alte proceduri 

hoteliere. PregŁtirea trebuie sŁ fie organizatŁ o datŁ pe lunŁ, astfel ´nc©t sŁ aibŁ 

Ἠansa de a-Ἠi ´mbunŁtŁἪi abilitŁἪile de comunicare. De asemenea, ´ncurajaἪi-vŁ 

personalul hotelului sŁ comunice ´ntre ei ´n englezŁ. 

AngajaἪii dvs. ar trebui sŁ Ἠtie sŁ comunice bine cu oaspeἪii. Pot exista cazuri ´n 

care hotelul dvs. poate primi o reclamaἪie de la oaspeἪi ´n formŁ verbalŁ sau scrisŁ 

prin recenzii. Persoana responsabilŁ pentru rezolvarea acestor probleme trebuie 

sŁ fie bine instruitŁ pentru a trata problema ´n mod ´nἪelept Ἠi subtil, ´n loc sŁ o 

ignore sau sŁ o respingŁ. Problemele urgente pot fi rezolvate cu uἨurinἪŁ dacŁ 

personalul dvs. are abilitŁἪi bune de comunicare Ἠi comportament. 

 

AscultŁ-Ἢi angajaἪii 

Comunicarea de succes este un proces bidirecἪional care necesitŁ ca managerii sŁ 

asculte periodic opiniile Ἠi ideile membrilor personalului lor. Trebuie sŁ vŁ 
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ascultaἪi angajaἪii, deoarece aceἨtia sunt cei care se ocupŁ cu oaspeἪii în mod 

direct, zilnic. Cel mai bun mod de a-Ἢi asculta angajaἪii este de a organiza ἨedinἪe 

de feedback sŁptŁm©nal, de a lua contribuἪiile lor ´n serios Ἠi de a le recompensa. 

MotivaἪi-vŁ personalul hotelului pentru a vŁ ajuta sŁ promovaἪi activitatea 

hotelierŁ. 

 Rezultatele competenἪelor de comunicare excelente 

- Servicii mai bune pentru clienἪi  

- O mai bunŁ ´nἪelegere a instrucἪiunilor de la supervizori ´n r©ndul membrilor 

personalului 

- O mare ´nἪelegere a celei mai noi tehnologii utilizate de hoteluri 

- Ċncrederea  sporitŁ in  a aborda oaspeἪii 

- Atitudine pozitivŁ faἪŁ de locul de muncŁ  

DupŁ cum s-a menἪionat mai sus, abilitŁἪile de comunicare eficiente sunt o 

artŁ ´nvŁἪatŁ Ἠi nu o abilitate naturalŁ, deci nu ´nseamnŁ cŁ abilitŁἪile relevante nu 

pot fi dezvoltate. Hotelurile ar trebui sŁ punŁ accentul pe furnizarea de cursuri de 

formare a abilitŁἪilor de comunicare, care acoperŁ totul, de la tehnici de bazŁ de 

comunicare la programul avansat de abilitŁἪi de empatie. 

Comunicarea joacŁ un rol important ´n fiecare aspect al vieἪii Ἠi al 

carierei. Industria ospitalitŁἪii este un sector solicitant care necesitŁ abilitŁἪi 

de comunicare deosebite pentru a avea succes.  

O abilitate eficientŁ de comunicare ajutŁ la realizarea leadershipului ´ntr-o 

companie care inspirŁ oamenii sŁ lucreze Ἠi sŁ atingŁ obiective organizaἪionale 

într-o manierŁ eficientŁ. 

 

Factorii strategici în comunicarea în turism 

 

Succesul organizaἪional ´n cadrul industriei turismului se aflŁ pe umerii 

nivelului de comunicare, creând astfel nevoia at©t a ´ntreprinderilor, c©t Ἠi a 

managerilor de a identifica strategii de dezvoltare a abilitatilor de comunicare. În 



49 
 

consecinἪŁ, factorii determinanἪi ai succesului trebuie identificaἪi clar ´n primele 

etape ale formulŁrii strategiei, proiectarea Ἠi, cel mai important, procesul de 

implementare, pentru a permite ´ntregii organizaἪii la toate nivelurile sŁ se 

familiarizeze cu aceἨti factori determinanἪi. O astfel de abordare va duce doar la 

rezultate pozitive Ἠi va ajuta organizaἪia sŁ devinŁ mai orientatŁ cŁtre client. 

Factorii strategici nu numai cŁ sunt cruciali pentru operaἪiunile interne, 

permiἪ©nd organizaἪiilor sŁ se deplaseze ´n mod obiἨnuit cŁtre aceleaἨi direcἪii, ´n 

special spre cele care sunt caracterizate ca fiind mari, Ἠi posibil  greoaie, ci Ἠi 

pentru dezvoltarea unor procese de comunicare solide Ἠi eficiente cu pŁrἪile 

interesate externe, pentru cŁ ele joacŁ un rol vital ´n dezvoltarea unui nume Ἠi a 

unei mŁrci puternice. 

Comunicarea între departamentele din industria turismului nu poate fi 

subminatŁ, deoarece aceasta se referŁ la o procedurŁ extrem de complexŁ care are 

un impact asupra ´ntregii organizaἪii. OrganizaἪii mari, cum ar fi Hoteluri care 

opereazŁ un numŁr mare de departamente, cum ar fi Front Office, Food and Drink, 

House, Maintenance, Accounting, Marketing, etc., trebuie sŁ adopte astfel de 

proceduri pentru a se asigura cŁ buna funcἪionare nu va fi afectatŁ ca urmare a 

unei comunicŁri precare. 

Pentru organizaἪia din industria turismului, este important din punct de 

vedere strategic, din punct de vedere al comunicŁrii, sŁ se asigure cŁ angajaἪii de 

la toate nivelurile vor fi incluἨi ´n proces ca parte integrantŁ a politicii de 

comunicare. Studiile recente s-au concentrat asupra problemei Ἠi sugereazŁ cŁ 

angajaἪii, la hotelurile de lux de cinci stele, considerŁ cŁ participarea lor la 

procesul strategic de comunicare le oferŁ capacitatea de a deveni mai eficienἪi, 

precum Ἠi motivaἪi, ceea ce ridicŁ nivelul productivitŁἪii Ἠi rentabilitŁἪii. Aceste 

probleme trebuie examinate Ἠi evaluate ´n mod critic de fiecare organizaἪie 

individualŁ pentru a se asigura cŁ, comunicarea strategicŁ va predomina 

´ntotdeauna ´n cadrul organizaἪiei Ἠi va deveni un factor cheie de succes, mai 
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degrabŁ dec©t o ameninἪare pentru operaἪiunile sale, prin urmare, care va conduce 

la un avantaj competitiv durabil. 

Managerii din hotelurile de cinci stele se concentreazŁ pe informarea 

angajaἪilor despre viziunea organizaἪiei, obiectivele strategice pe termen lung Ἠi, 

cel mai important, modul în care acestea pot fi obἪinute prin participarea activŁ a 

´ntregii forἪe de muncŁ din cadrul organizaἪiei. Aceasta constituie un mod minunat 

de abilitare Ἠi motivare a angajaἪilor Ἠi o parte ´ntr-adevŁr importantŁ a abordŁrii 

comunicŁrii organizaἪionale, care poate conduce organizaἪiile din turism sŁ se 

asigure cŁ angajaἪii vor contribui ´ntr-un mod eficient Ἠi profesional . 

Aceste activitŁἪi de comunicare ar trebui sŁ fie ´n conformitate cu nevoile 

societŁἪilor, prin urmare, cresc©nd importanἪa dezvoltŁrii unui set solid de acἪiuni 

de responsabilitate socialŁ corporativŁ , ca parte a strategiei de comunicare. 

 

Comunicare în turism: Rolul managerului 

 

Comunicarea este probabil cea mai importantŁ, precum Ἠi cea mai utilizatŁ 

dintre toate abilitŁἪile din industria ospitalitŁἪii Ἠi a turismului, datoritŁ naturii 

industriei reale, care necesitŁ o cooperare zilnicŁ Ἠi constantŁ de comunicare ´ntre 

toate pŁrἪile implicate; manageri, angajaἪi, clienἪi Ἠi agenἪi. Acesta este primul pas 

cŁtre identificarea rolului real al managerilor Ἠi modul ´n care aceἨtia pot avea un 

impact asupra tuturor celorlalte pŁrἪi interesate din industrie; ´n special spre 

nivelul inferior al angajaἪilor care necesitŁ cea mai bunŁ motivaἪie posibilŁ pentru 

a performa la cel mai înalt nivel posibil, conducând la satisfacἪia clienἪilor Ἠi la un 

avantaj competitiv organizaἪional durabil . 

Managerii petrec o mare parte din timpul lor productiv efectiv pentru a se 

asigura cŁ, comunicarea se aplicŁ efectiv ´ntre aceἨtia Ἠi restul pŁrἪilor interesate, 

cu o atenἪie specialŁ pentru angajaἪi, precum Ἠi între diferitele departamente . 

Ċn procesul comunicŁrii, managerii trebuie sŁ ia ´n considerare mai multe 

probleme legate de toate categoriile de pŁrἪi interesate menἪionate mai sus, 
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deoarece aceste probleme pot conduce organizaἪiile cŁtre beneficii specifice care 

pot contribui la succesul organizaἪional pe termen lung Ἠi la o creἨtere financiarŁ 

sŁnŁtoasŁ. 

Prin urmare, aspecte precum diferenἪele social-culturale, barierele de limbŁ, 

nivelul educaἪional, preferinἪele consumatorilor bazate pe religie Ἠi orientare 

sexualŁ, trebuie luate ´n considerare serioasŁ, deoarece pot ajuta de fapt managerii 

sŁ se concentreze mai mult pe clienἪi. 

Managerii trebuie sŁ se asigure cŁ aplicŁ mŁsuri Ἠi procese specifice care sŁ 

le permitŁ sŁ devinŁ mai eficienἪi Ἠi sŁ-Ἠi maximizeze beneficiile potenἪiale din 

aceste procese.  

Prin urmare, managerii trebuie sŁ asigure urmŁtoarele: 

Å Stabilirea canalelor de comunicare: Acest pas le va permite sŁ obἪinŁ 

acces instantaneu Ἠi eficient din partea tuturor angajaἪilor de la toate nivelurile, 

prin urmare, cre©nd un mediu adecvat pentru libertatea de exprimare, sŁ cunoascŁ 

mai bine problemele Ἠi provocŁrile posibile care pot exista ´n organizaἪie; 

Å Probleme de comunicare: OdatŁ ce canalele de comunicare au fost 

stabilite Ἠi s-au primit informaἪiile corespunzŁtoare cu privire la diferitele 

probleme legate de companie, managerii pot participa Ἠi ´ncepe procesul de 

soluἪionare al problemelor, conduc©nd la un nivel superior al performanἪei, at©t 

intern c©t Ἠi extern, prin urmare, crearea unui mediu pozitiv de afaceri Ἠi 

operaἪional; 

¶ Predarea abilitŁѿilor de comunicare: rolul managerilor nu se limiteazŁ Ἠi 

nu trebuie sŁ se limiteze la identificarea problemelor legate de comunicare din 

industrie. Cel mai important, ei trebuie sŁ se concentreze pe dezvoltarea 

abilitŁἪilor de comunicare adecvate pentru toἪi angajaἪii lor, pentru ca aceἨtia sŁ 

devinŁ mai eficienἪi , sŁ-Ἠi ´mbunŁtŁἪeascŁ abilitŁἪile de serviciu Ἠi sŁ le sporeascŁ 

´ncrederea la locul de muncŁ; 

              Å Probleme de verificare a comunicŁrii: rolul managerilor se extinde 

pentru a verifica periodic problemele Ἠi procesele de comunicare, pentru a 
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identifica modalitŁἪi noi Ἠi mai eficiente de a se asigura cŁ, comunicarea este 

stabilitŁ Ἠi, de asemenea, sŁ promoveze un mediu de afaceri mai democratic Ἠi 

corect, care sŁ ia ´n considerare toate afacerile Ἠi probleme de organizare. Acesta 

este un avantaj principal al unui lider eficient. 

Toate mŁsurile Ἠi procesele sunt evaluate ca fiind importante pentru rolul 

managerilor ´n stabilirea unei comunicŁri eficiente ´n industrii complexe, cum este 

cea a turismului.  

 

Managerii trebuie sŁ posede abilitŁἪi Ἠi competenἪe de bazŁ, cum ar fi: 

 

¶ Aptitudini de comunicare care sŁ le permitŁ sŁ ofere orientŁri adecvate ѽi 

sŁ devinŁ mai eficienti la locul de muncŁ, ´n special atunci c©nd mediile 

multiculturale prevaleazŁ; 

 Å AbilitŁѿi de rezolvare a problemelor care ´i vor ajuta sŁ confrunte ´n mod 

eficient problemele fŁrŁ a provoca confuzii suplimentare Ἠi crearea unui mediu 

adecvat; 

           Å Informaѿii emoѿionale care le permit sŁ devinŁ mai abordabili de cŁtre 

angajaἪi, mai ales atunci c©nd apar circumstanἪe personale grave la locul de 

muncŁ, prin urmare, obἪinerea ´ncrederii angajaἪilor Ἠi loialitatea pe termen lung; 

            Å Munca ´n echipŁ care va crea un mediu organizaἪional pozitiv Ἠi 

constituie o caracteristicŁ majorŁ a unui lider eficient; 

 

Comunicare ´n ἪŁrile dezvoltate de turism durabil 

 

Mai multe ἪŁri dezvoltate din sectorul turismului au reuἨit ´n mod strategic 

sŁ dezvolte canale de comunicare eficiente pentru a se asigura cŁ se va realiza o 

creἨtere integratŁ, ceea ce duce la beneficii comune at©t pentru sectorul privat, c©t 

Ἠi pentru sectorul public. Conform BŁncii Mondiale (2006) durabilitatea în 

industria turismului se bazeazŁ ´n mare parte pe capacitatea ἪŁrilor dezvoltate de 
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a se asigura cŁ procesele de comunicare Ἠi provocŁrile vor fi stabilite la toate 

nivelurile, ´n special la nivel managerial, ca parte a culturii lor organizaἪionale. 

Comunicarea ´n ἪŁrile ´n curs de dezvoltare Ἠi ´n industria dezvoltatŁ este vitalŁ 

pentru creἨterea pe termen lung Ἠi pentru dezvoltarea durabilŁ, iar un set de mŁsuri 

strategice specifice trebuie sŁ fie ´ntotdeauna pus ´n aplicare. ImportanἪa 

comunicŁrii trebuie sŁ se bazeze pe respectul reciproc definit pe douŁ niveluri 

specifice. Primul se referŁ la procedurile organizatorice interne care se 

concentreazŁ pe asigurarea faptului cŁ nu se va produce nici un conflict ca urmare 

a unei comunicŁri interne precare. Cea de-a doua se referŁ la comunicarea dintre 

organizaἪie Ἠi profesioniἨtii acesteia la toate nivelurile cu clienἪii, permiἪ©nd astfel 

o mai bunŁ ´nἪelegere ´ntre ei.O mai bunŁ ´nἪelegere a impactului comunicŁrii, cu 

referire specialŁ la activitŁἪile de marketing ´n ἪŁrile dezvoltate, ´ntruc©t 

marketingul poate oferi într-adevŁr o perspectivŁ importantŁ, ´nἪelegere Ἠi 

comunicare eficientŁ atunci c©nd existŁ probleme trans-culturale.  

Impactului comunicŁrii de marketing pe pieἪele destinaἪiilor dezvoltate 

sugereazŁ cu tŁrie cŁ: ĂUn efect dorit produs de activitŁἪile desfŁἨurate pe tŁr©mul 

comunicŁrii de marketing pentru promovarea destinaἪiei este de a provoca 

turiἨtii.Prin urmare, este important ca profesioniἨtii din turism sŁ se asigure cŁ, 

comunicarea nu este pur Ἠi simplu un proces de contactare a persoanelor, în cadrul 

Ἠi ´n afara organizaἪiei lor, ci, important, trebuie vŁzutŁ Ἠi folositŁ ca un instrument 

managerial care va declanἨa interesul cŁlŁtorilor Ἠi creeazŁ nevoia Ἠi dorinἪa de a 

vizita o destinaἪie. 

 

 

Limba englezŁ ca instrument de comunicare pentru Manageri 

 

Rolul comunicŁrii pentru manageri ´n industria turismului se extinde la alte 

aspecte, cum ar fi dezvoltarea abilitŁἪilor lingvistice necesare care sŁ le permitŁ 

sŁ asigure o interacἪiune mai bunŁ Ἠi mai eficientŁ cu mai mulἪi actori din 
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domeniul specific; at©t intern c©t Ἠi extern. ĊnἪelegerea impactului eficacitŁἪii 

limbajului constituie primul pas pentru dezvoltarea acestor abilitŁἪi Ἠi strategii, 

prin urmare, aceasta trebuie sŁ facŁ parte din cultura organizaἪionalŁ din industrie.  

O abordare criticŁ a problemei actuale ´n ceea ce priveἨte managerii, nu este 

dacŁ ar trebui sŁ dezvolte alte abilitŁἪi lingvistice, ´n mŁsura în care industria 

turismului sŁ fie caracterizatŁ de complexitate Ἠi un nivel ridicat de influenἪŁ 

externŁ datoritŁ dezvoltŁrii rapide a globalizŁrii Ἠi capacitatea cŁlŁtorilor de a 

alege ´ntre mai multe destinaἪii, precum Ἠi furnizorii de servicii din aceeaἨi ἪarŁ 

sau chiar oraἨ. 

Ċn ciuda faptului cŁ Uniunea EuropeanŁ este formatŁ din 24 de limbi 

oficiale, limba englezŁ a predominat nu numai ´n UE, ci Ἠi pe piaἪa internaἪionalŁ, 

industria turismului fiind o parte din ea. 

Ċntruc©t engleza a devenit cea mai comunŁ limbŁ care trebuie utilizatŁ ´n 

lumea afacerilor Ἠi mai precis ´n cadrul industriei turismului, este esenἪial pentru 

profesioniἨtii din sector sŁ-Ἠi dezvolte propriile competenἪe pentru a se asigura cŁ 

vor putea comunica eficient cu toate celelalte pŁrἪi interesate care provin din alte 

ἪŁri. 

AgenἪii de turism din diferite locuri geografice, furnizori, angajaἪi Ἠi, 

bine´nἪeles, clienἪi, sunt printre aceste pŁrἪi interesate cu care organizaἪiile trebuie 

sŁ comunice ´ntr-un mod eficient Ἠi profesional pentru a deveni mai competitivi. 

O astfel de identificare creeazŁ necesitatea ca aceἨti agenἪi sŁ devinŁ mai 

extrovertiἪi, sŁ identifice barierele Ἠi provocŁrile lingvistice Ἠi sŁ se asigure cŁ vor 

dezvolta abilitŁἪi de limbŁ englezŁ. 

Cambridge Scholars Publishing, care s-a concentrat pe problema specificŁ, 

dezvoltarea abilitŁἪilor de limbŁ englezŁ ´n industria turismului, prin emiterea unei 

colecἪii de eseuri la nivel de Master care au ridicat importanἪa ´mbunŁtŁἪirii 

competenἪelor lingvistice a limbii engleze. ColecἪia oferŁ o pregŁtire academicŁ 

Ἠi profesionalŁ importantŁ, care permite ´nἪelegerea importanἪei strategice a limbii 

engleze în turism Ἠi modul ´n care aceasta poate oferi ´ntr-adevŁr oamenilor Ἠi 
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organizaἪiilor care dob©ndesc aceste abilitŁἪi, avantajul competitiv durabil 

necesar.  

Prin urmare, toate acestea trebuie evaluate ´n mod corespunzŁtor de cŁtre 

profesioniἨti Ἠi sŁ se concentreze nu numai pe ´mbunŁtŁἪirea abilitŁἪilor lor de 

limbŁ englezŁ, ci Ἠi pentru a se asigura cŁ vor dob©ndi cunoἨtinἪe de bazŁ 

suplimentare în alte limbi care sunt într-adevŁr importante, precum spaniola Ἠi 

rusa. Fiecare ἪarŁ Ἠi fiecare organizaἪie individualŁ trebuie sŁ se concentreze pe 

nevoile sale unice Ἠi sŁ ofere angajaἪilor sŁi toate facilitŁἪile necesare pentru a-Ἠi 

´mbunŁtŁἪi abilitŁἪile lingvistice ´n mai multe limbi, decât doar în englezŁ. 

Dezvoltarea de forme alternative de turism creeazŁ nevoia managerilor Ἠi a 

restului de profesioniἨti din industria turismului de a-Ἠi adapta politicile Ἠi de a-Ἠi 

dezvolta abilitŁἪile Ἠi competenἪele ´n procesul de comunicare. 

Ċn ciuda faptului cŁ limba englezŁ rŁm©ne limba principalŁ ´n lumea 

afacerilor Ἠi, ´n consecinἪŁ, ´n industrie, o serie de alte limbi au apŁrut ca urmare 

a modificŁrilor preferinἪelor, precum Ἠi a nevoii Ἠi dorinἪelor cŁlŁtorilor. Prin 

urmare, aceastŁ problemŁ trebuie examinatŁ pentru a identifica modul în care 

industria se adapteazŁ noului mediu Ἠi modul ´n care este activat procesul de 

comunicare. 

Rolul managerilor ´n situaἪia specificŁ este de o importanἪŁ vitalŁ, deoarece 

aceἨtia au datoria de a identifica Ἠi de a exploata aceste oportunitŁἪi Ἠi nu mai pot 

sŁ aibŁ restricἪii din punct de vedere lingvistic Ἠi cultural. 

Vorbim despre importanἪa crucialŁ a dezvoltŁrii abilitŁἪilor lingvistice, care 

depŁἨesc limba englezŁ Ἠi le oferŁ utilizatorilor lor Ăarmele de afaceriò necesare 

care trebuie exploatate pentru a permite organizaἪiilor sŁ aibŁ mai mult succes prin 

aplicaἪia de comunicare eficientŁ. 

Ċn conformitate cu cele de mai sus, alte cunoἨtinἪe de limbŁ sunt considerate 

de o importanἪŁ deosebitŁ pentru o mulἪime de organizaἪii Ἠi regiuni, datoritŁ 

eliminŁrii graniἪelor legale Ἠi fizice ´ntre ἪŁri. Potrivit lui Sindik & Boģinoviĺ 

(2012,p.2) ĂOdatŁ cu extinderea continuŁ a Uniunii Europene, politicile 
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lingvistice europene se ´ndreaptŁ spre predareaĂ a cel puἪin douŁ limbi strŁine de 

la o v©rstŁ fragedŁ òἨi descriu cunoaἨterea limbilor strŁine ca Ăabilitate de bazŁò 

 

Cercetarea a ajuns la concluzia cŁ impactul limbilor ´n turism poate fi 

identificat în dimensiuni specifice, cum ar fi: 

 

- Multilingvismul ´n lumea modernŁ, prin sistemele de educaἪie formalŁ are un 

impact asupra dezvoltŁrii afacerilor Ἠi promoveazŁ dezvoltarea Ἠi ´ncrederea ´n 

sine ´n procesul de stabilire a unei strategii de comunicare solide care sŁ permitŁ 

managerilor sŁ devinŁ mai concentraἪi Ἠi mai eficienἪi pentru clienἪi; 

- Promovarea comunicŁrii interculturale, care are un impact asupra dezvoltŁrii 

turismului Ἠi crearea unui mediu pozitiv ´ntre ´ntreprinderi Ἠi autoritŁἪile locale, 

pentru a facilita iniἪiativele care vor duce la un nivel mai ridicat al dezvoltŁrii; 

 - Competenѿa multilingvŁ pentru profesioniἨtii din turism este promovatŁ la cel 

mai ´nalt nivel posibil, deoarece inovaἪia Ἠi creativitatea sunt necesare la nivel 

operaἪional, ca parte a unei strategii pe termen lung Ἠi practicate zilnic; 

Toate cele trei identificŁri oferŁ o imagine de ansamblu destul de clarificatŁ a 

modului ´n care profesioniἨtii din industria turismului pot aborda în mod strategic 

procesul de comunicare Ἠi, prin urmare, oferŁ ´ntregii lor organizaἪii, ´n special 

angajaἪii la nivel inferior, cunoἨtinἪele adecvate pentru a deveni mai extrovertiἪi 

Ἠi pentru a crea o relaἪie adecvatŁ cu clienἪii. 

 

Comunicarea cu clienἪii din industria turismului  

  

Comunicarea cu ClienἪii, ´n orice industrie datŁ, ´n special ´n cele complexe 

Ἠi multiculturale, cum ar fi industria turismului, necesitŁ  pregatirea pentru o 

comunicare eficienta a profesioniἨtilor pentru a deveni mai concentraἪi cŁtre 

clienἪi, mai eficienἪi Ἠi sŁ ofere niveluri mai mari de satisfacἪie Ἠi loialitate ´n 

r©ndul clienἪilor. 
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Av©nd Ἠi implement©nd abilitŁἪi excelente de comunicare ´n industria 

turismului, aratŁ clienἪilor cŁ organizaἪiile Ἠi angajaἪii lucreazŁ pe baza valorilor 

etice, ´nἪeleg Ἠi respectŁ ceea ce ´nseamnŁ de fapt, ´i iau ´n serios Ἠi apreciazŁ 

posibilele diferenἪe Ἠi dificultŁἪi culturale Ἠi lingvistice Ἠi oferŁ un sentiment de 

´ncredere ´ntre cele douŁ pŁrἪi. 

Unul dintre cele mai importante principii pe care angajaἪii trebuie sŁ le 

aplice este vorbirea eficientŁ Ἠi politicoasŁ. Abilitatea de a se concentra pe 

eficienἪŁ Ἠi politeἪe oferŁ profesioniἨtilor un sentiment ridicat de ´ncredere, care 

este transferat ´n mod natural clienἪilor. Cu toate acestea, ´n procesul de a deveni 

politicos, profesioniἨtii trebuie sŁ fie atenἪi pentru a identifica posibile diferenἪe 

culturale care pot provoca probleme nedorite Ἠi jenŁ pentru organizaἪie, ´n special 

atunci c©nd se ocupŁ cu clienἪii din diferite regiuni geografice ´n care valorile 

religioase sunt foarte puternice . Prin urmare, o astfel de abordare din partea 

organizaἪiilor din turism trebuie sŁ constituie o prioritate naturalŁ Ἠi toate mŁsurile 

trebuie aplicate pentru a evita capcanele. 
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Capitolul 3 

Tehnici de comunicare verbalŁ Ἠi de conἪinut ´n turism 
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Pornind de la un cadru mai larg al domeniului de cercetare, se Ἠtie cŁ 

lingvistii, ´ncep©nd din anii 1950, dupŁ ce au ´nceput sŁ-Ἠi ´ndrepte atenἪia asupra 

aspectelor lexicale ale limbilor specializate, spre anii 1960 au ´nceput sŁ ofere o 

perspectivŁ mai sociolingvisticŁ hotŁr©tŁ pentru cercetare. În anii '80, cu toate 

acestea, accentul va fi orientat mai mult cŁtre utilizarea profesionalŁ a limbajelor 

de specialitate, funcἪiile acestora, aspectele extra-lingvistice Ἠi, ´n sf©rἨit, nevoile 

destinatarilor. Ċn limba englezŁ, acronimul LSP (Language for Special Purpose) 

este creat Ἠi, ´n lumea academicŁ, nu vom mai vorbi de Ălimbi specialeò, ci de 

Ălimbi cu scopuri specialeò tocmai pentru cŁ un rol crucial ´ncepe sŁ fie asumat 

de scopul specific. Berruto, definind limbile specializate ĂvarietŁἪi funcἪionale-

contextuale ale limbiiò, le circumscrie domeniului de apartenenἪŁ profesional sau 

disciplinar specific (economie, medicinŁ, turism, modŁ, limbaj juridic etc.). DeἨi 

etichetele utilizate sunt multiple, toate definiἪiile sunt de acord atunci c©nd le 

considerŁm subseturi ale limbajului comun utilizat ´n anumite domenii 

profesionale. Cortelazzo defineἨte limba de specialitate ca: ĂO varietate 

funcἪionalŁ a unei limbi naturale, dependentŁ de un sector de cunoἨtinἪe sau de o 

sferŁ de activitŁἪi specializate, folositŁ ´n totalitatea sa, de un grup de vorbitori 

mai restr©ns ´n totalitatea vorbitorilor a cŁror limbŁ este cea specialŁ este o 

varietate, care sŁ satisfacŁ nevoile de comunicare (´n primul r©nd referenἪiale) ale 

acelui sector de specialitate".  Gotti, pe de altŁ parte, se exprimŁ ´n aceastŁ privinἪŁ 

afirmând:" Limbajul de specialitate se distinge în general de limbajul comun prin 

specificul lexicului folosit (care nu coincide în general cu cel utilizat în discursul 

general) Ἠi pentru frecvenἪa ´naltŁ cu care apar anumite reguli Ἠi elemente ale 

limbajului comun în ele.  
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Limbajul în turism  

 

Unii savanἪi s-au dedicat analizei particularitŁἪilor lexicale, morfosintactice 

Ἠi textuale ale discursului turistic, ´n timp ce alἪii au investigat limbajul de 

promovare a turismului Ἠi politica de imagine. Limbajul în turism, ca limbaj de 

specialitate, se caracterizeazŁ printr-o fizionomie eterogenŁ Ἠi, de asemenea, 

textualitŁἪile vor fi multifacetate, deoarece acestea vor varia ´n funcἪie de 

radiodifuzor, destinatarii mesajului, canalul de transmisie (presŁ, televiziune, 

radio, internet etc.) Ἠi piaἪa de desfacere (congres, cultural, turism sportiv, 

bunŁstare etc.).  

Ċn sectorul turismului funcἪioneazŁ numeroase persoane profesionale: ghizi 

Ἠi agenἪi de turism, lideri de turism, recepἪioneri, hotelieri, programatori, experἪi 

´n comunicare. Fragmentarea calificŁrilor este ´n continuŁ creἨtere, ´ntruc©t 

turismul a devenit una dintre principalele industrii ale lumii Ἠi, de asemenea, 

datoritŁ efectului tehnologiei, sectoarele Ἠi figurile profesionale menἪionate mai 

sus sunt puternic interconectate.  

Prin urmare, deἨi limbajul turistic este ´nzestrat cu un limbaj specific folosit 

de profesioniἨtii din turism, sectorul include Ἠi acea parte a comunicŁrii 

responsabile cu divulgarea, care elaboreazŁ tehnicile de specialitate, într-un 

limbaj popular care poate fi ´nἪeles de utilizatorii finali ai serviciilor la vânzare. 

Ċn schimb, componenta tematicŁ prezentŁ aici, derivŁ din diferite domenii tehnice 

Ἠi disciplinare, dintre care putem identifica, aἨa cum ne spune Calvi, diferite 

discipline (precum geografia, economia, sociologia, psihologia etc.), diferite 

activitŁἪi profesionale Ἠi structuri de operare (cum ar fi hoteluri, locuri pentru 

catering, transport, agenἪii de turism, publicitate, promovare, publicare etc.) Ἠi, ´n 

sf©rἨit, diverse zone lexicale (de la istorie, la artŁ, la gastronomie, mŁiestrie, 

divertisment, sport, arhitecturŁ, arheologie, religie etc.). Tocmai datoritŁ acestei 

interdisciplinaritŁἪi, limbajul în turism pare, la prima vedere, nu foarte marcat din 

punct de vedere lexical.  
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Ċn acest sens: "Specializarea disciplinarŁ Ἠi diversificarea activitŁἪilor Ἠi a 

figurilor profesionale ne permit sŁ definim o vastŁ arie lingvisticŁ care se referŁ 

la studiul Ἠi organizarea serviciilor turistice". GŁsim ´n acest sector, prin urmare, 

o comunicare foarte stratificatŁ, deoarece comunicarea promoἪionalŁ Ἠi 

publicitarŁ se ´mpletesc cu cea dintre experἪi Ἠi non-experἪi din sector.  

Textele turistice pot fi clasificate Ἠi ´n dupŁ funcἪia lor. Calvi, de fapt, 

identificŁ trei: texte care dau informaἪii, texte directive Ἠi texte persuasive. FuncἪia 

de informare constŁ ´n diseminarea de Ἠtiri Ἠi informaἪii pentru a rŁspunde 

nevoilor practice Ἠi de cunoaἨtere ale turiἨtilor (conἪinutul provine din domenii 

precum artŁ, istorie, culturŁ, gastronomie etc.). FuncἪia directivŁ ´Ἠi propune sŁ 

ghideze consumatorul în diferitele procese turistice, în timp ce cel persuasiv, 

convingŁtor ´ncearcŁ sŁ convingŁ clientul sŁ foloseascŁ un serviciu sau sŁ 

cumpere un produs specific. 

Dann, pe de altŁ parte, face o clasificare temporalŁ interesantŁ, grup©nd 

genurile turist ´n funcἪie de momentul utilizŁrii, adicŁ Ă´nainteò, Ă´n timpulò Ἠi 

ĂdupŁò cŁlŁtorie. Ċn faza pre-cŁlŁtorie, care precede plecarea, grupeazŁ toate 

genurile textuale care vizeazŁ promovarea Ἠi comercializarea produselor turistice 

(cum ar fi reclame, broἨuri, pliante, pagini web, cataloage, programe de cŁlŁtorie 

Ἠi itinerarii etc.); ´n aceastŁ categorie include Ἠi toate genurile care aparἪin 

procesului de rezervare (cum ar fi bilete, asigurŁri etc.). Categoria intermediarŁ 

de cŁlŁtorie este dominatŁ de ghidul turistic Ἠi de genurile gŁsite ´n locurile de 

vizitat (cum ar fi broἨuri, panouri informative etc.). Ċn cele din urmŁ, ultima 

categorie, post cŁlŁtorie, este cea care urmeazŁ, ´n care sunt oferite sugestii Ἠi 

recomandŁri viitorilor cŁlŁtori Ἠi ca atare viitorilor clienἪi. AceastŁ ultimŁ 

categorie a suferit recent o extindere considerabilŁ, deoarece smartphone-urile, 

reἪelele sociale Ἠi aplicaἪiile au revoluἪionat industria turismului Ἠi schimbarea 

comportamentului consumatorilor. 

Toate elementele menἪionate anterior concureazŁ ´n definirea unei 

textualitŁἪi de gen foarte vaste Ἠi eterogene. Nu este o coincidenἪŁ faptul cŁ 
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Balboni se referŁ la limbajul turismului ca Ăpachet de microlimbajeò, prin urmare, 

pentru a identifica particularitŁἪile sale specifice, este important sŁ fie descompus 

´n componentele sale lingvistice, funcἪionale Ἠi tematice. 

 

Aspecte lexicale Ἠi morfosintactice în limbaj ul turistic  

 

Ċn ciuda faptului cŁ se caracterizeazŁ printr-un lexic sectorial foarte specific 

folosit de operatorii din sector, dupŁ cum am vŁzut, limbajul turistic se bazeazŁ Ἠi 

pe moἨtenirea lingvisticŁ a altor discipline, atribuind noi sau diferite semnificaἪii 

lexicului provenit din limbajul colocvial. Calvi identificŁ douŁ macro-zone în 

limbajul turistic. Primul se referŁ la aria managerialŁ-organizaἪionalŁ 

caracterizatŁ printr-o terminologie mai tehnicŁ, prin utilizarea formulelor 

nominale, a termenilor monosemici, dar Ἠi prin utilizarea vastŁ a acronimelor. 

Unicitatea semanticŁ Ἠi referenἪialŁ a terminologiei tehnice determinŁ concizia 

acestui limbaj sectorial care, av©nd un scop pur informaἪional, favorizeazŁ 

aspectul denotativ.  

Ċn plus, datoritŁ efectului globalizŁrii, în turism este foarte rŁsp©nditŁ 

utilizarea de expresii ´n limba englezŁ (de exemplu, charter, check-in, check-out, 

duty free, prenotation, overbooking, tour operator, voucher etc.). MulἪi termeni 

generici, ´n migraἪia ´n industria de turism, suferŁ un transfer semantic, cum ar fi 

cuv©ntul ĂlanἪò (care este folosit ´n turism, ĂlanἪ hotelierò) sau pentru Ăultima 

clipŁò (care aproape cŁ Ἠi-a pierdut sensul iniἪial de Ă´n ultimul momentò pentru a 

indica, ´n schimb, un tip specific de ofertŁ economicŁ- last minute).  

A doua zonŁ priveἨte, ´n schimb, descrierea Ἠi v©nzarea produsului Ἠi se 

caracterizeazŁ prin adoptarea cuvintelor provenind din alte discipline sau din 

limbajul comun. Ċn comunicare se utilizeazŁ terminologie din economie, 

transport, geografie, istorie a artei, gastronomie Ἠi descrieri naturaliste Ἠi de peisaj 

Ἠi aparἪine limbajului turismului doar la nivel contextual, deoarece în afara acestei 

zone nu se ´ncadreazŁ ´ntr-o zonŁ pur turisticŁ. 
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Ċn acest domeniu gŁsim Ἠi prezenἪa termenilor legaἪi de teritoriu Ἠi 

aparἪin©nd culturii gazdŁ, mai ales ´n domeniile artei, gastronomiei, mŁiestriei etc. 

PrezenἪa lor serveἨte pentru a atrage interesul turistului Ἠi pentru a localiza 

produsul oferindu-i o aromŁ localŁ Ἠi fŁc©ndu-l dorit la scarŁ globalŁ.  

Acest dualism lingvistic satisface o dublŁ nevoie, cea spre globalizare, care 

împinge spre folosirea limbii engleze in  comunicare pentru internaἪionalizarea 

acesteia; localizarea, ´nsŁ, subliniazŁ particularitatea culturii locale, 

concentrându-se pe un lexic specific Ἠi tipic al culturii promovate. Din acest 

motiv, Dann, ´n analiza sa, evidenἪiazŁ prezenἪa ´n limbajul turismului a douŁ 

proprietŁἪi diferite, cele convergente care ´l unesc cu celelalte soiuri lingvistice Ἠi 

cele divergente, specifice acestui soi specific.  

În rezumat, s-ar putea spune cŁ ´n sectorul turismului din punct de vedere 

lingvistic, se desfŁἨoarŁ un fel de proces de Ăgeneralizareò. DeἨi nu este posibil, 

datoritŁ variabilitŁἪii sale, sŁ atribuim trŁsŁturi morfosintactice precise Ἠi stabile 

limbajului turismului, este posibil, totuἨi, sŁ remarcŁm prezenἪa unor construcἪii 

care sunt comune Ἠi altor limbaje specializate, cum ar fi: utilizarea formelor 

impersonale Ἠi nominale, concizia textului, utilizarea unor abordŁri personale, 

temporale Ἠi spaἪiale, a unui adjectiv abundent Ἠi, ´n sf©rἨit, folosirea unor timpuri 

verbale specifice. Utilizarea formei impersonale este foarte recurentŁ ´n ghidurile 

turistice; este forma folositŁ ´n principal ´n descrierea itinerariilor turistice Ἠi 

atribuie precizie Ἠi obiectivitate informaἪiilor prezentate. Impersonalitatea Ἠi 

obiectivitatea limbajului turismului pot fi gŁsite nu numai în eliminarea 

locatorului ´n favoarea persoanei a treia singular, ci Ἠi ´n eliminarea oricŁrei 

referinἪe directe la interlocutor. EἨecul de a identifica emitentul mesajului 

contribuie la afirmarea, ´n special ´n ghiduri, a validitŁἪii universale a hotŁr©rilor 

exprimate.  

Istoric a existat o relaἪie asimetricŁ ´ntre industria turismului Ἠi consumator. 

Scopul v©nzŁtorului a fost Ἠi este ´ncŁ, v©nzarea pachetului turistic; multŁ vreme, 

aceastŁ comunicare unidirecἪionalŁ a avut singurul Ἠi posibil rŁspuns pentru a 



67 
 

accepta sau a respinge pachetul propus. Cu toate acestea, ´n prezent tehnologia Ἠi 

reἪelele sociale ´Ἠi transformŁ monodirecἪionalitatea ´ntr-o comunicare interactivŁ 

Ἠi bidirecἪionalŁ; mŁrturia acestei noi tendinἪe vine din reἪelele de socializare din 

ce în ce mai numeroase (de exemplu, Booking.com, Trivago, Airbnb, etc.) în care 

clienἪii evalueazŁ, examineazŁ Ἠi comparŁ, exprim©ndu-Ἠi evaluŁrile personale pe 

pachete de cŁlŁtorie, facilitŁἪi hoteliere Ἠi serviciile de care s-au bucurat, unde 

clienἪii ´Ἠi exprimŁ evaluarea cu privire la curŁἪenie, confort, servicii pentru 

personal, valoare pentru bani etc. prin determinarea indicelui de rating al 

hotelului. 

DupŁ cum s-a spus, un alt element care uneἨte turismul cu alte limbaje de 

specialitate este utilizarea extensivŁ a nominalizŁrilor. Din aceastŁ preferinἪŁ 

rezultŁ cŁ textele de specialitate sunt caracterizate printr-o densitate lexicalŁ mai 

mare ´n comparaἪie cu limbajul standard (Gotti 1991: 81). Densitatea lexicalŁ 

ridicatŁ este particularitatea care distinge textele scrise formale Ἠi informative care 

prezintŁ o planificare mai mare a discursului. PreferinἪa frazei nominale faἪŁ de 

expresia verbalŁ face ca enunἪul sŁ fie mai scurt; concizia este, de fapt, o altŁ 

particularitate a textului turistic Ἠi este prezentŁ at©t ´n comunicarea tehnico-

profesionalŁ, ´ntre experἪi, c©t Ἠi ´n cea adresatŁ publicului, ca Ἠi ´n programele de 

cŁlŁtorie. Utilizarea este foarte rŁsp©nditŁ Ἠi ´n textele turistice.  

Utilizarea sa are loc pe trei niveluri: personalŁ, temporalŁ Ἠi spaἪialŁ. În ceea 

ce priveἨte Ădeciziile personaleò, prezenἪa este deosebit de evidentŁ ´n textele 

publicitare Ἠi promoἪionale, ´n care voinἪa de implicare a destinatarului este clarŁ. 

Folosirea celei de-a doua persoane singulare, susἪinutŁ de imperativ, serveἨte la 

´ndemnul turistului sŁ profite de ofertŁ. DupŁ cum se poate observa din fig. 1, se 

foloseἨte imperativul pentru a promova relaxarea, explorarea, descoperirea Ἠi 

distracἪia pe teritoriul croat.  
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Figura 1. 

 

 

 

În campania de publicitate turisticŁ ProCroatia, un Iphone care aratŁ selfie-

urile turiἨtilor este mereu suprapus peisajelor frumoase publicitare: acest 

dispozitiv pune în prim plan individualitatea turistului, prin intermediul selfie-ului 

multimodal expedient Ἠi, dupŁ cum subliniazŁ agentul de publicitate Mazzanti, 

ĂVizitaἪi CroaἪia, ´mpŁrtŁἨiἪi experienἪaò este un fel de Ăapel la acἪiuneò care 

subliniazŁ natura ĂpartajabilŁò, adicŁ natura ´mpŁrtŁἨitŁ Ἠi participativŁ a 

conἪinutului Ἠi a experienἪei trŁite. 

Obiectivul turistic de astŁzi este alcŁtuit din ce ´n ce mai mult de oameni 

care folosesc internetul pentru a se informa despre destinaἪia lor Ἠi pentru a-Ἠi 

rezerva cŁlŁtoriile. O funcἪie crucialŁ ´n convingerea, implicarea Ἠi atragerea 

clientului este realizatŁ tocmai prin multimedia; astŁzi cei care cŁlŁtoresc sunt 

actori proactivi ´n organizarea cŁlŁtoriei lor, adorŁ sŁ vadŁ imagini Ἠi videoclipuri 

ale destinaἪiilor turistice, sŁ le localizeze Ἠi sŁ le exploreze pe Google Maps. DupŁ 

cum susἪine Calvi, Ăpluralul participativò este de asemenea utilizat pe scarŁ largŁ 

´n comunicarea de publicitate turisticŁ. Acest expedient lingvistic, cum ar fi ï 

EMOTIILE VOASTRE SUNT SUCCESUL NOSTRU , este folosit, de 

exemplu, ´n campania publicitarŁ a Wikievents ´n care mesajul ĂemoἪiile voastre 

VIZITAἩI 

CROAἩIA! 
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sunt succesul nostruò serveἨte la creἨterea implicŁrii consumatorilor Ἠi la creἨterea 

´ncrederii Ἠi a sentimentului de complicitate ´ntre emitent Ἠi destinatar. În limbajul 

turismului existŁ, de asemenea, o largŁ utilizare a elementului de personalitate a 

cŁrei funcἪie este utilizatŁ pentru a defini ritmul vizitei, prin marcatoarele de timp 

(zile, date, ore) care sunt utilizate pentru a introduce programŁri, ´nt©lniri, sosiri, 

plecŁri Ἠi astfel marcheazŁ etapele cŁlŁtoriei. 

Evident, de asemenea, Ăpersonalizareaò este utilizatŁ pe scarŁ largŁ ´n 

programele de cŁlŁtorie, deoarece turismul exprimŁ, ´n primul r©nd, miἨcarea 

turistului pe teritoriu Ἠi utilizarea acestuia va servi locaἪiei spaἪiale precise. Un alt 

element particular al limbajului turismului este utilizarea unui sistem adjectival 

bogat Ἠi complex, a cŁrui funcἪie este de a face descrierea unui loc mai precisŁ sau 

de a creἨte atractivitatea pachetului Ἠi de a transmite ideea de exclusivitate. Prin 

urmare, adjectivarea are întotdeauna o conotaἪie favorabilŁ, subliniazŁ frumuseἪea 

Ἠi natura spectaculoasŁ a elementului descris (a locaἪiei, a hotelului, a pachetului 

turistic etc.) prin atribute precum, de exemplu: Ăminunatò, " Unic "," excepἪional", 

av©nd un efect pozitiv Ἠi la nivel emoἪional. Repertoriul vast adjectival utilizat în 

limbajul turismului serveἨte, de asemenea, la aprobarea ideii de autenticitate a 

experienἪei de cŁlŁtorie; din acest motiv, ´n descrierea oricŁrui produs turistic se 

gŁsesc, de obicei, numeroase adjective precum Ăautenticò, Ăistoricò, ĂadevŁratò, 

Ănaturalò etc.  

Ca Ἠi ´n publicitate, de asemenea, limbajul în turism tinde sŁ foloseascŁ 

´ntotdeauna doar termeni entuziaἨti; nu este o coincidenἪŁ faptul cŁ utilizarea 

superlativului Ἠi a hiperbolelor este larg rŁsp©nditŁ, a cŁrei funcἪie este de a face 

produsul dorit. Este interesant, în acest scop, ceea ce ne spune Cozzi care ne 

avertizeazŁ afirm©nd: [...] Ċntotdeauna, prin ´nsŁἨi natura produsului, diseminarea 

informaἪiilor în oferta turisticŁ este ´ncredinἪatŁ celui mai celebru mijloc de 

comunicare: publicitatea [...] care, aἨa cum se ´nt©mplŁ deseori ´n aceste vremuri, 

foloseἨte hiperbole ´n ´ncercarea de a convinge. [...] Ċn prefaἪa sa la volumul 

ĂAutenticitate. Ceea ce doresc consumatorii cu adevŁrat ", Giampaolo Fabris, 
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avertizeazŁ consumatorii Ἠi invitŁ producŁtorii sŁ fie "cât mai autentici, mai 

transparenti, cât mai veridici; clientul îi va aprecia foarte multò. În sprijinul tezei 

sale, el aduce un exemplu preluat din turism Ἠi comunicarea produselor. De fapt, 

Fabris scrie cŁ Ăpublicitatea este cel mai mare arhitect al lumilor seducŁtoare, 

credibile, dar ´n mod clar false, care de multe ori nu gŁsesc nicio corespondenἪŁ 

´n specificul produsului [é] care adoptŁ registre dulci, maniacal euforice, 

populate de martori Ἠi consumatori falἨi, suprasolicit©nd, care a constituit o cifrŁ 

comunicativŁ importantŁ p©nŁ la un trecut recent".   

Ċn plus, ´n limbajul turismului, existŁ Ἠi prezenἪa unor tehnici contrastante 

care constau ´n utilizarea metaforelor Ἠi a asemŁnŁrilor pentru a gestiona ceea ce 

nu este cunoscut Ἠi familiar. De fapt, utilizarea structurilor binare ´n care douŁ 

elemente iau valoare antiteticŁ, ca ´n cazul opoziἪiei dintre cultura occidentalŁ Ἠi 

esticŁ, ´ntre ceea ce este familiar Ἠi strŁin, ´ntre locuri apropiate Ἠi ´ndepŁrtate, este 

foarte rŁsp©nditŁ, se referŁ la timp, se remarcŁ faptul cŁ Ăprezentul indicativò este 

timpul dominant ´n limbajul turismului. Acest timp este cerut de informaἪiile Ἠi 

descrierea care sunt funcἪiile dominante ´n acest gen textual. Utilizarea 

prezentului serveἨte pentru a transmite ideea cŁ timpul dedicat sŁrbŁtorii este 

etern, infinit Ἠi lipsit de constr©ngeri Ἠi limite de timp. Prin crearea unei opoziἪii 

´ntre trecut Ἠi prezent, Ătimpul se extinde Ἠi trecutul ia o dimensiune aproape sacrŁ 

Ἠi eternŁ, transform©nd vacanἪa ´ntr-o experienἪŁ fantasticŁ. 

Trecutul òeste folosit, mai ales, ´n principal pentru descrieri istorice. Se 

observŁ cŁ tema nostalgiei este recurentŁ ´n limbajul turismului; trecutul, Ἠi ceea 

ce este vechi, are o mai mare demnitate, meritŁ retrŁit Ἠi, av©nd o valoare mai 

mare, dŁ autoritate culturalŁ textului. Chiar Ἠi Ăviitorulò timp ´Ἠi gŁseἨte locul ´n 

discursul turistic, este utilizat pe scarŁ largŁ ´n publicitate Ἠi serveἨte la 

transformarea locurilor Ἠi vacanἪelor turistice ´n obiecte de dorinἪŁ. Referirea la 

viitor apare pe baza sentimentului de nemulἪumire faἪŁ de prezent, de aceea 

serveἨte la proiectarea turistului cŁtre un viitor mai seducŁtor Ἠi mai dorit. Ċn cele 

din urmŁ, utilizarea unor termeni culturali specifici Ἠi cuvinte strŁine aparἪin©nd 
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limbii gazdŁ permite conferirea autenticitŁἪii, localizarea Ἠi acordarea unei notiuni 

de exotism celor descrise (de ex. Grand Bazar, Souk, Reef etc.). Uneori, o 

destinaἪie este promovatŁ prin mŁrturia unor oameni faimoἨi sau prin trimiterea 

la personaje istorice sau personaje ilustre legate de teritoriu.  

O tendinἪŁ recentŁ, care a fost deja menἪionatŁ, este cea care exprimŁ 

mŁrturia clienἪilor mulἪumiἪi care ´Ἠi exprimŁ opiniile fŁrŁ scopuri promoἪionale. 

Cozzi ne spune despre aceasta: ĂNu este o coincidenἪŁ faptul cŁ succesul 

consumatorilor de comunicare online mediaἪi de alἪi consumatori ´n ceea ce 

priveἨte produsele, locurile, experienἪele lor: o lume autenticŁ, care nu are niciun 

interes sŁ mŁ facŁ sŁ aleg mai degrabŁ. G©ndiἪi-vŁ la diferenἪa dintre imaginile 

lucioase pe care le gŁsim pe site-ul unui hotel, interioarele sale, peisajul 

´nconjurŁtor, serviciile oferite toate ´n numele excelenἪei Ἠi informaἪii, feedback-

ul pe care ´l gŁsim pe tripadvisor.com, un site unde clienἪii ´Ἠi lasŁ impresiile 

pentru a ajuta alἪi clienἪi. ConἨtientizarea faptului cŁ, odatŁ cu internetul, care este 

de asemenea un mare arhitect al lumii virtuale, autenticitatea ia noi ´nŁlἪimi Ἠi 

valori care trebuie sŁ fie pŁstrate ´n minte". Particularitatea din ce ´n ce maiĂ 

socialŁ" Ἠi democraticŁ a reἪelei a devenit stabilitŁ datoritŁ web, oferind 

comunicŁrii turistice o autenticitate tot mai mare.  

NaἨterea turismului ´ntr-o cheie modernŁ este direct conectatŁ la naἨterea 

ghidului turistic care, deἨi are un nivel ridicat de variabilitate, este cu siguranἪŁ 

cel mai cunoscut gen de text prototip din sectorul turismului. Ċn prima jumŁtate a 

secolului al XIX-lea, ´n acelaἨi timp cu dezvoltarea turismului, s-a nŁscut un nou 

fenomen literar, botezat de Murray Ἠi Baedeker ca un Ămanualò caracterizat prin 

exhaustivitate, practicitate Ἠi accesibilitate. Ceea ce a fost definit, la vremea 

respectivŁ a dat naἨterea unui nou gen de text, prin unirea mai multor tipuri de 

texte existente (texte istorice Ἠi geografice, itinerarii Ἠi cŁrἪi rutiere, ghiduri 

turistice antice, cŁrἪi de cŁlŁtorie). Scopul era de a oferi turiἨtilor un singur text, 

mai compact Ἠi mai uἨor. La ´nceputul sŁu, funcἪia principalŁ a ghidului turistic 

continuŁ sŁ fie informativŁ Ἠi comunicarea textualŁ este ´nsoἪitŁ de un aparat 
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iconografic robust precum hŁrἪi, fotografii Ἠi desene. Primele studii asupra 

ghidurilor turistice s-au concentrat pe o analizŁ critica a acestei tipologii textuale, 

consideratŁ cauza principalŁ a standardizŁrii uniforme a cŁlŁtoriilor ca o 

experienἪŁ colectivŁ. De fapt, Dann ´l considerŁ un instrument adevŁrat de control 

social.  

O altŁ linie de cercetare s-a concentrat, în schimb, pe locul subiectului 

prezentŁrii, at©t ´n perspectivŁ diacronicŁ, c©nd au fost evidenἪiate schimbŁrile Ἠi 

evoluἪiile, c©t Ἠi ´ntr-o perspectivŁ sincronicŁ, c©nd ´n schimb au fost puse 

evidenἪierea Ἠi compararea diferitelor reprezentŁri pe care ghizii turistici le 

construiesc. De la MacCannel (1976), se dob©ndeἨte conἨtientizarea rolului 

decisiv pe care ´l au ghizii turistici ´n cunoaἨterea Ἠi publicitatea unui teritoriu, 

realizŁm c©t de mult este un gen textual central pentru marketingul turistic. 

FrumuseἪea unui oraἨ de artŁ, un eveniment cultural, un scenariu naturalist, un 

spaἪiu de cazare, dacŁ nu sunt ´mbunŁtŁἪite ´n mod adecvat, sau inserate ´n circuite 

care îi cresc valoarea Ἠi vizibilitatea, sunt de la sine insuflate pentru a le transforma 

´n centre turistice. Prin urmare, legŁtura dintre turism Ἠi comunicare este foarte 

str©nsŁ. AstŁzi piaἪa este foarte mare; printre cele mai cunoscute ghiduri turistice, 

traduse Ἠi publicate ´n diferite limbi, menἪionŁm: Time Out, Lonely Planet, Rough 

Guide, Insight Compact Guide, Mondadori, De Agostini, etc. DeἨi sunt 

diversificate pentru publicul cŁtre care apeleazŁ, pentru FormalitŁἪile sau 

informalitatea limbii pe care o folosesc sunt toate unite de acelaἨi obiectiv, dupŁ 

cum ne spune Buzard: Ăghidurile preced turistul, fŁc©nd str©mtoarea dreaptŁ Ἠi 

locurile accidentate sŁ fie clare pentru urmele ἨovŁitoare ale turistului; ´nsoἪesc 

turistul pe calea pe care au bŁtut-o, direcἪion©nd priviri Ἠi  rŁspunsuri ò.  

Cu noul mileniu am asistat la migrarea comunicŁrii turistice de la analog la 

digital; trecerea de la offline la online a generat o metamorfozŁ radicalŁ ´n 

industria cŁlŁtoriilor, de aceea rolul crucial jucat de tehnologii nu mai poate fi 

ignorat în analiza limbajului turismului. 
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ComerἪul electronic a luat amploare Ἠi s-a rŁsp©ndit, ´n primul r©nd, ´n 

sectorul turistic. Site-urile de turism sunt astŁzi printre cele mai vizitate, deoarece 

v©nzŁrile online produc o reducere a costurilor de brokeraj, o creἨtere a calitŁἪii Ἠi 

flexibilitŁἪii serviciilor oferite Ἠi posibilitatea de a rezerva direct, cu un clic al 

mouse-ului: hoteluri (Booking.com, Trivago, Tripadvisor, Expedia etc.), transport 

(aerian, feroviar Ἠi maritim), restaurante, excursii, ´nchirieri de maἨini etc. 

Multimedia Ἠi forme de comunicare mai directe Ἠi imediate intrŁ pe deplin ´n 

industria turismului, generând reducerea rolului de intermediere jucat de agenἪiile 

de turism.  

Internetul a schimbat profund nu numai modul în care sunt vândute 

produsele turistice, ci Ἠi limbajul, modalitŁἪile de scriere, prezentare Ἠi promovare. 

Noile media, prin fenomenul de remediere au modificat vechile practici: cŁutŁri 

pe net, calcularea costurilor Ἠi distanἪelor, bilete electronice, rezervŁri web, 

recenzii, sunt doar c©teva exemple. Evident, industria turisticŁ, ´nἪeleg©nd 

potenἪialul, a exploatat pe deplin oportunitŁἪile pe care le oferŁ pentru a-Ἠi extinde 

potenἪialii clienἪi Ἠi pentru a-Ἠi ´mbunŁtŁἪi, promova Ἠi comercializa produsele 

sale. AstŁzi, comunicarea turisticŁ online se realizeazŁ printr-o gamŁ largŁ de 

tipuri site-uri web care diferŁ prin conἪinut, difuzori, destinatari Ἠi scopuri de 

comunicare. Ċn special, odatŁ cu apariἪia web 2.0, prin forumuri de cŁlŁtorie, 

bloguri, wikis, reἪele sociale specializate, locaἪii turistice Ἠi facilitŁἪi hoteliere sunt 

povestite, evaluate, revizuite Ἠi sugerate de oameni de reἪea.  

Web 2.0 a revoluἪionat comunicarea, transformând un mijloc de 

comunicare ´n masŁ ´ntr-un instrument de comunicare interpersonalŁ de jos ´n sus 

Ἠi o sursŁ continuŁ de informaἪii actualizate disponibile. Aceasta a dus la crearea 

de noi strategii narative, mai ´n concordanἪŁ cu natura dispozitivelor mobile, care 

pot fi consultate, Ădoar ´n cazò ´n timp real Ἠi ´n timpul cŁlŁtoriei sau vizitei. 

Editurile ghidurilor turistice publicŁ acum aproape toate produsele din h©rtie Ἠi ´n 

versiunea de ebook, care pot fi achiziἪionate direct de pe site. Versiuni sintetice 

ale ghidurilor de h©rtie sunt adesea propuse aici, oferind principalele informaἪii 
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despre destinaἪiile turistice Ἠi ´ncuraj©nd cititorii prin articole, fotografii Ἠi 

referinἪe bibliografice, pentru a-Ἠi aprofunda cunoἨtinἪele achiziἪion©nd ghidurile 

în întregime.  

ExistŁ, apoi, multe alte formule de comunicare digitalŁ legate de 

cunoaἨterea locurilor: aproape toate ziarele online au coloana lor dedicatŁ 

cŁlŁtoriilor, unde sunt propuse articole de diferite tipuri pe cele mai populare 

destinaἪii. Din lumea anglo-saxonŁ, moda s-a rŁsp©ndit pentru a publica bloguri 

în care sŁ se povesteascŁ experienἪele de cŁlŁtorie, ´n timp ce lumea tehnologiei 

informaἪiei oferŁ mii de aplicaἪii, pentru tablete Ἠi smartphone-uri, dedicate 

cŁlŁtoriilor ´n fiecare zi Ἠi reἪelelor sociale pentru schimbul de sfaturi, comentarii 

Ἠi schimbul de informaἪii despre destinaἪiile turistice. Povestirea socialŁ a devenit 

una dintre cele mai populare forme narative 2.0 din sectorul turismului. Metoda 

de informare oralŁ este fŁrŁ ´ndoialŁ unul dintre motivele succesului acestui nou 

canal de informare turisticŁ. Ċn acest fel asistŁm la evoluἪia limbajului turistic care, 

´n formatul digital, trebuie sŁ fie c©t mai simplu Ἠi de ´nἪeles de cŁtre un public c©t 

mai larg Ἠi eterogen, fŁrŁ a-Ἠi pierde calitatea.  

Ċn panorama textualitŁἪii turistice existŁ, pe l©ngŁ o proliferare de noi 

genuri, Ἠi contaminarea Ἠi hibridizarea acestora. Genurile de texte tradiἪionale, 

cum ar fi articole din ziare, textele audio Ἠi video coexistŁ cu varietatea noii 

textualitŁἪi digitale, de la bloguri, wikis, podcast-uri, reἪele sociale, platforme Ἠi 

canale web-video, aplicaἪii, pentru a ajunge la realitatea virtualŁ 3D . Toate aceste 

instrumente vŁ permit sŁ transmiteἪi informaἪii din ce ´n ce mai complexe (cum ar 

fi actualizŁri meteorologice ´n timp real) Ἠi vizita virtualŁ a hotelurilor sau 

locurilor de interes cultural. 

P©nŁ acum c©Ἢiva ani, la organizarea unei vacanἪe, etapele ´n general au 

fost, ´n primul r©nd, identificarea destinaἪiei, evaluarea pachetelor oferite de 

agenἪiile de turism Ἠi, dupŁ o comparaἪie atentŁ, achiziἪionarea celei mai 

convenabile. UrmŁtorul pas a fost achiziἪionarea unui ghid turistic potrivit, a cŁrui 

consultare a permis achiziἪia de informaἪii Ἠi planificarea cŁlŁtoriei, etapele Ἠi 
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locurile de vizitat. AstŁzi obiceiurile s-au schimbat definitiv. Spre deosebire de 

ceea ce s-a ´nt©mplat ´n trecut, unde prezentarea Ἠi gestionarea informaἪiilor erau 

gestionate de experἪi, astŁzi controlul a trecut cŁtre utilizatorul final al serviciului. 

Este evident cŁ conἪinutul generat de utilizatori este acum o parte integrantŁ a 

literaturii din sectorul turismului, influenἪ©nd at©t comportamentul online, c©t Ἠi 

offline-ul.  

Viitorul turismului se va concentra probabil tot mai mult pe tehnologii 

centrate pe beneficiarii serviciilor; prin urmare, va fi ´n interesul companiilor sŁ 

´nveἪe cum sŁ interacἪioneze constructiv Ἠi dinamic cu acestea. Proliferarea de noi 

instrumente Ἠi medii digitale a permis dezvoltarea unor spaἪii discursive Ἠi sociale 

fŁrŁ precedent, ceea ce a dus la generarea de noi modele lingvistice ´n sectorul 

turistic str©ns legate de comunicarea digitalŁ cu care ´mpŁrtŁἨesc particularitŁἪile, 

cum ar fi: multimodalitatea (care constŁ din ´n utilizarea combinatŁ a diferitelor 

resurse semiotice în cadrul unui singur proces de comunicare, cum ar fi imagini, 

audio, video, animaἪii etc.), extinderea bazei de utilizatori care, graἪie comunicŁrii 

online a pus instantaneu milioane de utilizatori ´n contact ´n toatŁ lumea; Ἠi ´n 

final, hipertextualitatea care este caracteristica care distinge cel mai mult pe web, 

reprezent©nd interconectarea globalŁ a unui numŁr infinit de hipertexte.  

Printre genurile afectate de aceste transformŁri, putem gŁsi unele care, de 

fapt, reprezintŁ o reproducere digitalŁ a versiunii originale pe hârtie (ca în cazul 

cataloagelor, broἨurilor, broἨurilor online Ἠi ghidurilor turistice), ´n timp ce alἪii, 

´n urma migrŁrii pe web, au suferit transformŁri profunde, extinz©ndu-Ἠi 

posibilitŁἪile de comunicare (aἨa cum s-a întâmplat, de exemplu, pentru pagini 

web instituἪionale Ἠi portaluri specializate). Ċn sf©rἨit, existŁ acele genuri care, 

nŁscute odatŁ cu internetul, Ἠi-au gŁsit o utilizare pe scarŁ largŁ ´n sectorul 

turismului Ἠi ´n special cu Web 2.0 (forumuri, bloguri, wikisuri etc.). 

DupŁ cum scrie Mantarro: [...] O revoluἪie comparabilŁ cu cea care la 

sf©rἨitul secolului al XIX-lea a dat naἨtere turismului aἨa cum am cunoscut-o, un 

turism care avea ´n ghidurile sale un motor care ´ndruma alegerile cŁlŁtorilor, a 
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stabilit ierarhiile a ceea ce era de vŁzut Ἠi a furnizat informaἪii practice pentru a-

Ἠi ´ntreprinde propria cŁlŁtorie. AstŁzi, rolul cŁruia ghizii au fost c©ndva singurii 

care activau este ´mpŁrἪit ´ntre o multitudine de actori urmŁriἪi online, ceea ce 

genereazŁ o revoluἪie nu numai din punct de vedere al mijloacelor.  

AstŁzi este un mod nou de a comunica ceea ce ghidurile turistice au 

comunicat ´ntotdeauna: informaἪii practice, ´n timp util Ἠi actualizate. Din acest 

punct de vedere, editorul de ghid trebuie doar sŁ reg©ndeascŁ instrumentele, dar 

apoi sŁ continue sŁ ´Ἠi facŁ treaba. Ċntr-adevŁr, o poate face mai bine, scutitŁ de 

povara de a fi nevoit sŁ actualizeze o sumŁ imensŁ de date.  

OdatŁ cu rŁsp©ndirea internetului, pasiunea pentru ghidurile online a 

crescut mult. Trebuie doar sŁ introduceἪi cuv©ntul cheie Ăghid de cŁlŁtorieò pe 

Google pentru a vedea mii de site-uri dedicate acestui subiect. Multe dintre aceste 

site-uri vŁ permit sŁ imprimaἪi ghidul, ´n format pdf, pe locurile de interes cu 

atracἪiile care nu trebuie ratate, cele mai bune hoteluri Ἠi restaurante Ἠi hŁrἪile cu 

strŁzile din centru. Rolul informativ al ghidurilor de h©rtie astŁzi este jucat, ´n 

multe cazuri, de site-uri care agregŁ conἪinut generat de utilizator; cu siguranἪŁ 

printre cei mai cunoscuἪi ´l gŁsim pe Tripadvisor, un portal web de turism, care 

publicŁ recenzii ale utilizatorilor la hoteluri, restaurante Ἠi atracἪii turistice. AstŁzi, 

conceptul de reputaἪie online este fundamental, de unde Ἠi autoritatea 

informaἪiilor. Presupunerile pe care se bazeazŁ totul sunt serviciul gratuit Ἠi 

exploatarea dorinἪei frenetice a utilizatorilor de a-Ἠi exprima g©ndurile.  

DupŁ rezervarea zborului online Ἠi alegerea hotelului, puteἪi cŁuta ghidul 

turistic potrivit în magazinul smartphone-ului dvs., care poate fi consultat prin 

intermediul dispozitivului dvs. mobil. AplicaἪiile turistice vŁ permit sŁ descoperiἪi 

fiecare detaliu al destinaἪiei, datoritŁ hŁrἪilor offline Ἠi locaἪiei GPS, recenziilor 

altor utilizatori Ἠi posibilitŁἪii de a crea itinerarii tematice (sau selectaἪi cele create 

de alἪi 2.0 cŁlŁtori). 

Printre cele mai populare aplicaἪii multilingve, care nu trebuie sŁ lipseascŁ 

´n cutia de instrumente a cŁlŁtorului 2.0, existŁ cu siguranἪŁ ĂCity Maps2Goò o 
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aplicaἪie care, echipatŁ cu peste Ἠase mii de hŁrἪi offline, ajutŁ cŁlŁtorul sŁ 

descopere obiectivele turistice. InteresantŁ este Ἠi aplicaἪia ĂGhidul cŁlŁtoriei 

mondialeò, un ghid turistic digital al cŁrui obiectiv este sŁ ´i ajute pe turiἨti din 

mers, datoritŁ hŁrἪilor offline Ἠi a altor instrumente pe care le pune la dispoziἪie, 

iar ´n final, meritŁ menἪionat Ἠi ĂGeotravelò , o aplicaἪie Apple disponibilŁ ´n peste 

douŁzeci de limbi, care foloseἨte tehnologia cu realitate augmentatŁ Ἠi ghideazŁ 

turiἨtii prin oraἨ, folosind sinergii cu cei mai buni navigatori pe internet de pe 

piaἪŁ.  

 

Wikivoyage vs ArrivalGuides  

 

Printre numeroasele ghiduri turistice online, atenἪia s-a concentrat pe 

Wikivoyage (WV). Ċn multitudinea de ghiduri turistice digitale de ultimŁ 

generaἪie, s-a decis sŁ se examineze WV tocmai pentru cŁ este reprezentativ 

pentru evoluἪia care are loc ´n lumea digitalŁ Ἠi a stilului de colaborare al web-

ului. Pentru a identifica unele particularitŁἪi, WV va fi comparat, printr-o analizŁ 

contrastivŁ cantitativŁ, cu ArrivalGuides (AG). Pe l©ngŁ un site web, ambele 

ghiduri digitale identificate au Ἠi o aplicaἪie, un canal Youtube Ἠi sunt prezente pe 

Facebook Ἠi Twitter. WV este un proiect online al cŁrui scop este crearea unui 

ghid de cŁlŁtorie mondial actualizat, fiabil Ἠi gratuit, datoritŁ contribuἪiilor 

utilizatorilor aflaἪi ´n ´ntreaga lume. S-a nŁscut ´n versiunea germanŁ ´n decembrie 

2006. Site-ul p©nŁ ´n prezent, conἪine 6800 de articole. Prin urmare, este ´ncŁ un 

proiect t©nŁr Ἠi, pentru fizionomia eternŁ ´n desfŁἨurare, este departe de a fi 

complet exhaustiv. WV intenἪioneazŁ sŁ satisfacŁ nevoia cŁlŁtorilor de a obἪine 

instantaneu informaἪii actualizate prin reἪea, informaἪii pe care ghidurile de h©rtie 

nu le mai pot oferi. WV se caracterizeazŁ printr-un spirit de schimb de cunoἨtinἪe 

Ἠi, ´mpreunŁ cu celebrul proiect Wikipedia, face parte din FundaἪia Wikimedia. 

WV ´Ἠi propune sŁ faciliteze schimbul de informaἪii ´ntre turiἨtii care au vizitat 

deja o staἪiune turisticŁ sau sunt pe cale sŁ o facŁ.  
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Copyleft care este tipul de licenἪŁ adoptat, creeazŁ condiἪiile ideale pentru 

ca cunoἨtinἪele tuturor sŁ fie partajate liber. La fel ca celebrul proiect enciclopedic 

Wikipedia, WV foloseἨte tehnologia wiki. Termenul wiki este frecvent ´nt©lnit pe 

web Ἠi defineἨte un tip de site utilizat de un grup de utilizatori pentru a colabora 

Ἠi a crea hipertexte partajate. Este un instrument util de lucru de la distanἪŁ, care 

vŁ permite sŁ scrieἪi conἪinut ´ntr-un mod colaborativ. Aceasta creeazŁ o 

comunitate ´n care participanἪii sunt interdependenἪi Ἠi contribuie la ´mbogŁἪirea 

culturalŁ reciprocŁ. Unele particularitŁἪi lingvistice ale WV vor fi comparate cu 

ArrivalGuides (AG) considerat unul dintre cei mai mari distribuitori de ghiduri 

turistice gratuite din lume. AG oferŁ conἪinut de ´naltŁ calitate, Ἠtiri despre locuri 

de interes, restaurante, baruri Ἠi hŁrἪi detaliate pentru toἪi cei care trebuie sŁ 

´ntreprindŁ o cŁlŁtorie de afaceri sau de agrement. InformaἪiile oferite sunt foarte 

utile, practice, concise Ἠi actualizate. Toate ghidurile AG sunt elaborate în 

colaborare cu organizaἪiile oficiale de turism Ἠi aceasta asigurŁ informaἪii care 

sunt mereu actualizate Ἠi precise, cresc©nd calitatea produsului. Ghidurile AG pot 

fi descŁrcate gratuit ´n format pdf sau disponibile prin aplicaἪii mobile (atât pentru 

Iphone, c©t Ἠi pentru Android) Ἠi au peste 3.000 de descŁrcŁri pe sŁptŁm©nŁ. AG 

se bazeazŁ pe o reἪea de distribuitori care are peste 170 de parteneri. Are peste 

420 de ghiduri de destinaἪie la nivel mondial, traduse ´n mai mult de 22 de limbi. 

Acestea sunt puse la dispoziἪie gratuit prin intermediul reἪelei partenerilor sŁi 

pentru un numŁr total de 50 de milioane de cŁlŁtori pe an. AG oferŁ tuturor 

agenἪilor de publicitate posibilitatea de a-Ἠi face publicitatea produselor prin 

transmiterea mesajului lor direct cŁtre cŁlŁtori prin diferite formate de tabel (clic 

online) prezente pe ghidurile celor mai interesante destinaἪii. Ghidurile AG sunt 

singurele promovate pe site-urile companiei aeriene, ceea ce le oferŁ o vizibilitate 

deosebitŁ. Ċn cele din urmŁ, AG are o paginŁ de Facebook actualizatŁ care prezintŁ 

evenimentele Ἠi atracἪiile diferitelor destinaἪii. Limbajul sectorial a fost cercetat 

´n detaliu de Ălingvistica corpusuluiò. ĂCorpurile electroniceò sunt colectate ´n 

format electronic codificate într-un mod standardizat Ἠi omogen, care colecteazŁ 



79 
 

texte autentice Ἠi recurente ´n utilizare Ἠi constituie o eἨantionare echilibratŁ Ἠi 

reprezentativŁ a unei varietŁἪi lingvistice specifice. 

Ċn acest paragraf se va realiza o analizŁ paralelŁ asupra a trei ghiduri 

turistice din oraἨele Roma, Istanbul Ἠi New York, selectate la 20 decembrie 2016, 

pe site-urile Wikivoyage Ἠi ArrivalGuides. Ċn sprijinul analizei lingvistice, s-a 

decis utilizarea software-ului free AntConc Ἠi a site-ului online Textalyser. 

Utilizarea lor integratŁ a permis accelerarea analizei cantitative a celor douŁ 

corpuri (ArrivalGuides vs Wikivoyage). 

În mod evident, lungimea corpusului Wikivoyage (31.112 jetoane) este 

mult mai largŁ dec©t ArrivalGuides (8.617 jetoane); primul corpus este, de fapt, 

de aproximativ 4 ori mai lung Ἠi acest lucru, evident, av©nd ´n vedere cŁ stilul nu 

este absolut verbal, ´nseamnŁ cŁ demonstreazŁ un numŁr mai mare de informaἪii 

raportate. Este important de menἪionat cŁ lungimea celor douŁ ghiduri turistice 

online este mult mai micŁ dec©t lungimea medie a ghidurilor tradiἪionale de h©rtie. 

Stilul ghidurilor online se datoreazŁ Ἠi naturii mediului care influenἪeazŁ ´n mod 

evident modul de exprimare, scriere Ἠi citire. Celebra frazŁ a lui Marshall 

McLuhan ĂMediul este mesajulò rezumŁ Ἠi confirmŁ aceastŁ ipotezŁ. Av©nd ´n 

vedere tipurile, se observŁ, totuἨi, cŁ ´n Wikivoyage existŁ 7.745 de cuvinte 

diferite, ´n comparaἪie cu cele 3501 de tipuri din care este compus al doilea corpus 

(ArrivalGuides). AceastŁ cifrŁ este interesantŁ ´n comparaἪie cu numŁrul total de 

jetoane ale celor douŁ corpuri de referinἪŁ. Raportul tipuri/jetoane indicŁ 

densitatea lexicalŁ (raportul tipuri/jetoane), adicŁ factorul de complexitate 

lexicalŁ a celor douŁ corpuri, care este de 24,9% ´n Wikivoyage Ἠi 40,6% ´n 

ArrivalGuides. AceastŁ informaἪie, care aparent indicŁ o alegere lexicalŁ mai 

puἪin diversificatŁ Ἠi cŁutatŁ ´n primul corpus dec©t ´n al doilea, este o datŁ care, 

datoritŁ lungimii diferite a celor douŁ corpuri, nu este fiabilŁ. DupŁ cum ne spune 

Biber, scŁderea densitŁἪii lexicale ´n textele mai lungi rezultŁ din procesul de 

diluare: 
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"Trebuie menἪionat cŁ raportul scade pe mŁsurŁ ce numŁrul de cuvinte dintr-un 

eἨantion creἨte, prin urmare raportul de text cu lungime diferitŁ nu este comparabil 

[...] multe dintre diferitele cuvinte folosite în primele 100 de cuvinte ale unui text 

vor fi repetate. Prin urmare, ´n fiecare 100 de cuvinte suplimentare, numŁrul noilor 

tipuri scade, deoarece relaἪia dintre lungimea textului Ἠi cuv©ntul unic nu este 

proporἪionalŁ. ò.  

Prin urmare, prin echivalarea lungimii celor douŁ corpuri, se observŁ cŁ 

densitatea lexicalŁ a WV Ἠi AG devine foarte apropiatŁ, deἨi este mai mare ´n 

primul corpus (48,2%) decât în cel de-al doilea (40,6%) Ἠi aceasta indicŁ faptul cŁ 

complexitatea Ἠi bogŁἪia lexicalŁ este mai variatŁ Ἠi cŁutatŁ ´n Wikivoyage; se 

considerŁ ipotezŁ cŁ munca ´n echipŁ face posibilŁ ´mbogŁἪirea Ἠi o varietate de 

limbaje datoritŁ revizuirii constante Ἠi lucrŁrilor de colaborare a Wikivoyagerilor 

´n implementarea calitŁἪii textului de referinἪŁ.  

Densitatea lexicalŁ ridicatŁ provine din prezenἪa, ´n limba scrisŁ, a unei 

diversificŁri lexicale mai mari, spre deosebire de complexitatea limbii vorbite, 

care este mai mult de naturŁ gramaticalŁ. Ċn special, textele formale Ἠi informative 

sunt caracterizate printr-un numŁr mare de nominalizŁri, care sunt, de asemenea, 

puternic prezente în Wikivoyage.  

Densitatea lexicalŁ indicŁ o incidenἪŁ diferitŁ ´n formalitatea textelor 

informative. În timp ce în textele conversaἪionale, trimiterea la situaἪia de enunἪare 

continuŁ prin utilizarea formelor deictice, anomalia identificatŁ ´n ghidurile 

turistice este frecvenἪa ridicatŁ, alŁturi de nominalizŁri, de asemenea, a deictelor 

spaἪiale Ἠi temporale, a cŁror prezenἪŁ este ´n schimb ´n general foarte ridicatŁ în 

limbajul oral Ἠi informal. Deictele personale sunt, ´n general, utilizate pe scarŁ 

largŁ ´n comunicarea publicitarŁ Ἠi, ´n cazul nostru, prezenἪa lor se regŁseἨte ´n 

textele de turism promoἪionale pentru a crea un sentiment de familiaritate Ἠi 

implicare cu potenἪialul client.  
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Prin urmare, nu este o coincidenἪŁ faptul cŁ analiza calitativŁ a evidenἪiat o 

prezenἪŁ redusŁ ´n Wikivoyage de adjective funcἪionale ´n scopurile menἪionate 

anterior. Cu toate acestea, au fost gŁsite 27 de apariἪii de superlative  

Ċn cele din urmŁ, o prezenἪŁ adjectivalŁ redusŁ a fost identificatŁ ´n VV ´n 

comparaἪie cu ghidurile de h©rtie. AceastŁ cifrŁ este confirmatŁ Ἠi de reapariἪia 

redusŁ a superlativelor, care confirmŁ tendinἪa recentŁ, la care Cozzi s-a referit 

atunci c©nd vorbea despre bloguri de turism, ´n care informaἪiile sunt exprimate 

´n esenἪialitatea, imediata Ἠi autenticitatea informaἪiilor Ἠi fŁrŁ scopuri 

promoἪionale vŁzute Ἠi ascunse, pe care prezenἪa ridicatŁ a adjectivalului ar fi 

putut contribui la creare.  

 

Indicele de lizibilitate  

 

Un alt element care a fost luat ´n considerare ´n analiza textualŁ este 

ĂIndicele de lizibilitateò. Analiza statisticŁ ne oferŁ date interesante despre 

lizibilitatea textului. Este important, deoarece ´mbunŁtŁἪeἨte fructificarea Ἠi creἨte 

accesibilitatea textului. Ċn aceastŁ analizŁ a fost utilizat indicele GunningFog. Ċn 

lingvisticŁ, indicele Gunning-Fog este utilizat pentru a mŁsura uἨurinἪa sau 

dificultatea de a ´nἪelege un text. Un text eficient trebuie sŁ fie uἨor de ´nἪeles Ἠi 

rapid de citit, mai ales atunci când va fi citit pe web. Mai exact, indicele numeric 

Gunning-Fog indicŁ numŁrul de ani de educaἪie formalŁ de care o persoanŁ are 

nevoie pentru a ´nἪelege cu uἨurinἪŁ un text. Textele concepute pentru a avea un 

public numeros necesitŁ, ´n general, un indice Gunning-Fog sub 12 puncte. 

InformaἪiile scrise, atunci c©nd migreazŁ pe web, au nevoie mai mult ca 

niciodatŁ de a fi directe, bine structurate Ἠi, datoritŁ lŁrgimii Ἠi eterogenitŁἪii 

potenἪialului public, trebuie sŁ fie simple Ἠi imediate de ´nἪeles. Analiza aratŁ cum 

indicele de lizibilitate al corpusului Wikivoyage este de 11,7, în timp ce cel al 

ArrivalGuides este 8,9. Prin urmare, Wikivoyage are o lizibilitate mai micŁ decât 

cel de-al doilea eἨantion de referinἪŁ (ArrivalGuides), cu toate acestea, fiind sub 
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12 puncte, va fi ´ntotdeauna uἨor de ´nἪeles. Aceste date sunt ´n concordanἪŁ cu 

prezenἪa, gŁsitŁ ´n Wikivoyage, de asemenea, cu o densitate lexicalŁ mai mare Ἠi 

o lungime medie mai mare a propoziἪiilor (Wikivoyage 14.65 vs. ArrivalGuides 

7.05).  Ċn rezumat, analiza a arŁtat cŁ corpusul de referinἪŁ compus din ghidurile 

turistice Wikivoyage (Roma, Istanbul, New York) este de aproximativ 4 ori mai 

lung, comparativ cu cel de-al doilea eἨantion de referinἪŁ selectat (ArrivalGuides). 

Chiar Ἠi densitatea lexicalŁ este mai mare Ἠi acest lucru indicŁ un nivel mai mare 

de formalitate Ἠi rafinament lexical, propoziἪiile sunt mai lungi, formale Ἠi 

complexe Ἠi, prin urmare, lizibilitatea, deἨi este mai micŁ dec©t al doilea corpus, 

este întotdeauna foarte ridicatŁ, deἨi nu depŁἨeἨte pragul mediu cerut de vastul 

public web Ἠi sugerat de Web Usability. DeἨi site-ul Wikivoyage este multilingv, 

editorii sŁi Ἢin mereu ´n minte, ´n timpul procesului de scriere colaborativŁ, 

distribuἪia potenἪialŁ a cititorilor la nivel mondial, deoarece ghidurile ar putea fi 

citite ´n ἪŁri cu culturi foarte diferite de cea a originii Ἠi, din acest motiv, limbajul 

folosit trebuie sŁ fie mai mult denotativ decât conotativ. 

Wikivoyage, aἨa cum s-a spus, foloseἨte software-ul wiki, un spaἪiu virtual 

dinamic, ´n care un grup de utilizatori acἪioneazŁ Ἠi interacἪioneazŁ ´n construcἪia 

unui proiect de colaborare partajat. Wikis-urile pot fi considerate una dintre cele 

mai avansate forme de web 2.0. Wikivoyage, la jumŁtatea distanἪei dintre 

ghidurile generaliste Ἠi cele de specialitate, nu este o colecἪie indiscriminatŁ de 

informaἪii, dar este considerat un instrument secundar de dezvŁluire. Fiind un ghid 

turistic, el oferŁ doar informaἪii practice pentru cŁlŁtorii Ἠi turism. ToἪi 

participanἪii trebuie sŁ respecte politicile care se bazeazŁ pe comunitate bazate pe 

verificabilitate Ἠi pe interzicerea cŁutŁrilor originale. Un text digital trebuie sŁ fie 

interactiv un proces care are loc Ă´n fundalò, un fel de fundal informativ spre care 

ne orientŁm doar cŁtre pŁrἪi, deoarece atenἪia cititorului digital este captatŁ Ἠi 

distrasŁ continuu de diferiἪi stimuli.Majoritatea studiilor publicate spun cŁ 

procesul de citire este mai lent Ἠi mai puἪin precis atunci c©nd are loc pe suporturi 

digitale ´n comparaἪie cu citirea pe h©rtie, citirea pe ecran aratŁ un deficit de 



83 
 

performanἪŁ ´ntre 20% Ἠi 30%.  Acesta este motivul pentru care textele, chiar Ἠi 

în Wikivoyage, sunt mai scurte dec©t ghidurile de h©rtie, titlurile Ἠi subtitrŁrile Ἠi 

cuvintele cheie sunt evidenἪiate cu caractere aldine, iar repetarea formatului 

serveἨte pentru a facilita identificarea rapidŁ a informaἪiilor. În urma 

recomandŁrilor Web Usability pentru a reduce efortul de a citi texte digital, au 

fost folosite caracterele Sans-Serif ´n Wikivoyage, deoarece se crede cŁ ele 

ghideazŁ mai bine ochii ´n citirea blocurilor mari de text. 

Ghidul turistic se ´ncadreazŁ ´n macro-categoria textelor informative Ἠi, ´n 

conformitate cu genul, Wikivoyage oferŁ, de asemenea, informaἪii despre fapte, 

experienἪe Ἠi fenomene, expuse obiectiv, cu claritate Ἠi precizie absolutŁ. La fel 

ca textele informative, ghidurile Wikivoyage sunt, de asemenea, ´mpŁrἪite ´n 

paragrafe care trateazŁ subiecte specifice Ἠi oferŁ informaἪii din ce ´n ce mai 

detaliate. PrezenἪa pe paginile Wikivoyage de fotografii, desene, hŁrἪi Ἠi graficŁ 

va servi pentru a facilita ´nἪelegerea conἪinutului Ἠi pentru a ajuta vizualizarea 

acestuia. InformaἪiile prezentate pe site, ´n conformitate cu textele informaἪionale, 

sunt organizate ´n conformitate cu structura definitŁ drept ĂpiramidŁ inversatŁò, 

adicŁ informaἪiile generale sunt furnizate mai ´nt©i, apoi mai specifice Ἠi 

expunerea faptelor urmeazŁ ´ntotdeauna o ordine cronologicŁ precisŁ.  

 

Concluzii  

 

Studiul limbajului în turism Ἠi a ghidurilor ca expresie prototipicŁ a 

limbajului turistic, ne-a permis sŁ conturŁm caracteristicile stilistice ale ceea ce 

p©nŁ acum c©Ἢiva ani nu era considerat un adevŁrat gen literar, ci o expresie 

literalŁ. AstŁzi se poate spune cu certitudine cŁ ghidurile constituie ´n toate 

privinἪele un gen care, deἨi este eterogen Ἠi nu este simplu de definit, are 

particularitŁἪi care ´l disting de orice altŁ formŁ de literaturŁ legatŁ de cŁlŁtorii. 

Trei funcἪii au fost atribuite ´n special limbajului turistic Ἠi ghidurilor 

turistice: informaἪii despre locuri, construcἪia imaginaἪiei Ἠi ´nsoἪirea turiἨtilor ´n 
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descoperirea spaἪiului. Una dintre reflecἪiile mai interesante cu privire la puterea 

ghidurilor turistice de a transforma imaginea unei destinaἪii, semiotica a pus la 

´ndoialŁ multe despre rolul pe care limbajul în turism îl are ́ n construcἪia de locuri. 

DupŁ cum am vŁzut, ghidurile turistice din h©rtie nu mai sunt singurul 

instrument disponibil pentru turiἨti. Noile tehnologii oferŁ o multitudine de 

alternative de comunicare, de la site-uri web la bloguri, la reἪele sociale, la wikis-

uri Ἠi, ´n final, la aplicaἪii pentru dispozitive mobile. Ghidurile turistice analogice 

care ´nsoἪesc cititorii ´n vizitŁ nu mai au un monopol absolut pe piaἪa informaἪiilor 

turistice. MigraἪia lor excesivŁ pe Web Ἠi ´n aplicaἪiile mobile trebuie sŁ fie luatŁ 

´n considerare ´n mod corespunzŁtor, ´n ciuda opiniei rŁsp©ndite Ἠi partajate, cŁ 

digitalul nu va înlocui hârtia Ἠi ambele versiuni vor fi destinate sŁ trŁiascŁ o relaἪie 

de complementaritate.  

Un alt aspect la care trebuie sŁ reflectŁm este relaἪia dintre metodele de 

difuzare Ἠi recepἪie a informaἪiilor turistice tradiἪionale Ἠi difuzarea de social 

media Ἠi software-ul colaborativ, cum ar fi wikis-urile care, având în vedere natura 

lor colaborativŁ, fac posibilŁ partajarea cunoἨtinἪelor. AstŁzi discursul turistic se 

rŁsp©ndeἨte printre sursele Ăoficialeò, reprezentate de ghidurile turistice Ἠi site-

urile instituἪionale ale destinaἪiilor, revistelor Ἠi articolelor dedicate cŁlŁtoriilor Ἠi, 

pe de altŁ parte, a surselor Ăsocialeò, bazate pe limbajul verbal Ἠi pe schimbul de 

opinii între oameni reali care au avut aceeaἨi experienἪŁ de cŁlŁtorie Ἠi schimb de 

cunoἨtinἪe prin participarea la proiecte de colaborare, cum ar fi Wikivoyage.  

Prin urmare, este necesar sŁ reflectŁm asupra unui subiect fierbinte Ἠi ´n 

sectorul turismului, adicŁ asupra problemei integrŁrii dintre cele mai tradiἪionale 

formule Ἠi cele mai inovatoare instrumente de ultimŁ generaἪie legate de web Ἠi 

mobil. Provocarea pe care au lansat-o pentru publicarea turisticŁ constŁ tocmai ´n 

cŁutarea unui compromis echitabil care sŁ permitŁ integrarea celor douŁ formule, 

pentru a profita la maxim de succesul web-ului Ἠi aplicaἪiilor Ἠi, ´n acelaἨi timp, a 

asigura supravieἪuirea publicŁrii tradiἪionale pentru a garanta autoritatea Ἠi 

calitatea informaἪiilor. 
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Tehnici de comunicare non-verbalŁ ´n turism 

ImportanἪa limbajului corporal, a persuasiunii Ἠi a 
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Comunicare nonverbalŁ 

Ce este comunicarea non-verbalŁ? 

 

Comunicarea non-verbalŁ este cunoscutŁ Ἠi ca limbaj corporal sau limbaj 

non-verbal. ReprezintŁ semnele Ἠi semnalele pe care organismul le transmite, 

comunic©nd modul ´n care persoana reacἪioneazŁ la mesajul pe care ´l aude. De 

fapt, uneori ceea ce spunem Ἠi cum ne miἨcŁm nu se potriveἨte. Am putea spune 

Ădaò Ἠi ne-am scuturat capul Ănuò. Cuprinde nu numai miἨcŁrile pe care le facem, 

dar tonul ´n care comunicŁm, cum comunicŁm, nu ceea ce comunicŁm. 

Comunicarea non-verbalŁ nu include doar limbajul corpului ´n sensul modului ´n 

care ne miἨcŁm corpul, dar include Ἠi ceea ce portretizŁm prin mesaje non-verbale. 

DouŁ dintre cele mai importante aspecte ale acestei reprezentŁri iniἪiale sunt 

primele impresii Ἠi igiena. Prima impresie este impresia iniἪialŁ pe care cineva Ἠi-

o face despre tine. Acest proces poate dura cel mult trei secunde pentru ca cineva 

sŁ-Ἠi fi format o opinie despre ce fel de persoanŁ eἨti, pe baza aspectului tŁu, 

limbajului corpului, comportamentului, manierelor Ἠi modului ´n care eἨti 

´mbrŁcat. Primele impresii sunt aproape imposibil de anulat, de aceea sunt extrem 

de importante pentru tonul cu care va ´ncepe relaἪia. 

CelŁlalt aspect al comunicŁrii non-verbale Ἠi cel care se aflŁ ´n topul listei 

de prioritŁἪi, ´n special ´n industria ospitalierŁ Ἠi a turismului, este igiena. Igiena 

se referŁ la practicile pe care le ´ndeplineἨte o persoanŁ pentru a-Ἠi ´ngriji sŁnŁtatea 

Ἠi bunŁtatea corporalŁ prin curŁἪenie. Ċntr-o carierŁ ´n care igiena personalŁ poate 

influenἪa major relaἪia cu oaspetele, este imperativ sŁ vŁ menἪineἪi igiena ´n 

permanenἪŁ. ĊnἪeleg©nd limbajul corpului, puteἪi comunica mai bine ´nἪeleg©nd 

sensurile gesturilor. Limbajul non verbal nu numai cŁ creἨte conἨtientizarea 

celorlalἪi, dar creἨte Ἠi conἨtientizarea dvs. ´nἨivŁ - miἨcŁrile corpului dvs. Ἠi ceea 

ce puteἪi comunica altora. 
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Un aspect important al industriei turismului este încrederea. Oamenii 

apeleazŁ la tine pentru rŁspunsuri, ´ndrumŁri Ἠi informaἪii, pentru ca ei sŁ fie 

´ncrezŁtori este important sŁ comunicaἪi ´ncredere Ἠi siguranἪŁ celorlalἪi. 

ĊnἪeleg©nd limbajul non verbal care aratŁ ´ncredere puteἪi utiliza 

instrumentele pentru a transmite ´ncredere, chiar dacŁ nu veἪi simἪi.  

Limbajul non verbal include:  

1. Postura ï trebuie sŁ staἪi drept cu umerii în spate  

2. Contactul vizual - menἪineἪi contactul vizual, acordaἪi atenἪie Ἠi z©mbiἪi 

3. MiἨcŁrile m©inilor Ἠi braἪelor  

4. Discurs - lent Ἠi clar. RespiraἪi Ἠi spuneἪi ce vreἪi sŁ spuneἪi - scurt Ἠi 

simplu  

5. Tonul vocii  - nu folosiἪi un ton ridicat. Persoanele ´ncrezŁtoare vorbesc 

cu o voce moderatŁ p©nŁ la joasŁ 

Un alt aspect important al limbajului non verbal este spaἪiul. C©t de aproape 

sau c©t de departe suntem unul de celŁlalt ´nseamnŁ lucruri diferite pentru oameni 

diferiἪi. ExistŁ patru tipuri de spaἪiu: 

1 SpaἪiu public: utilizat atunci c©nd sunteἪi ´n public, la antrenamente, ´n 

faἪa grupurilor, ´ntr-o prezentare etc. Este un spaἪiu de 3,6 metri ´ntre dvs. Ἠi 

ceilalἪi.  

2. SpaἪiu social: aproximativ 1-3 metri între dumneavoastrŁ Ἠi 

persoana/persoanele din faἪŁ. Acest lucru este utilizat mai ales ´n comunicŁrile de 

afaceri sau în situaἪii mai formale  

3. SpaἪiul personal: ´ncepem sŁ intrŁm ´n spaἪiul personal la o distanἪŁ de 

0,6 metri p©nŁ la 1,2 metri. AveἪi grijŁ atunci c©nd faceἪi acest lucru, deoarece 

este posibil ca persoana sŁ nu fie confortabilŁ cu acest lucru sau sŁ se simtŁ 

nesigurŁ.  

4. SpaἪiul intim: sub 0,6 metri.  

Amintiѿi-vŁ: ´n industria turismului, interacἪionŁm constant cu persoane 

dintr-o varietate de culturi. Limbajul non verbal poate diferi foarte mult de la o 
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culturŁ la alta. Prin urmare, este important sŁ ´nἪelegeἪi Ἠi sŁ confirmaἪi semnalele 

pe care le identificaἪi - pun©nd ´ntrebŁri ca sŁ va familiarizaἪi cu diferite culturi.  

 

AbilitŁἪi interpersonale 

 

Aptitudinile interpersonale se referŁ la abilitŁἪi utilizate ´n interacἪiunea cu 

ceilalἪi. Aptitudinile interpersonale sunt cruciale pentru oricine lucreazŁ cu 

oamenii. Ca orice abilitŁἪi, elementele de bazŁ Ἠi practica vŁ vor ajuta sŁ reuἨiἪi. 

Pentru a ´ncepe sŁ vŁ ´mbunŁtŁἪiἪi abilitŁἪile urmaἪi cele 10 sfaturi de mai 

jos: 

1. Zâmbetul - Un zâmbet este primitor, creeazŁ un mediu prietenos care 

atrage. 

2. Aprecierea - Aprecierea ´ncepe cu o mulἪumire, cŁut©nd pozitivul ´n 

toate, fŁc©ndu-i pe ceilalἪi sŁ se simtŁ mai bine faἪŁ de ei ´nἨiἨi Ἠi fŁc©ndu-i sŁ se 

simtŁ apreciaἪi, la rândul lor vor duce la aprecierea lor faἪŁ de dumneavoastrŁ. 

3. AcordaἪi atenἪie altora - Efectuarea contactului vizual, ascultarea, 

punerea de ´ntrebŁri - toate aceste trŁsŁturi ´mbunŁtŁἪesc relaἪiile, cresc valoarea 

personalŁ Ἠi consolideazŁ legŁturile. 

4. AscultaἪi activ - AuziἪi ce spun ceilalἪi Ἠi ´nἪelegeἪi sensurile lor Ἠi arŁtaἪi 

cŁ vŁ pasŁ. 

5. FiἪi ´mpŁciuitor  - Ascultarea Ἠi a fi mediator ajutŁ. Vei c©Ἠtiga respect.  

6. Comunicare - Comunicarea eficientŁ va favoriza productivitatea Ἠi 

´nἪelegerea reciprocŁ. 

7. ArŁtaἪi-vŁ personalitatea  - Oamenii se bucurŁ de cei cu personalitate.  

8. Empatie - Empatia ´nseamnŁ sŁ fiἪi capabil sŁ vŁ puneἪi în locul altcuiva 

Ἠi sŁ vedeἪi problema din punctul acestuia de vedere. 

9. Nu vŁ pl©ngeἪi - Oamenii nu-i plac  pe cei care se plâng tot timpul. DacŁ 

într-adevŁr trebuie sŁ vŁ pl©ngeἪi, vorbiἪi cu prietenii apropiaἪi sau cu familia - dar 

pŁstraἪi acest lucru c©t mai mult ´n afara locului de muncŁ. 
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10. FolosiἪi limbajul ĂEuò - Folosind cuv©ntul ĂEuò ´n loc sŁ spuneἪi Ănoiò 

Ἠi generaliz©nd propoziἪiile, vŁ asumaἪi responsabilitatea pentru declaraἪiile 

voastre. 

 

Cum sŁ oferiἪi servicii de calitate 

 

Un oaspete este un vizitator cŁruia i se extinde ospitalitatea. Este o persoanŁ 

care pune ´ntrebŁri, se plimbŁ, comandŁ o masŁ. ClienἪii sunt necesari pentru 

afaceri, ´nsŁ satisfacἪia lor este necesarŁ.  

Ċnainte de a furniza un serviciu, trebuie sŁ faceἪi mai ´nt©i trei lucruri:  

1. PonderaἪi (g©ndiἪi-vŁ la proces, ´nἪelegeἪi cum funcἪioneazŁ)  

2. PregŁtiἪi-vŁ (cu c©t pregŁtirea dvs. este mai bunŁ, cu at©t performanἪa 

dvs. este mai bunŁ)  

3. ExersaἪi (practica face totul) 

 

Nevoile oaspeἪilor 

 

ExistŁ douŁ tipuri de nevoi ale oaspeἪilor.  

1. Nevoile primare sunt nevoi materiale. Acestea includ serviciile care le-

au fost comercializate.  

2. Pe de altŁ parte, nevoile secundare, cele care Ἢin de cunoaἨterea 

limbajului non verbal, mai puἪin tangibile, care includ: informaἪii, sfaturi, 

´ncredere, securitate etc. ImportanἪa nevoilor secundare constŁ ´n credinἪa cŁ un 

serviciu este mŁsurat nu numai cantitativ, ci Ἠi prin mijloace calitative prin care 

este livrat. Aceste mijloace calitative sunt definite ca fiind abilitŁἪi sociale care 

´mbunŁtŁἪesc serviciile Ἠi calitatea locurilor de desfŁἨurare a ospitalitŁἪii. 

Unele mijloace de realizare a acestor abilitŁἪi includ: 

Å Oferirea recunoaἨterii oaspeἪilor  

Å ProiecἪia unei imagini profesionale prin aspect Ἠi comportament  
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Å Crearea confortului, siguranἪei Ἠi securitŁἪii oaspeἪilor  

Å Oferirea unui rŁspuns amabil, ´n timp util tuturor oaspeἪilor - precum Ἠi 

ascultarea în mod activ în orice moment.  

Å Servirea de informaἪii cu privire la serviciile Ἠi facilitŁἪile disponibile la 

hotel Ἠi ´n zona localŁ 

Acestea sunt aspectele care caracterizeazŁ impulsul de a ´ndeplini mai mult 

decât doar nevoile materiale, cele care Ἢin de limbajul non verbal, adicŁ crearea 

´ncrederii, raportului Ἠi a unei ambianἪe angajate ´n satisfacἪia oaspeἪilor. 

 

 

Ce provoacŁ nemulἪumirea? 

 

  De multe ori, ceea ce oamenii se aἨteaptŁ nu este ceea ce gŁsesc - acest 

lucru este valabil mai ales în domeniul turismului, astfel ´nc©t reclamaἪiile sunt 

inevitabile. Este posibil ca nevoile lor sŁ nu fi fost satisfŁcute nu din cauza unor 

servicii materiale  promise (adicŁ nevoi primare), ci mai degrabŁ acelor nevoi 

secundare intangibile care rŁspund stŁrii lor emoἪionale, confortului, siguranἪei, 

încrederii etc. 

1. UrmŁriἪi semnele de nemulἪumire ´nainte de a se transforma ´n reclamaἪii 

2. PŁstraἪi-vŁ calmul Ἠi ascultaἪi  

3. PrezentaἪi-vŁ Ἠi personalizaἪi situaἪia  

4. EmpatizaἪi  

5. MulἪumiἪi clientului pentru cŁ a adus pl©ngerea ´n atenἪia dvs.  

6. StaἪi într-o postura deschisŁ  

7. TrataἪi clientul cu respect  

8. FolosiἪi un ton personal al vocii  

9. ScuzaἪi-vŁ 

10. Nu vŁ certaἪi Ἠi nu fiἪi în dezacord (acest lucru nu va face dec©t sŁ 

´nrŁutŁἪeascŁ situaἪia) 
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11. ObservaἪi faptele Ἠi puneἪi ´ntrebŁri  

12. DecideἪi ce sŁ faceἪi Ἠi luaἪi mŁsuri  

13. ObἪineἪi aprobarea oaspeἪilor pentru acἪiunea dvs.  

14. FolosiἪi cele 3 Fôs (Feel, Felt, Found) - AceastŁ tehnicŁ a fost dezvoltatŁ 

de Rebecca Morgan pentru a exprima idei pentru a calma clienἪii - Este o tehnicŁ 

pe care o puteἪi folosi pentru a vŁ exprima rŁspunsul recunosc©nd sentimentele 

lor Ἠi oferind o explicaἪie - De exemplu: ĂĊnἪeleg cum v-aἪi putea simἪi ò. -

NICIODATŀ nu spuneἪi cŁ ἨtiἪi cum se simte cineva. Va ́ nrŁutŁἪi situaἪia. FaceἪi 

tot ce vŁ stŁ la dispoziἪie pentru a rezolva problema  

O reacἪie ostilŁ, de obicei, urmeazŁ un anumit tipar dacŁ este tratatŁ cu 

pricepere. Acest model se numeἨte curba ostilitŁἪii.  

Este important sŁ ´nἪelegeἪi cu atenἪie fiecare etapŁ a curbei de ostilitate: 

1. Majoritatea persoanelor sunt rezonabile o mare parte din timp. 

FuncἪioneazŁ  la nivel raἪional. La acest nivel, puteἪi argumenta cu ei despre 

lucruri.  

2. C©nd se acumuleazŁ iritaἪia sau un incident specific provoacŁ o persoanŁ, 

aceasta va pierde simἪul rationalitŁἪii, exprim©nd multŁ m©nie. 

3. DacŁ aἪi ´ncercat totul, dar ´ncŁ nu aἪi putut rezolva problema, oferiἪi o 

alternativŁ ca ultimŁ soluἪie.  

4. DacŁ aἪi fŁcut tot posibilul fŁrŁ succes, acceptaἪi cŁ aἪi fŁcut tot ce puteἪi, 

nu o luaἪi personal. 

 

 

Limbaj de influenἪare Ἠi sugestivŁ ´n turism 

 

V©nzarea sugestivŁ foloseἨte limbajul sugestiv Ἠi de influenἪare Ἠi este o 

ĂtehnicŁ de v©nzare prin care un v©nzŁtor ´ncearcŁ sŁ solicite clientului sŁ 

cumpere articole mai scumpe, upgrade-uri sau alte suplimente în încercarea de a 
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face o v©nzare mai profitabilŁò. Acest lucru se întoarce la nevoile secundare 

intangibile ale oaspetelui, care Ἢin Ἠi de limbajul non verbal. 

V©nzarea sugestivŁ include: 

Å Recomandarea invitaἪilor pentru alte servicii disponibile  

Å AdŁugarea unei notiuni personale care i-ar ´ncuraja sŁ cumpere mai mult.. 

Å ReamintiἪi-le oaspeἪilor serviciile pe care poate au uitat sŁ le foloseascŁ.  

 

Cum se vinde! 

 

1. CunoaἨterea produsului. Cel mai important aspect al v©nzŁrilor este 

cunoaἨterea produsului. Poate suna uἨor, dar nu este vorba doar despre nevoile 

primare, ci Ἠi despre nevoile secundare. Ċn ceea ce priveἨte produsele, ἨtiἪi ce este 

disponibil. De exemplu, diferitele tipuri de camere din hoteluri, informaἪii despre 

diferite tipuri de vacanἪŁ, diferite obiective turistice Ἠi produse. Adesea, dacŁ 

clienἪilor li se oferŁ produse identice, aceἨtia vor alege pe baza diferenἪelor 

intangibile dintre ele, adicŁ a felului ´n care veἪi vorbi cu ei Ἠi veἪi folosi  tehnicile 

ilustrate mai sus. Prietenia personalului, atmosfera hotelului, impresia pe care o 

face compania asupra oaspetelui, senzaἪia de emoἪie etc. Asta este ceea ce vinde. 

2. AflaἪi ce anume are nevoie clientul. Fiind capabil sŁ sugerati conform 

tehnicilor de mai sus produsul potrivit unui client potrivit, trebuie sŁ aflaἪi ce  

nevoie are acesta. Ar trebui sŁ fiἪi ´n mŁsurŁ sŁ: - identificaἪi ce ´Ἠi doreἨte 

oaspetele dvs. folosind comunicarea non-verbalŁ Ἠi abilitŁἪile de ascultare activŁ 

menἪionate anterior - AscultaἪi Ἠi observaἪi obiceiurile, interesele lor etc. 

3. VindeἪi pozitivul VindeἪi ceea ce vŁ place mai mult. LuaἪi indicii pentru 

invitaἪi, cum ar fi v©rsta, sexul, etc. - Ἠi nu reduceἪi niciodatŁ calitatea unui articol. 

Nu trebuie sŁ vŁ fie fricŁ sŁ sugeraἪi alte alternative. Oamenii nu cumpŁrŁ produse, 

cumpŁrŁ ceea ce pot face produsele Ἠi serviciile. FolosiἪi sugestia Ἠi construiἪi o 

imagine astfel ´nc©t oaspetele sŁ se poatŁ vizualiza bucur©ndu-se de servicii sau 

de produs. 
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4. FolosiἪi contactul vizual Ἠi zâmbiἪi. Nu uita cŁ modul ´n care arŁtaἪi, felul 

în care staἪi, expresia facialŁ Ἠi tonul vocii vor ajuta. 

În sectorul turistic, se obiἨnuieἨte sŁ se ´nἪeleagŁ prin Ăospitalitateò ceea ce  

contribuie la a face turiἨtii sŁ se simtŁ ´n largul lor, sŁ-i facŁ sŁ trŁiascŁ cŁlŁtoria 

sau sŁ rŁm©nŁ o experienἪŁ deplinŁ, sŁ ´i facŁ sŁ ´Ἠi doreascŁ sŁ se ´ntoarcŁ. Tema 

ospitalitŁἪii ´Ἠi asumŁ aἨadar un rol central Ἠi strategic, care ´n multe cazuri 

constituie adevŁrata valoare adŁugatŁ. EvoluἪia experienἪei turistice, tot mai 

atentŁ la satisfacἪia psihologicŁ a individului Ἠi la relaἪia motivaἪie-emoἪie care 

caracterizeazŁ starea de spirit, face ca ospitalitatea sŁ fie un element esenἪial care 

poate fi redus la o chestiune de standarde, tehnici Ἠi proceduri care trebuie aplicate 

Ἠi respectate, deoarece are aspecte mai complexe legate strict de cultura 

ospitalitŁἪii, de relaἪia Ἠi empatia cu clientul, de a asculta Ἠi de a vedea turistul ca 

oaspete. , sau mai bine zis, ca invitat. 

Pe de altŁ parte, o ´nt©mpinare profesionalŁ, dar asepticŁ, rece Ἠi 

impersonalŁ nu contribuie la satisfacἪia deplinŁ a oaspetelui, care ´n general 

considerŁ relaἪiile un aspect important pentru Ăa se simἪi bineò ´ntr-o destinaἪie 

turisticŁ.  

Cu alte cuvinte, teorema este acum stabilitŁ cŁ ĂdacŁ turistul nu stabileἨte o 

relaἪie cu dumneavoastrŁ, cu greu se va ´ntoarceò: numai atunci c©nd aἨteptŁrile 

sunt depŁἨite ´ntr-un mod pozitiv, de fapt, se naἨte cercul virtuos care se 

transformŁ ´n adevŁrat instrument pentru a pŁstra clienἪii. 

DacŁ reflectaἪi asupra elementelor care caracterizeazŁ recepἪia turisticŁ, 

este evident faptul cŁ existŁ o parte staticŁ (spaἪii, mobilier, lumini) Ἠi dinamicŁ 

(gesturi, cuvinte, atitudini), care acἪioneazŁ la nivel de structurŁ Ἠi teritoriu. 

De fapt, ne gândim la ceea ce ne face sŁ ne ĂsimἪim bine ´n vacanἪŁò: o 

structurŁ curatŁ Ἠi plŁcutŁ ´mpreunŁ cu lucrŁtorii disponibili, atenἪi Ἠi informaἪi. 

ToἪi aceἨti factori afecteazŁ percepἪia turistului Ἠi memoria pe care o va pŁstra 

despre destinaἪie, dar mai ales este un element adesea subestimat pentru a juca un 



98 
 

rol crucial: ´ndeplinirea aἨteptŁrilor / promisiunilor Ἠi a realitŁἪii, esenἪiale pentru 

orice cŁlŁtor.  

 

 

Turism pentru persoane cu nevoi speciale 
 

 

ConἨtientizarea tot mai mare cŁ comportamentul Ἠi motivaἪiile utilizatorilor 

cu nevoi specifice de a cŁlŁtori nu sunt diferite de cele ale oricŁrui alt turist, 

favorizeazŁ dezvoltarea unui context turistic mai matur, capabil sŁ vizeze calitatea 

ofertei ´n ´ntregime: pornind de la nevoile turiἨtilor cu nevoi speciale, operatorul 

dezvoltŁ o mai bunŁ conἨtientizare Ἠi cunoaἨtere a numeroaselor aspecte 

structurale, relaἪionale, logistice Ἠi organizaἪionale care pot ´mbunŁtŁἪi 

semnificativ Ἠi uneori substanἪial experienἪa tuturor oaspeἪilor. O nouŁ abordare, 

capabilŁ sŁ acorde o atenἪie maximŁ aἨteptŁrilor clienἪilor, oricare ar fi ei, este 

apoi capabilŁ sŁ dedice atenἪia corectŁ Ἠi angajamentul cuvenit de a le satisface ´n 

cel mai bun mod: este un concept inovator al calitŁἪii turistice, accesibilitate Ἠi 

utilizabilitatea tuturor este o parte integrantŁ Ἠi esenἪialŁ, caracterizatŁ printr-un 

design adecvat, plŁcut, soluἪii tehnologice Ἠi instrumentale, tot din punct de vedere 

estetic.  

Dezvoltarea acestei noi mentalitŁἪi, deἨi ´ncŁ ´ntr-o formŁ experimentalŁ Ἠi 

ocazionalŁ, poate constitui pentru viitor, elementul discriminant pentru a spera la 

o tranziἪie concretŁ Ἠi profitabilŁ de la propuneri de accesibilitate limitatŁ la un 

turism concret de calitate, atent Ἠi capabil sŁ rŁspundŁ nevoilor tuturor. Un turism 

Ănouò, bazat pe ospitalitate Ἠi calitate 360 Á Ἠi pe care ne place sŁ-l rezumŁm ´n 

cuvintele lui Italo Calvino: Ăîntr-un oraἨ nu vŁ amintiἪi cele Ἠapte sau Ἠaptezeci Ἠi 

Ἠapte de minuni, ci capacitatea de a rŁspunde la ´ntrebarea dvs.ò 

Prin urmare, va trebui sŁ ne g©ndim la proceduri sau soluἪii speciale pentru 

a primi ´n mod adecvat clientul cu dizabilitŁἪi? Nimic mai rŁu! Nu necesitŁ 

tratament specific sau asistenἪŁ constantŁ, ci o ´nt©mpinare de calitate, bazatŁ pe 

o atenἪie mai mare asupra nevoilor oricŁrui oaspete Ἠi pe posibilitatea 
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personalizŁrii Ἠi diversificŁrii metodelor de utilizare a ofertei, secretul este sŁ se 

ia ´n considerare turistul ´n varietatea sa, un univers complex Ἠi diversificat, care 

´Ἠi schimbŁ cererile ´n funcἪie de v©rstŁ, nevoi, pasiuni, resurse financiare, abilitŁἪi 

specifice, credinἪe culturale sau condiἪii de sŁnŁtate. Prin urmare, operatorul 

modern ar trebui sŁ abandoneze conceptul de Ăturist aprobatò ´n favoarea unei 

viziuni noi a unui vizitator mai solicitant, informat Ἠi conἨtient, capabil sŁ 

exprime, temporar sau permanent, nevoile particulare: comportamentul sŁu Ἠi 

motivaἪiile sale pentru cŁlŁtorie nu sunt diferit de cele ale oricŁrui alt vizitator, 

dorinἪa de a cunoaἨte, descoperi, relaxa Ἠi a se distra într-un alt context dec©t viaἪa 

de zi cu zi; cu alte cuvinte, aceeaἨi dorinἪŁ de a crea o experienἪŁ plŁcutŁ Ἠi plinŁ 

de satisfacἪii ´n condiἪii de confort Ἠi siguranἪŁ. 

Prin urmare, secretul unui teritoriu primitor pentru toatŁ lumea este 

capacitatea de a identifica nevoile posibililor turiἨti Ἠi de a-i media cu aἨteptŁrile 

într-un mod profesional Ἠi atent, empatiz©nd cu vizitatorul Ἠi c©Ἠtig©ndu-Ἠi 

încrederea. 

 

 

Elemente cheie în turism din limbajul non verbal  

 

AἨadar, cea mai importantŁ tehnicŁ dintre cele despre care am vorbit p©nŁ 

acum este Ascultarea.  Este primul serviciu care se datoreazŁ turistului, oricŁrui 

turist! DacŁ, dupŁ cum afirmŁ Carl Roger, Ăascultarea atentŁ este un mod 

semnificativ de a fi de ajutorò, este uἨor de ´nἪeles cum reprezintŁ Ἠi un element 

esenἪial al ospitalitŁἪii de calitate, o particularitate a minἪii. LucrŁtorul trebuie sŁ 

fie implicat în proces,  altfel nu poate exista o ascultare eficientŁ Ἠi actul este redus 

la o simplŁ percepἪie fizicŁ. Cu alte cuvinte, ascultarea, mai ales ´n contextul 

turistic, nu poate fi o simplŁ formŁ de asistenἪŁ, ci capacitatea de a Ăstaò ´n faἪa 

clientului, care cere un rŁspuns, informaἪii, sfaturi sau ajutor. 
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Ċn comunicare, ascultarea constituie adesea jumŁtate din dialog, dar 

presupune cŁ receptorul rŁm©ne calm, permiἪ©ndu-l celuilalt sŁ se exprime prin 

clarificarea naturii cererii. Acest lucru este posibil numai dacŁ interlocutorului i 

se permite sŁ-Ἠi urmeze propriul ritm Ἠi dacŁ respectul este rezervat conἪinuturilor, 

emoἪiilor Ἠi experienἪelor ascunse ´ntre cuvinte: este important sŁ nu vŁ grŁbiἪi sŁ 

ajungeἪi la concluzii Ἠi, mai ales, sŁ fiἪi dispuἨi sŁ vŁ schimbaἪi punctul de vedere, 

adoptându-l temporar pe cel al celor care se aflŁ ´n faἪa dumneavoastrŁ. Ascultarea 

activŁ, bazatŁ pe o empatie puternicŁ cu clientul, este capabilŁ sŁ observe, sŁ 

´nregistreze Ἠi sŁ evalueze mesajele non-verbale Ἠi sŁ rŁspundŁ ´n consecinἪŁ. 

AtenἪia Ἠi rŁbdarea sunt elemente indispensabile pentru crearea armoniei 

´ntre interlocutori Ἠi stimularea schimbului armonios ´ntre pŁrἪi. 

O tehnicŁ de ĂmŁsurareò a ceea ce s-a auzit cu adevŁrat este reformularea, adicŁ 

repetarea cererilor cu alte cuvinte, fŁrŁ a denatura sau judeca conἪinutul, 

confirm©nd astfel nivelul bun de ´nἪelegere Ἠi minimizarea eventualelor 

inconveniente. Principalele obstacole în calea ascultŁrii, care ´mpiedicŁ sau 

´ngreuneazŁ relaἪia cu turistul sunt absenἪa unor spaἪii liniἨtite Ἠi un bun contact 

vizual, graba, prezumἪia de a cunoaἨte deja solicitŁrile, prezenἪa prejudecŁἪilor, 

agitaἪie Ἠi dezinteres. 

DupŁ cum am vazut, limbajul verbal, ´nsŁ, deἨi este cel mai imediat Ἠi mai 

semnificativ pentru transmiterea majoritŁἪii informaἪiilor, nu constituie singurul 

Ἠi exclusiv canal. Comunicarea non-verbalŁ, care implicŁ posturŁ corporalŁ, 

respiraἪie, gesturi Ἠi mimicŁ facialŁ Ἠi este mai legat de emoἪie Ἠi inconἨtient, ´Ἠi 

asumŁ un rol important ´n primirea turiἨtilor ´n general. Ċn acest caz, contactul 

vizual este cel mai puternic mijloc pe care îl avem dupŁ ascultare, cu care putem 

transmite sentimentul de securitate Ἠi interes pentru oaspete. Din acest motiv este 

important sŁ eliminaἪi obstacolele, chiar Ἠi cele fizice, care pot limita 

comunicabilitatea ( de exemplu, recepἪie standard, incomodŁ.) 
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 Cu toate acestea, este bine sŁ ne amintim cŁ aspectul poate provoca atât 

interes, c©t Ἠi jenŁ, at©t plŁcere, c©t Ἠi respingere, trebuie sŁ fiἪi întotdeauna 

conἨtienἪi de acest lucru Ἠi sŁ vŁ asumaἪi responsabilitatea pentru aceasta. 

ConversaἪia faἪŁ ´n faἪŁ implicŁ feedback imediat, clarificŁri la faἪa locului 

Ἠi posibilitatea de a observa semne de comunicare non-verbalŁ. Ċn afarŁ de 

comunicarea semnificaἪiei, informaἪiilor Ἠi g©ndurilor, pot fi comunicate 

atitudinile Ἠi emoἪiile prin interacἪiuni interpersonale.  

Comunicarea non-verbalŁ este crucialŁ pentru ´ntreprinderile bazate pe 

servicii, deoarece angajaἪii serviciilor sunt implicaἪi direct ´n relaἪiile cu clienἪii 

sŁi. DupŁ cum se explicŁ prin conceptul de muncŁ emoἪionalŁ, angajaἪii serviciilor 

sunt adesea aἨteptaἪi sŁ manifeste atitudine pozitivŁ afiἨatŁ prin expresii faciale, 

limbaj corporal sau chiar tonul vocii, ´mpreunŁ cu un aspect prezentabil ca parte 

a cerinἪei lor de muncŁ. Teoria contagiunii emoἪionale care sugereazŁ transmiterea 

emoἪiilor prin indicii non-verbale ´n timpul interacἪiunii interpersonale a fost 

adesea prezentatŁ pentru a explica modul ´n care clienἪii capteazŁ emoἪia 

angajaἪilor serviciilor. Cu alte cuvinte, expresia comportamentelor nonverbale 

favorabile poate induce clienἪii sŁ experimenteze emoἪii pozitive. Una dintre 

principalele provocŁri cu care se confruntŁ industria hotelierŁ este problema 

´mbunŁtŁἪirii avantajului competitiv, ´n care, o parte din ´ngrijorare se ´nv©rte ´n 

jurul rolurilor angajaἪilor de prim rang ´n servicii de ´naltŁ calitate. De fapt, lipsa 

unei comunicŁri nonverbale adecvate ´n timpul interacἪiunii serviciului cu clienἪii 

reduce probabilitatea ca aceἨtia sŁ dezvolte aprecieri sau conexiuni emoἪionale cu 

furnizorul de servicii.  Prin urmare, este necesar sŁ se perfecἪioneze ´n continuare 

´nἪelegerea efectelor comunicŁrii non-verbale a angajaἪilor hotelului pe 

rŁspunsurile emoἪionale ale oaspeἪilor din hotel.  
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Capitolul 5 

Psihologia turismului 

Mecanisme psihice implicate ´n comunicarea turisticŁ 
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Psihologia turismului are scopul de a ´nἪelege motivaἪia, personalitatea Ἠi 

atitudinile legate de comportamentele turistice. În domeniul turismului, tehnicile 

psihologice sunt aplicate pentru a ´nἪelege nevoile Ἠi motivaἪia care ´i determinŁ 

pe oameni sŁ devinŁ turiἨti Ἠi pentru a prezice comportamentul turistic baz©ndu-

se pe analiza personalitŁἪii Ἠi a comportamentului lor trecut. 

Psihologia Ἠi psiholingvistica pot fi aplicate în turism, de asemenea, pentru 

strategii de comunicare, scopuri de marketing Ἠi ´ncurajarea stilurilor de viaἪŁ 

sŁnŁtoase. Psihologia turismului poate fi mai bine ´nἪeleasŁ dacŁ este inclusŁ ´n 

nivelul sistemic complex al ἨtiinἪelor psihologice, care se bazeazŁ pe trei sisteme 

interconectate: ramuri, nivel de analizŁ Ἠi context. 

 

Tabel 1. Cele trei sisteme psihologice implicate ´n explicarea ἨtiinἪei psihologice 

RamurŁ 

Psihologie cognitivŁ 

Psihologie sociala 

Psihologia mediului 

Psihologie economicŁ 

Nivelul analizei 

Sentiment Ą cogniἪie 

Gândire Ą cogniἪie 

SimἪ Ą afect 

Comportament Ą conaἪie 

Context 

Psihologia sportului 

Psihologia copilului 

Psihologie criminalisticŁ 

Psihologie organizaἪionalŁ 

Psihologia consumatorilor 
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Av©nd ´n vedere cŁ din acest tabel este uἨor de ´nἪeles cŁ psihologia 

turismului este legatŁ de multe domenii importante din domeniul psihologic, dar, 

cele mai importante ἨtiinἪe psihologice legate de turism sunt, desigur, psihologia 

luŁrii deciziilor, psihologia consumatorului, psihologia culturalŁ Ἠi psihologia 

personalitŁἪii. 

SelecἪia unei destinaἪii turistice este puternic legatŁ de zona mai largŁ a 

psihologiei consumatorilor. Dar existŁ un domeniu transversal al psihologiei care 

ne poate oferi contribuἪii importante la ´nἪelegerea generalŁ a plusului pe care 

psihologia o poate oferi sectorului turismului: psihologia generalŁ. 

Psihologia generalŁ poate fi definitŁ ca: fundamentul studierii ἨtiinἪei 

psihologiei care se ocupŁ cu principii de bazŁ, probleme Ἠi metode de dezvoltare 

umanŁ, emoἪii, motivaἪie, ´nvŁἪare, memorie, simἪuri, g©ndire, percepἪie, 

procesare Ἠi inteligenἪŁ. (Shresta, 2017).  

Variabila principalŁ a psihologiei generale este rezumatŁ ´n imaginea 

urmŁtoare 

 

Imagine 1. ContribuἪia psihologiei generale ´n domeniul turismului 
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Ċn acest capitol veἪi gŁsi idei generale bazate pe mecanisme psihologice, 

pentru o comunicare optimŁ cu clienἪii, pentru a le creἨte satisfacἪia. 

 

C©nd ´ncepe cŁlŁtoria 

 

Majoritatea oamenilor considerŁ cŁ începutul cŁlŁtoriei este în prima zi de 

cazare Ἠi se terminŁ ´n ultima. Ċn realitate, profesioniἨtii din domeniul turistic ar 

trebui sŁ cuprindŁ ideea de a include un termen mai larg pentru vacanἪe. 

Prima regulŁ este: cŁlŁtoria ´ncepe ´n imaginaἪia clientului, exact atunci 

c©nd ´Ἠi dŁ seama cŁ a sosit momentul selectŁrii unei noi destinaἪii Ἠi rezervarea 

de zboruri, cazare Ἠi alte servicii. Ċn acel moment, clientul ´Ἠi creeazŁ o imagine 

mentalŁ a posibilelor sale vacanἪe viitoare Ἠi ´ncepe sŁ compare opἪiunile de luat 

în considerare în procesul de luare a deciziilor. Ċn timp ce comparŁ diferite opἪiuni 

pentru destinaἪia de cŁlŁtorie, de fapt, clientul ia o parte sau mai multe decizii 

economice Ἠi, ´n acelaἨi timp, ´Ἠi creeazŁ o aἨteptare. 

AἨteptarea este imaginaἪia destinaἪiei sale viitoare. Crearea unei aἨteptŁri 

pozitive este o cheie fundamentalŁ pentru a motiva oamenii sŁ aleagŁ opἪiunea 

dvs. de cŁlŁtorie. SatisfacἪia clienἪilor se bazeazŁ de fapt pe comparaἪii. Evaluarea 

oamenilor nu este un fapt liniar, este adesea o comparaἪie ´ntre variabile. C©nd 

clientul va selecta o destinaἪie de cŁlŁtorie specificŁ va face o comparaἪie ´ntre 

vacanἪa realŁ Ἠi cea cu aἨteptŁrile sale. Din acest motiv, o aἨteptare pozitivŁ 

nerealistŁ poate fi o problemŁ. 

Dar aceasta nu este singura comparaἪie pe care ar face-o persoana. O altŁ 

comparaἪie posibilŁ ar fi cu: 

Å ExperienἪe de vacanἪŁ trecute 

Å Alte destinaἪii 

Å OpἪiuni de cazare similare anterioare (adicŁ experienἪe anterioare la hoteluri de 

5 stele) Ἠ.a.m.d. 
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Acesta este motivul pentru care profesioniἨtii din domeniul turismului ar 

trebui sŁ ia ´n considerare o abordare mai largŁ pentru experienἪa de cŁlŁtorie. ἧi 

aceasta este cheia pentru ´nἪelegerea psihologiei turismului. C©nd ´ncepe cŁlŁtoria 

efectivŁ, clientul va crea o comparaἪie ´ntre aἨteptŁrile sale Ἠi experienἪa sa. Mai 

mult, dupŁ ´ncheierea vacanἪei, setul de experienἪŁ adunat va fi stocat ´n memoria 

persoanei. Acest factor va avea un impact dupŁ ´ncheierea experienἪei. 

ProfesioniἨtii ´n domeniul comunicŁrii turismului ar trebui sŁ ia ´n 

considerare aceastŁ abordare mai largŁ pentru a crea experienἪe, emoἪii Ἠi amintiri 

pozitive la clienἪi. Acest proces este fundamental. Oamenii care lucreazŁ ´n 

domeniul turismului nu v©nd numai servicii, ci mai ales v©nd experienἪe, emoἪii 

Ἠi amintiri Ἠi ar trebui sŁ recunoascŁ ´ntotdeauna cŁ aceἨti factori psihologici ar 

trebui sŁ fie personalizaἪi, deoarece oamenii au caracteristici Ἠi preferinἪe diferite. 

 

Durata cŁlŁtoriei 

 

Internetul a schimbat masiv modul ´n care oamenii selecteazŁ destinaἪiile 

de cŁlŁtorie. Pe de o parte, prezenἪa viitoare a zborurilor low cost a crescut 

opἪiunile masive de cŁlŁtorie pentru mai multe clase sociale, pe de altŁ parte, 

cantitatea de informaἪii disponibile este probabil prea multŁ Ἠi nu ´ntotdeauna 

transparentŁ. 

Cantitatea masivŁ de informaἪii nu mŁreἨte ´ntotdeauna calitatea procesului 

de luare a deciziilor, iar rolul profesioniἨtilor ´n domeniul turismului este, de 

asemenea, de a simplifica procesul economic complicat care determinŁ 

consumatorii ´n selectarea destinaἪiilor turistice.  

Psihologia inadecvatŁ a luŁrii deciziilor a arŁtat  Ădilema prea multor opἪiuniò: 

´n medie, c©nd o persoanŁ are ´n vedere mai mult de 7 opἪiuni ´n decizia 

economicŁ, probabilitatea de a cumpŁra va fi redusŁ, deoarece duce la aceste 

consecinἪe: 

¶ Clientul va lua ´n considerare mai puἪin raportul beneficii-costuri 
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¶ Clientul va folosi euristicile minἪii pentru luarea corectŁ a deciziilor 

¶ ProfesioniἨtii din domeniul turismului trebuie sŁ-i educe pe clienἪi sŁ ia 

decizii optime 

 

ProfesioniἨtii din domeniul turismului au responsabilitatea de a crea o 

aἨteptare pozitivŁ, atractivŁ Ἠi realistŁ ´n r©ndul clienἪilor. Instrumentele de 

comunicare pe care le poate folosi pentru a consolida aἨteptŁrile clienἪilor sunt: 

 

¶ Marketing prin e-mail. Acest instrument poate fi aplicat în mai multe 

scopuri: 

o Pentru a ridica aἨteptŁrile pozitive 

o SŁ informeze clienἪii despre servicii suplimentare (adicŁ degustare de vin, 

opἪiuni alimentare, servicii SPA, evenimente) pentru a propune o idee de 

v©nzare ´ncruciἨatŁ. 

o Pentru a trimite Ăcadouriò sau materiale educaἪionale (adicŁ ghid dedicat  

explicŁrii serviciilor, bonusurilor, opἪiunilor de reducere) 

 

¶ Chatbot. Chatbot-ul este un serviciu de inteligenἪŁ artificialŁ care poate fi 

utilizat pentru a ajuta clienἪii ´n luarea deciziilor. Majoritatea profesioniἨtilor din 

domeniul turismului considerŁ cŁ factorul uman este determinant pentru a da o 

comunicare personalizatŁ. Acesta este motivul pentru care chat-urile nu pot fi 

schimbate cu profesioniἨtii umani. Cu toate acestea, este incontestabil sŁ 

observŁm cŁ chatbot-ul poate fi un instrument suplimentar care funcἪioneazŁ la 

un al doilea nivel de comunicare. De fapt, un chatbot poate: 

o Actualiza imediat o cantitate mare de clienἪi cu privire la noutŁἪile Ἠi 

ofertele relevante 

o Segmenteze eἨantionul total al clienἪilor baz©ndu-se pe preferinἪele lor Ἠi 

oferindu-le comunicŁri personalizate 

o Crearea Ἠi furnizarea de comunicare bazatŁ pe timp 
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¶ Realizare video: videoclipurile pot creἨte direct calitatea aἨteptŁrilor 

pozitive, arŁt©nd destinaἪia cŁlŁtoriei ´n unghiuri specifice 

Facebook:  

o Actualizarea clienἪilor despre evenimente speciale, Ἠtiri Ἠi oferte 

o CreἨterea aἨteptŁrii 

o Utilizarea strategiilor specifice de publicitate 

 

DupŁ vacanἪŁ, destinaἪia turisticŁ excelentŁ va avea grijŁ de clienἪii din mai multe 

zone: 

- Propuneri post-vânzare: oferte dedicate numai pentru anumite segmente 

de clienἪi 

- Facebook: postarea asociatŁ cu amintirile pozitive (adicŁ fotografiile 

specifice pot fi asociate cu experienἪele anterioare ale clienἪilor ´n timpul vacanἪei 

Ἠi consolideazŁ amintirile pozitive. 

 

ExerciἪiu 1 - Distinctivitate  

Ċn numŁrul tot mai mare de opἪiuni de destinaἪie de cŁlŁtorie, cheia pentru 

creἨterea puterii noastre de marketing este caracterul distinctiv. Acest factor 

introduce primele noastre exerciἪii, pe baza urmŁtoarelor etape: 

EnumeraἪi aspectele distinctive ale opἪiunilor dvs. de cŁlŁtorie 

o ConcentraἪi-vŁ pe ceea ce persoana nu poate face ´n contextul normal al 

vieἪii sale  

o ConcentraἪi-vŁ pe ceea ce distinge opἪiunile dvs. de alte opἪiuni de 

cŁlŁtorie 

o ConcentraἪi-vŁ pe ceea ce persoana doreἨte sŁ memoreze mai mult 

din opἪiunea dvs. de cŁlŁtorie 

o EnumeraἪi ce factori doriἪi ca persoana sŁ memoreze mai mult din 

opἪiunea dvs. de cŁlŁtorie 
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Utilizarea de social media pentru propuneri de marketing 

 

Cel mai influent social media din Italia Ἠi din majoritatea ἪŁrilor europene 

este cu siguranἪŁ Facebook. Majoritatea utilizatorilor exploateazŁ Facebook ´n 

scopuri personale. Cu toate acestea, Facebook este puternic finanἪat prin 

publicitatea plŁtitŁ a companiilor. Facebook poate fi o strategie excelentŁ de 

marketing, dacŁ este folositŁ corect. 

 

Mentalitatea corectŁ pentru utilizarea Facebook ´n scopuri de marketing 

- Facebook este un social media informal unde oamenii se ´nt©lnesc Ἠi 

vorbesc mai ales pentru probleme de divertisment 

- Facebook este finanἪat prin postŁri de publicitate 

- Facebook va fi un fel de mediator între nevoia sa de a fi finanἪat Ἠi 

atractivitatea postŁrilor promovate. 

Planul de comunicare pentru Facebook ar trebui sŁ ia ´n considerare faptul 

cŁ majoritatea oamenilor utilizeazŁ Facebook pentru relaἪii Ἠi divertisment, Ἠi mai 

ales nu în scopuri economice. 

Un manager de socializare eficient este capabil sŁ creeze postŁri atractive 

pentru acest context specific media. 

 

Rezumând: 

- Facebook foloseἨte un algoritm care subliniazŁ difuzarea de postŁri atractive 

pentru sub-probe specifice ale populaἪiei 

- AceastŁ expunere este facilitatŁ de postŁrile de publicitate 

Strategii de postare pe Facebook 

 

O paginŁ de Facebook ar trebui sŁ comunice ceva unic pentru ἪintŁ Ἠi nu 

poate fi axatŁ doar pe v©nzare. Scopul managerilor de social media ar trebui sŁ fie 
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crearea unui set de posturi care vorbeἨte despre vacanἪŁ ´n mai multe unghiuri 

pentru a acoperi diversitatea nevoilor oamenilor incluἨi ´n ἪintŁ. 

La crearea postŁrii, existŁ c©teva reguli de bazŁ care trebuie urmate: 

¶ Statisticile recente au arŁtat cŁ numŁrul optim de postŁri pe zi este de 5. Cu 

toate acestea, este mai bine sŁ postezi doar conἪinut, care, probabil, va avea o 

implicare bunŁ, arŁtat de un numŁr mare de like-uri, comentarii Ἠi share-uri. 

Facebook calculeazŁ ´ntotdeauna rezultatele medii ale postŁrii tale Ἠi, dacŁ acest 

lucru nu este satisfŁcŁtor, probabil cŁ expunerea tuturor postŁrilor va fi 

descurajatŁ. Din acest motiv este mai bine sŁ reduceἪi numŁrul de postŁri select©nd 

doar cele care au mai multe Ἠanse de succes 

¶ Posturile pentru v©nzŁri directe performeazŁ de obicei slab 

¶ Este mai bine sŁ folosiἪi limbajul la persoana ´nt©i ca Ἠi cum o persoanŁ 

singurŁ scrie Ἠi nu o marcŁ impersonalŁ 

Rata de ´nregistrare este importantŁ: dacŁ trimit 5 e-mailuri pe zi sau 10 postŁri 

pe zi, din punct de vedere cantitativ, cel puἪin la ´nceput, voi obἪine mai multŁ 

vizualizare, dar: 

¶ Trebuie sŁ mŁ ´ntreb dacŁ Ἠi interesul va fi ridicat 

¶ Probabil cŁ asta ´Ἢi va reduce reputaἪia 

 

Anatomia unei postŁri pe Facebook 

 

¶ ReputaἪia profilului 

¶ Expunerea profilului (numŁrul de likeuri, numŁrul de prieteni) 

¶ Text  

¶ Titlul postŁrii  

¶ Imaginea 
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C©nd este trimisŁ o postare, Facebook evalueazŁ reacἪiile utilizatorilor nu 

numai ´n ceea ce priveἨte comportamentele observabile (adicŁ comentarii, likeuri, 

distribuiri), ci Ἠi despre c©t timp utilizatorul Ἢine postarea pe ecran fŁrŁ a trece de 

ea (acesta este un indicator clar al interesului) . Pe baza acestor factori, Facebook 

va creἨte sau va reduce expunerea. Expunerea va scŁdea treptat ´n toate cazurile, 

cu excepἪia postŁrilor virale, caracterizate printr-un nivel ridicat de acἪiuni. Acest 

lucru va conduce la o expunere mai lungŁ a posturilor. 

 

Acest factor duce la reacἪii: 

Å Like 

Å ReacἪii (Iubire, Wow, Ahah, Grrr etc) 

Å Comentarii 

Å Distribuiri 

Å Mesaje personale 

Å Apeluri telefonice 

Å Alte comportamente 

 

Impactul unui post este mŁsurat prin reacἪii. O parte dintre ele sunt direct 

legate de afaceri (adicŁ dacŁ o persoanŁ dŁ un telefon pentru a rezerva o camerŁ), 

alta creeazŁ interes. Ċn mod eronat, putem crede cŁ rezultatele legate de venituri 

ar trebui sŁ fie prioritare. 

Ċn realitate, primul obiectiv important pentru o paginŁ Facebook de afaceri 

este crearea de engagement. O bunŁ implicare creeazŁ reputaἪie Ἠi apoi se asigurŁ 

cŁ postŁrile viitoare vor fi privilegiate de algoritmul Facebook. Un set de studii 

demonstreazŁ corelaἪii de neuroἨtiinἪŁ a postŁrii pe Facebook. ExistŁ o conexiune 

´ntre utilizarea Facebook Ἠi activarea nucleului accumbens, o zonŁ a creierului 

legatŁ de sentimentul de recompensŁ. AceastŁ zonŁ a creierului este activatŁ ´n 

mai multe condiἪii legate de recompensŁ (adicŁ m©ncare,  bani, acceptare socialŁ) 
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Ἠi chiar atunci c©nd primeἨti likeuri. Un studiu similar a observat Ἠi apariἪia 

dilatŁrii pupilelor în timpul procesului de dat likeuri pe Facebook. 

 

Imaginea 2. PoziἪia Nucleului Accumbens ´n creier 

                            

 

Studiile psihologice au arŁtat cŁ folosim Facebook-uri pentru: 

¶ Prezentarea empatiei virtuale. Studiile au arŁtat cŁ pot fi transferate cu 

uἨurinἪŁ ´n empatia lumii reale 

¶ A spune da, a fi de acord cu oamenii 

¶ SŁ oferim informaἪii indirecte despre personalitatea noastrŁ. Un studiu 

bazat pe aproximativ 58000 de persoane a descoperit cŁ este posibil sŁ se 

prezicŁ caracteristicile personale bazându-se pe utilizarea like-urilor cu 

urmŁtorul procent de succes (etnie, 95%; orientare sexualŁ, 85%, orientare 

politicŁ, 85%; sex, 93% varsta 75%) 

ExistŁ, de asemenea, c©Ἢiva factori cheie care prezic de ce oamenilor nu le 

place o paginŁ Facebook. O cercetare realizatŁ pe 1200 de subiecἪi de Pew 

Research Center (2013) a arŁtat cŁ utilizatorilor nu le plac: 

Å Oamenii care ´mpŁrtŁἨesc prea multe informaἪii despre ei ´nἨiἨi (36%) 

Å Alte postŁri despre tine sau poze despre tine fŁrŁ a cere permisiunea (36%) 

Å AlἪi oameni care vŁd postŁri sau comentarii pe care nu aἪi vrut sŁ le vadŁ (27%) 

Å TentaἪia sau presiunea pentru a ´mpŁrtŁἨi prea multe informaἪii despre tine (24%) 
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Å Presiunea de a posta conἪinut care va fi popular Ἠi va primi o mulἪime de 

comentarii/like-uri (12%) 

Å Presiune pentru a comenta conἪinutul postat de alἪii ´n reἪeaua dvs. (12%) 

Å VŁz©nd postŁri despre activitŁἪi sociale ´n care nu aἪi fost inclus (5%) 

Motivarea pentru a ´mpŁrtŁἨi este, de asemenea, foarte importantŁ, 

deoarece promoveazŁ viralitatea postŁrii. New York Times a realizat ´n 2014 o 

cercetare foarte importantŁ, care a rezumat de ce oamenii ´mpŁrtŁἨesc postŁri Ἠi 

au gŁsit urmŁtoarele motivaἪii: 

Å Pentru a furniza conἪinut de valoare distractiv (49%) 

Å Pentru a se defini (68%) - este o modalitate de a ne arŁta interesele, identitatea 

noastrŁ 

Å CreἨterea Ἠi ´ngrijirea relaἪiilor (78%) 

Å Stima de sine (69%) oamenii ´mpŁrtŁἨesc conἪinut deoarece ´i pot face sŁ fie mai 

implicaἪi ´n lumea socialŁ 

Å Pentru a sprijini cauzele (84%) 

 

 

Sugestii pentru o postare eficientŁ pe Facebook 

 

Å Postarea trebuie sŁ includŁ o singurŁ motivaἪie 

Å Postarea de imagine trebuie sŁ aibŁ doar unul sau maxim douŁ subiecte 

principale. Subiectele ar trebui sŁ fie foarte vizibile, av©nd ´n vedere Ἠi 

vizualizarea pe smartphone-uri 

Å Se recomandŁ utilizarea fotografiilor la prima persoanŁ 

Å Se recomandŁ utilizarea fotografiilor care spun o poveste 

Å Pentru postarea cu o singurŁ imagine, se recomandŁ sŁ folosiἪi fotografii mari 

pŁtrate sau verticale. Fotografiile orizontale scad adesea performanἪa 
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Exemplul de fotografii ´n prima persoanŁ sugereazŁ cŁ 

urmŁtoarea persoanŁ care se va alŁtura acelei activitŁἪi 

turistice poate fi utilizatorul. AceastŁ strategie 

faciliteazŁ identificarea cu imaginea Ἠi emoἪiile 

pozitive aferente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rolul emoἪiilor pentru experienἪele turistice 

 

EmoἪiile sunt zone predictive ale comportamentelor. Deoarece au corelaἪii 

clare cu satisfacἪia. Folosirea emoἪiilor ´n sistemele de calitate pentru analiza 

satisfacἪiei clienἪilor este adesea subestimatŁ. 

Una dintre cele mai cunoscute categorii de emoἪii a fost produsŁ de Plutchik Ἠi 

poate fi rezumatŁ dupŁ cum urmeazŁ: 

Å Frica: ameninἪat, ´nspŁim©ntat, intimidat 

Å M©nie: ostil, enervat, iritat 

Å Bucurie: fericit, vesel Ἠi ´nc©ntat 

Å TristeἪe: trist Ἠi deprimat 

Å Acceptare: ajutat, acceptat Ἠi ´ncrezŁtor 

Å Dezgust: dezgustat, jignit, neplŁcut 

Å Anticipare: alert, atent, curios 

Å SurprizŁ: nedumerit, confuz, uluit 
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Gountas and Gountas (2004) au propus un chestionar despre influenἪa 

emoἪiilor asupra satisfacἪiei clienἪilor, baz©ndu-se pe aceastŁ categorizare. DupŁ 

o primŁ analizŁ statisticŁ, articolul selectat din versiunea finalŁ a chestionarului 

poate fi rezumat dupŁ cum urmeazŁ: 

 

Factor 1. NemulἪumire Ἠi confuzie 

¶ Chiar ´nainte sŁ urc ´n acest zbor, m-am simἪit nemulἪumit / jignit 

¶ MŁ simt acum nemulἪumit / jignit 

¶ Chiar ´nainte sŁ urc ´n acest zbor m-am simἪit iritat 

¶ Acum mŁ simt iritat 

¶ Chiar înainte de a urca în acest zbor, m-am simἪit nedumerit / confuz 

¶ MŁ simt acum nedumerit / confuz 

 

Factor 2: TristeἪe Ἠi fricŁ 

¶ Chiar ´nainte sŁ urc ´n acest zbor, m-am simἪit trist 

¶ MŁ simt acum trist 

¶ Chiar ´nainte sŁ urc ´n acest zbor, m-am simἪit ´nspŁim©ntat 

¶ Acum mŁ simt ´nspŁim©ntat 

 

Factor 3: Fericire Ἠi ´ncredere 

¶ Chiar ´nainte sŁ urc ´n acest zbor, m-am simἪit fericit 

¶ Acum mŁ simt fericit 

¶ Chiar ´nainte sŁ urc ´n acest zbor, mŁ simἪeam ´ncrezŁtor 

¶ Acum mŁ simt ´ncrezŁtor 

 

Factor 4: Curiozitate 

¶ Chiar înainte de a urca în acest zbor m-am simἪit curios 

¶ Acum mŁ simt curios 
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Tabel 2. CorelaἪiile dintre cei patru factori de emoἪie Ἠi satisfacἪia generalŁ 

Variabla CorelaἪii Pearson SemnificaἪie 

NemulἪumire Ἠi confuzie -0,355 0.000 

TristeἪe Ἠi fricŁ -0,010 0.766 

Fericire Ἠi ´ncredere 0,515 0.000 

Curiozitate 0,036 0.266 

 

Interpretare statisticŁ 

¶ CorelaἪiile Pearson indicŁ relaἪia dintre variabila din coloanŁ Ἠi satisfacἪia 

clienἪilor. Valorile pozitive ne spun cŁ variabila creἨte satisfacἪia clienἪilor, 

´n timp ce valorile negative ne spun cŁ variabila scade satisfacἪia clienἪilor 

¶ SemnificaἪia ne spune cŁ corelaἪia descrisŁ ´n materie primŁ este realŁ, este 

valabilŁ statistic. Ar trebui sŁ consideraἪi o valoare semnificativŁ mai micŁ 

de 0,05. 

¶ Ċn acest studiu este clar vizibil cŁ ĂnemulἪumirea Ἠi confuziaò sunt legate ´n 

mod negativ de satisfacἪia clienἪilor 

¶ Fericirea Ἠi ´ncrederea sunt pozitiv legate de satisfacἪia clienἪilor 

¶ Curiozitatea, tristeἪea Ἠi frica nu au nicio relaἪie cu satisfacἪia clienἪilor 

 

 

Motive pentru modificŁrile emoἪionale raportate 

 

Factor 1: Caracteristicile serviciilor necorporale Ἠi influenἪa altor persoane 

¶ Sentimentele mele s-au schimbat din cauza serviciului de check-in 

¶ Sentimentele mele s-au schimbat din cauza serviciului de zbor 
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¶ Sentimentele mele s-au schimbat din cauza stŁrii de spirit pozitive a 

tovarŁἨului meu 

¶ Sentimentele mele s-au schimbat din cauza faptului cŁ sunt foarte aproape 

de alἪi oameni 

 

Factor 2: AlἪi pasageri se comportŁ prost Ἠi sunt plictisiἪi 

¶ Sentimentele mele s-au schimbat din cauza altor persoane care se comportŁ 

prost 

¶ Sentimentele mele s-au schimbat din cauza faptului cŁ m-am plictisit în 

timpul zborului 

¶ Sentimentele mele s-au schimbat din alte motive 

 

DupŁ cum puteἪi observa, acest studiu realizat de Gountas Ἠi Gountas (2004) a 

evaluat rolul emoἪiilor ´n timpul zborurilor. VŁ propunem, ´n scopul acestui 

manual, o versiune adaptatŁ pentru hoteluri 

 

 

Chestionar pentru evaluarea emoἪiilor 

Stimate invitat, pŁrerea dumneavoastrŁ este importantŁ pentru noi.  

VŁ rugŁm sŁ completaἪi acest chestionar pentru a ne ajuta ´n ´mbunŁtŁἪirea 

serviciilor noastre pe baza aἨteptŁrilor dumneavoastrŁ. VŁ rugŁm sŁ utilizaἪi scala 

de la 1 la 7 unde 1 ´nseamnŁ cŁ nu sunt de acord Ἠi 7 ´nseamnŁ cŁ sunt total de 

acord. 

 1 2 3 4 5 6 7 

Ċnainte de a ´ncepe aceastŁ vacanἪŁ m-am 

simἪit nemulἪumit / jignit 

       

MŁ simt acum nemulἪumit / jignit        
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Chiar ´nainte de a pleca ´n vacanἪŁ m-am 

simἪit iritat 

       

Acum mŁ simt iritat        

Chiar ´nainte de a ´ncepe aceastŁ vacanἪŁ m-

am simἪit nedumerit / confuz 

       

MŁ simt acum nedumerit / confuz        

Ċnainte de a ´ncepe aceastŁ vacanἪŁ m-am 

simἪit trist 

       

Acum mŁ simt trist        

Chiar ´nainte de a ´ncepe aceastŁ vacanἪŁ m-

am simἪit speriat 

       

Acum mŁ simt ´nspŁim©ntat        

Chiar ´nainte de a ´ncepe aceastŁ vacanἪŁ m-

am simἪit fericit 

       

Acum mŁ simt fericit        

Chiar ´nainte de a ´ncepe aceastŁ vacanἪŁ m-

am simἪit ´ncrezŁtor 

       

Acum mŁ simt ´ncrezŁtor        

Chiar ´nainte de a ´ncepe aceastŁ vacanἪŁ m-

am simἪit curios 

       

Acum mŁ simt curios        

Sentimentele mele s-au schimbat din cauza 

serviciului de check-in 

       

Sentimentele mele s-au schimbat din cauza 

serviciului de cazare 

       

Sentimentele mele s-au schimbat din cauza 

serviciului alimentar 
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Sentimentele mele s-au schimbat din cauza 

faptului cŁ sunt foarte aproape de alἪi 

oameni 

       

Sentimentele mele s-au schimbat din cauza 

altor persoane care se comportŁ prost 

       

Sentimentele mele s-au schimbat din cauza 

plictisirii mele ´n timpul vacanἪei 

       

Sentimentele mele s-au schimbat din alte 

motive 

       

Sunt în general satisfŁcut de aceastŁ vacanἪŁ        

Sunt ´n general satisfŁcut de serviciile de 

cazare 

       

Sunt ´n general satisfŁcut de serviciile 

alimentare 

       

Sunt ´n general satisfŁcut de ospitalitatea 

din acest hotel 

       

 

Tehnica incidentului critic pentru satisfacἪia clienἪilor 

 

Tehnica incidentului critic este o metodŁ clasicŁ de psihologie a muncii Ἠi 

organizaἪionalŁ, conceputŁ pentru a colecta momente critice ´n timpul activitŁἪilor 

de muncŁ pentru a gŁsi cele mai bune soluἪii. Metoda este, de asemenea, utilizatŁ 

pentru a crea teste pentru a fi utilizate ´n scopul selecἪiei personalului. Valoarea 

sa este foarte mare, deoarece este o metodŁ predictivŁ Ἠi comportamentalŁ. 

Ċn sectorul turismului este foarte importantŁ utilizarea acestei tehnici pentru 

a ´nἪelege punctele slabe ale comunicŁrii personal-oaspete Ἠi pentru a gŁsi cele 

mai bune strategii pentru a gestiona obiecἪiile posibile. CunoaἨtem rolul critic al 

obiecἪiilor ´n satisfacἪia clienἪilor direct Ἠi, desigur, indirect ´n ceea ce priveἨte 

veniturile. 
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O cercetare realizatŁ de Bitner, Booms Ἠi Tetreault (1990) a str©ns 700 de 

incidente critice cu clienἪii companiilor aeriene, hoteluri Ἠi restaurante. Protocolul 

folosit - Ἠi replicabil - pentru a obἪine date despre acesta a inclus urmŁtoarele 

´ntrebŁri: 

¶ Ce evenimente specifice duc la satisfacerea  de servicii din punctul de 

vedere al clientului? Ce fac angajaἪii de contact care fac ca aceste 

evenimente sŁ fie amintiri frumoase? 

¶ Ce evenimente specifice duc la servicii  de nemulἪumire din punctul de 

vedere al clientului? Ce fac angajaἪii de contact care fac ca aceste 

evenimente sŁ fie amintiri urŁte? 

¶ Sunt similare evenimentele Ἠi comportamentele de bazŁ care duc la ´nt©lniri 

satisfŁcŁtoare Ἠi nemulἪumitoare? AdicŁ, aceste evenimente Ἠi 

comportamente sunt opuse imaginilor lor ´n oglindŁ ? 

¶ ExistŁ evenimente Ἠi comportamente Ăgenericeò, care ´ntreprind industriile 

de servicii, care ar putea fi considerate cauzele care stau la baza întâlnirilor 

satisfŁcŁtoare Ἠi nemulἪumitoare? 

¶ G©ndiἪi-vŁ la un moment ´n care, ´n calitate de client, aἪi avut o interacἪiune 

deosebit de satisfŁcŁtoare (nemulἪumitoare) cu un angajat al unei companii 

aeriene, hotel sau restaurant 

¶ Când s-a întâmplat incidentul? 

¶ Ce circumstanἪe specifice au dus la aceastŁ situaἪie? 

¶ Exact ce a spus sau a fŁcut angajatul? 

¶ Ce rezultat te-a fŁcut sŁ simἪi cŁ interacἪiunea a fost satisfŁcŁtoare 

(nemulἪumitoare)? 

Studiul realizat de Bitner Ἠi colegii sŁi au clasificat principalele tipuri de 

incidente Ἠi rezultate satisfŁcŁtoare Ἠi rezultate nemulἪumitoare 

 

Tabel 3. Grup 1 Incidente de eἨantion: RŁspunsul angajaἪilor la eἨecurile la livrare 
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 Incident 

 SatisfacŁtor NesatisfŁcŁtor 

RŁspuns la serviciul indisponibil 

 Mi-au pierdut rezervarea  

camerei, dar managerul mi-

a dat apartamentul VIP la 

acelaἨi preἪ 

Am fŁcut rezervŁri ´n avans la 

hotel. Când am ajuns, nu am 

gŁsit nici o rezervareï fŁrŁ 

explicaἪii, fŁrŁ scuze Ἠi fŁrŁ 

asistenἪŁ ´n gŁsirea unui alt 

hotel 

RŁspuns la un serviciu lent ´n mod nejustificat 

 Chiar dacŁ nu am fŁcut nici 

o reclamaἪie la faptul cŁ am  

aἨteptat o orŁ Ἠi jumŁtate, 

chelneriἪa a continuat sŁ-Ἠi 

cearŁ scuze Ἠi a spus cŁ totul 

e din partea casei 

AngajaἪii companiei aeriene 

ne-au oferit continuu 

informaἪii eronate; o ´nt©rziere 

de o orŁ s-a transformat într-o 

aἨteptare de Ἠase ore 

RŁspuns la alte defecἪiuni de serviciu 

 Cocktailul meu de creveἪi 

era pe jumŁtate ´ngheἪat. 

ChelneriἪa Ἠi-a cerut scuze Ἠi 

nu m-a taxat pentru cinŁ 

Una dintre valizele mele era 

´ndoitŁ C©nd am ´ncercat sŁ 

depun o reclamaἪie pentru 

bagajul meu angajatul a spus 

cŁ mint Ἠi ´ncerc sŁ-I pŁcŁlesc 

 

Tabel 4. Grup 2 Incidente de eἨantion: rŁspunsul angajaἪilor la nevoile Ἠi 

solicitŁrile clienἪilor 

 Incident 

 SatisfŁcŁtor NesatisfŁcŁtor 

RŁspunsul clientului cu Ă nevoie speciale ò 
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 ĊnsoἪitorul de zbor m-a 

ajutat sŁ mŁ liniἨtesc Ἠi sŁ 

am grijŁ de copilul meu 

bolnav. 

Fiul meu cel mic, care zbura 

singur, urma sŁ fie asistat de 

stewardesa de la ´nceput p©nŁ 

la sf©rἨit. Pe aeroportul din 

Albany, l-a lŁsat singur ´n 

aeroport, cu nimeni care sŁ-l 

escorteze ´n zborul sŁu de 

legŁturŁ 

RŁspuns la preferinἪele clienἪilor 

 FuncἪionarul de la recepἪie a 

sunat Ἠi mi-a gŁsit bilete la 

concert. 

ChelneriἪa a refuzat sŁ mŁ 

mute de la o masŁ de  l©ngŁ  o 

fereastrŁ ´ntr-o zi cŁlduroasŁ, 

pentru cŁ ´n secἪiunea ei nu 

mai rŁmŁsese nimic. 

Compania aerianŁ nu a vrut sŁ 

mŁ lase sŁ-mi aduc 

echipamentul de scufundare la 

bord, întorcându-mŁ din 

Hawaii, chiar dacŁ l-am 

înregistrat ca bagaj de m©nŁ. 

RŁspuns la eroarea clientului admis 

 Mi-am pierdut ochelarii în 

avion; Stewardesa i-a gŁsit 

Ἠi au fost livraἪi la hotelul 

meu 

Ne-am ratat zborul din cauza 

problemelor cu maἨina. 

FuncἪionarul nu ne-a ajutat sŁ 

gŁsim un zbor la o altŁ 

companie aerianŁ alternativŁ 

RŁspuns la alἪi perturbatori 
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 Managerul a urmŁrit  

neîncetat un tip la bar, 

pentru a se asigura cŁ nu ne 

deranjeazŁ 

Personalul hotelului nu se 

ocupa de persoanele 

zgomotoase care erau pe hol la 

3 dimineaἪa. 

 

Tabel 5. Grup 3 Incidente de eἨantion: AcἪiuni nepromovate Ἠi nesolicitate ale 

angajaἪilor 

 Incident 

 SatisfŁcŁtor NesatisfŁcŁtor 

AtenἪie acordatŁ clienἪilor 

 Chelnerul m-a tratat ca pe o 

regalitate. A arŁtat cu 

adevŁrat cŁ ´i pasŁ de mine 

Doamna de la recepἪie a 

acἪionat ca Ἠi cum am deranja-

o. Se uita la televizor Ἠi acorda 

mai multŁ atenἪie televizorului 

dec©t oaspeἪilor hotelului. 

RŁspuns la preferinἪele clienἪilor 

 CŁlŁtorim mereu cu 

ursuleἪii noἨtri. C©nd ne-am 

´ntors ´n camera noastrŁ la 

hotel, am vŁzut cŁ menajera 

ne-a aranjat ursii foarte 

confortabil pe un scaun.  

Mai aveam nevoie de câteva 

minute pentru a decide la o 

cinŁ. Chelnerul a spus: ĂdacŁ 

ai citi manualul Ἠi nu harta 

rutierŁ, ai Ἠti ce vrei sŁ 

comanziò 

Evaluare Gestalt 

 Ċntreaga experienἪŁ a fost 

at©t de plŁcutŁ é totul a 

decurs fŁrŁ probleme Ἠi 

perfect 

Zborul a fost un coἨmar. O 

escalŁ de o orŁ a trecut la 3 ore 

Ἠi jumŁtate. Aerul condiἪionat 

nu a funcἪionat. Aterizarea a 

fost extrem de durŁ. Pentru a 
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încheia totul, când avionul s-a 

oprit, piloἪii Ἠi stewardesele au 

fost primii care au coborât. 

 

Pl©ngerile oportuniste. Cum sŁ le recunoaἨtem conform cercetŁrilor 

ἨtiinἪifice 

 

Nu toate reclamaἪiile provin din eἨec sau nemulἪumire. O parte dintre ele 

sunt nelegitime Ἠi acest client oportunist poate fi definit drept Ăcineva care 

recunoaἨte o oportunitate de a profita monetar de serviciul hotelului/ 

restaurantuluiò (Berry and Seiders, 2008) 

AceastŁ variabilŁ este discutatŁ ´n cercetare folosind diferite denumiri: 

¶ ClienἪi disfuncἪionali (Harris, Reynolds, 2003) 

¶ ClienἪi aberanἪi (Fullerton, Punji, 2004) 

¶ ClienἪi cu probleme (Bitner Ἠi colab., 1994) 

 

Un set de cercetŁri au identificat factorii determinanἪi ai reclamaἪiilor 

oportuniste, care pot fi rezumate dupŁ cum urmeazŁ: 

¶ Beneficiu/c©Ἠtig monetar (Harris, Reynolds, 2005; Kowalski, 1996) 

¶ Evocarea simpatiei Ἠi ´ncercarea de a fi priviἪi pozitiv faἪŁ de ceilalἪi 

(Alicke, et al, 1992) 

¶ Crearea de reacἪii negative la alἪi clienἪi (Goodwin Ἠi Spiggle, 1989) 

¶ Ċncercarea de a concura cu alἪii ilegitimi (Kowalski, 1996) 

¶ CreἨterea ego-ului sau a respectului de sine al clienἪilor (Reynolds Ἠi Harris, 

2005) 

¶ PercepἪia nedreptŁἪii hotelului/restaurantului (Wirtz, McColl-Kennedy, 

2010) 

¶ Machiavelismul (Jones, Kavanagh, 1996) 
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¶ Standardul etic scade reclamaἪiile oportuniste (Ghosh, Crain, 1995) 

¶ Wirtz Ἠi Kum (2004) au sintetizat faptul cŁ factorii situaἪionali Ἠi de 

personalitate contribuie. Factorii de personalitate sunt machiavelismul Ἠi 

introversiunea / extroversia, ´n timp ce factorii situaἪionali sunt recompense 

materiale, oportunitate de a triἨa, nedreptatea perceputŁ, presiune externŁ, 

nemulἪumire pentru relaἪie 

 

Protocol pentru identificarea reclamaἪiilor oportuniste cu tehnica 

incidentului critic  

 

1) De ce s-a pl©ns clientul? DescrieἪi detaliat incidentul 

2) Ce circumstanἪe specifice, indicii sau dovezi te-au fŁcut sŁ crezi cŁ clientul se 

angajeazŁ ´ntr-o reclamaἪie oportunistŁ? Exact ce ai spus sau ai fŁcut la acel 

moment? 

3) Ce a cerut clientul? Ce tip Ἠi nivel de compensare a solicitat clientul? 

4) Care a fost rezoluἪia finalŁ pentru incident? Ce rezoluἪie sau compensare a fost 

oferitŁ clientului p©nŁ la urmŁ? 

5) AἪi primit instruire pentru a face faἪŁ unor astfel de situaἪii? DacŁ da, aἪi 

gestionat situaἪia pe baza pregŁtirii pe care aἪi avut-o? 

6) A fost incidentul rezolvat conform politicii companiei sau pe baza propriilor 

decizii? 

7) Dvs. sau compania dvs. aἪi dat curs clientului dupŁ incident? S-a întors clientul? 

 

Tabel 6. Categorizare Ἠi exemple de reclamaἪii oportuniste 

Sursa Hotel Restaurant 

Produs ĂClientul s-a plâns de camera 

rezervatŁ. ĊncŁperea avea un 

"Un client s-a plâns de 

pŁrul uman din salata lui." 
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miros Ἠi erau g©ndaci care 

alergau ´n camerŁ." 

Serviciu ñApelul de trezire a fost 

programat.  Clientul s-a plâns 

cŁ nu a primit niciodatŁ apelul 

de trezire, deci prin urmare, el 

a ratat zborul sŁu. 

O doamnŁ de 70 de ani a 

venit Ἠi a spus cŁ are o 

bucatŁ de sticlŁ ´n cina ei  

 

CombinaἪie  Ea a spus cŁ serviciul de 

camerŁ a fost prost, cŁ AC-ul 

sŁu era foarte rece; camera era 

murdarŁ, cu insecte peste tot. 

Ba chiar s-a plâns de 

profesionalismul portarului 

nostru. . . susἪin©nd cŁ a flirtat. 

. . (râde)" 

ĂUn client s-a pl©ns cŁ 

creveἪii nu arŁtau 

proaspeἪi Ἠi a mai spus cŁ 

a gŁsit sticlŁ ´n m©ncare. 

Ea de asemenea, s-a plâns 

de serviciu Ἠi restaurant ´n 

general." 

Dovezi sau 

indicii  

  

Dovezi clare ĂDupŁ verificarea apelurilor, s-

a înregistrat apelul de trezire 

fiind fŁcut la 5 dimineaἪa Ἠi 

urmŁtorul la 5:15, oaspetele a 

rŁspuns la ambele. " 

ĂC©nd am examinat 

salata, a fost observat cŁ 

pŁrul a fost proaspŁt tŁiat 

din capul clientului, de 

aceeaἨi culoare Ἠi, nu a 

fost accidental." 

Dovezi neclare  Timpul pe care ni l-a oferit 

femeia nu se potriveἨte cu 

citirile noastre". 

ĂPractic, Ἠtia despŁgubirea pe 

care Ἠi-o dorea Ἠi o cerea 

ĂC©nd m-am uitat la 

caseta de securitate, am 

vŁzut-o  punând ceva în 

cina ei, care cred cŁ era 

sticlŁ, pentru cŁ verificŁm 
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agresiv în încercarea de a 

intimida.ò 

ĂDe ´ndatŁ ce am vorbit cu ea, 

am Ἠtiut exact ce face. 

Voia o Ἠedere gratuitŁ. . . toate 

cele patru zile. Ai putea spune 

cŁ  pur Ἠi simplu voia sŁ 

exagereze cu totul. " 

toate m©ncŁrurile ´nainte 

de a le trimite. ò 

 

 

ĂPentru cŁ ea a mai fost ´n 

restaurantul nostru Ἠi a 

fŁcut la fel. ἧtia cŁ 

restaurantul nostru avea 

100% politica de 

satisfacἪie a clienἪilor, 

astfel ´nc©t ea sŁ intre Ἠi sŁ 

comandŁ intenἪionat un 

lucru greἨit, astfel ´nc©t sŁ 

primeascŁ masa gratuitŁ." 

 

 

Compensare ĂĊn afarŁ de compensaἪia mea, 

alt agent de serviciu de la 

recepἪie a fost de acord sŁ-i 

ofere micul dejun pentru 

familia sa din cinci oameni, o 

orŁ mai t©rziu tipul s-a ´ntors Ἠi 

s-a plans." 

"Managerul i-a dat 

domnului ceea ce cerea, 

el. 

Managerul nu a vrut sŁ 

aibŁ probleme cu firma. ò 

Compensare 

parἪialŁ 

ĂI-am explicat situaἪia 

aratându-I ´nregistrŁrile 

noastre. . . 

la final, at©t oaspetele c©t Ἠi eu 

am ajuns la un accord, doar o 

ĂRezoluἪia finalŁ a fost o 

´nἪelegere ´ntre el Ἠi 

manager, de o reducere de 

50% din masa lui. ò 



130 
 

reducere la sejur Ἠi un mic 

dejun gratuit. ò 

Nici o 

compensare 

ĂNu putem sŁ compensŁm 

camera din cauza politicii 

companiei. 

Da, în mod normal, am 

compensa, dar tu ai fŁcut acest 

lucru la alte patru proprietŁἪi. ò 

ĂCu toate acestea, el nu a 

dovedit o comandŁ, aἨa cŁ 

nu a fost acordatŁ 

compensaἪie. " 

Remitere   

Politica 

companiei 

ĂAm gestionat situaἪia bazatŁ 

pe politica de satisfacἪie 100% 

a companiei, simt cŁ este mai 

bine doar sŁ mŁ conformez la 

ceea ce Ἠtiu pentru a face 

clientul fericit.ò 

 

ñIncidentul a fost rezolvat 

în conformitate cu 

politica companiei 

noastre, dar cred cŁ 

propria noastrŁ decizie ar 

fi fost mai potrivitŁ pentru 

acest incident particular. " 

Decizie proprie ĂAvem o garanἪie de 

ospitalitate de 100%, dar am 

decis sŁ nu o folosim, deoarece 

acest grup încercase sŁ c©Ἠtige 

cevanecuvenit." 

ĂLuŁm decizii pe baza 

gravitŁἪii incidentului Ἠi 

folosim cea mai bunŁ 

judecatŁ a noastrŁ.ò 

Ambele 

(companie Ἠi 

proprii) 

"Incidentul a fost rezolvat 

conform politicii, dar rezultatul 

final a fost bazat pe propria 

mea decizie." 

ĂPolitica companiei Ἠi 

parἪial propria decizie, 

dar 

managementul ar fi spus 

acelaἨi lucru. ò 
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Implicarea 

supraveghetorului 

"Managerul meu a fost acolo 

pentru a aproba decizia." 

ĂIncidentul a fost rezolvat 

´n funcἪie de discreἪia 

managerilor mei. 

Personal , i-aἨ fi dat 

bŁutura, dar nu Ἠi masa ò. 

Training    

Da ñSituaἪia a fost rezolvatŁ pe 

baza pregŁtirii primite: 

rŁm©neἪi calm Ἠi clientul are 

´ntotdeauna dreptate! ò 

ĂAm primit instruire pentru 

situaἪii ca aceasta, odatŁ ce m-

am angajat; în ceea ce priveἨte 

gestionarea profitului Ἠi modul 

de gestionare a anumitor 

situaἪii pe care fiecare angajat 

trebuie sŁ le ia Ἠi sŁ le treacŁ. 

M-am ocupat într-adevŁr de 

circumstanἪele pe care le-a 

indicat instruirea noastrŁ. 

 

Nu  "Nu am primit nicio 

pregŁtire pentru a face 

faἪŁ unei astfel de situaἪii, 

mi s-a spus întotdeauna 

sŁ-mi chem managerul." 
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Linii directoare pentru gestionarea recenziilor de cŁlŁtorii online 

 

Internetul oferŁ noi surse de informaἪii cŁlŁtorilor. AstŁzi, reputaἪia unui 

hotel este puternic afectatŁ de recenziile de cŁlŁtorii online. Din acest motiv, este 

foarte important sŁ dezvolἪi o relaἪie bunŁ cu clienἪii. Gestionarea recenziei de 

cŁlŁtorie online a fost analizatŁ de De Ascaniis, Borr¯, Marchiori, Cantoni (2015), 

autori care au dat instrucἪiuni Ἠi protocoale pentru a gestiona cu succes recenzia 

de cŁlŁtorie online. 

AstŁzi nu este posibil sŁ ignoraἪi recenziile de cŁlŁtorie online, iar 

gestionarea eficientŁ oferŁ urmŁtoarele avantaje concrete: 

¶ ĊmbunŁtŁἪeἨte calitatea serviciilor prin ascultare activŁ 

¶ Permite o relaἪie directŁ cu clienἪii 

¶ CreἨterea ´ncrederii 

¶ Poate afecta veniturile hotelurilor 

Studiul lui De Ascaniis Ἠi colab. (2015) a comparat hotelurile (3, 4 Ἠi 5 stele) cu 

evaluarea pozitivŁ (4 sau 5 ´n medie pe TripAdvisor) Ἠi proastŁ (1,2,3 medie pe 

TripAdvisor). 

Un rezumat al constatŁrilor despre recenziile online 

¶ Recenziile consumatorilor sunt percepute ca fiind mai fiabile comparativ 

cu alte informaἪii, deoarece sunt scrise din perspectiva utilizatorilor 

(Dickinger, 2011, Arsal, Woosnam, Baldwin Ἠi Backman 2010) 

¶ Ċn comparaἪie cu informaἪiile site-ului, informaἪiile de recenzie online sunt 

percepute ca fiind mai actualizate (Gretzel, Yoo & Purifoy, 2007) 

¶ MotivaἪia care ´i determinŁ pe oameni sŁ scrie recenzii online priveἨte 

nevoia reciproca de experienἪa pozitivŁ sau preocuparea pentru alἪi 

utilizatori (motiv altruist) sau dorinἪa de a ´mpŁrtŁἨi experienἪŁ personalŁ 

sau chiar de a demonstra expertizŁ (motiv hedonist) (Yoo & Gretzel, 2008) 
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¶ Recenzorii care posteazŁ recenzii online ´n mod constant sunt percepuἪi ca 

fiind mai de încredere (Lee, Law, Murphy, 2011) 

¶ Cititorii percep recenzia proastŁ ca fiind mai informativŁ ´n comparaἪie cu 

recenziile bune 

¶ Cititorii percep recenziile mai informative pe cele care nu afiἨeazŁ 

informaἪii personale 

 

Protocoalele pentru gestionarea recenziilor de cŁlŁtorie online pot fi rezumate 

dupŁ cum urmeazŁ (Levy Ἠi colab., 2013) 

¶ AlocaἪi resurse interne dedicate pentru a monitoriza recenziile Ἠi pentru a 

le rŁspunde 

¶ InteracἪionaἪi cu oaspeἪii Ἠi solicitaἪi celor care au avut o experienἪŁ bunŁ 

sŁ scrie o recenzie 

¶ AchiziἪionarea de sisteme automate pentru a monitoriza ceea ce se spune 

despre hotel online (prin recenzii online Ἠi alte forme de social media) 

¶ RŁspundeἪi ´ntr-o tendinἪŁ personalizatŁ, dar nu neapŁrat la toate 

comentariile pentru a crea un sentiment de autenticitate redusŁ 

¶ AcordaἪi o atenἪie deosebitŁ comentariilor negative, pentru a demonstra cŁ 

opinia clienἪilor conteazŁ la hotel 

¶ ImplicaἪi acἪiuni pentru ´mbunŁtŁἪirea serviciului ´n consecinἪŁ 

 

Anatomia unei recenzii hoteliere online 

 

Structura comunicŁrii poate fi descrisŁ dupŁ cum urmeazŁ 

¶ Adresant: clientul care a scris recenzia, bazându-se pe experienἪa personalŁ 

a hotelului 

¶ Mesaj: conἪinutul postŁrii bazat pe elemente textuale, fotografii ´ncheie 

evaluarea 
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¶ Destinatar: hotelul care primeἨte evaluarea Ἠi care poate rŁspunde 

¶ Context: experienἪa clientului la hotelul care a atins sau nu aἨteptŁrile sale 

¶ Canal: platforma de recenzie (adicŁ. TripAdvisor) 

¶ Cod: limbajul natural folosit 

 

Pe baza acestui lucru, este posibil sŁ se creeze o tipologie de comunicare a 

recenziilor 

Principalele aspecte ale experienἪei clienἪilor sunt 

a) Experienѿa în hotel 

b) AѽteptŁrile pe care le-a avut despre hotel 

c) Responsabilitatea hotelului pentru revizuire 

d) Satisfacѿia (raportul dintre experienἪŁ Ἠi aἨteptare) 

Hotelul poate refuza recenzia cu urmŁtoarea declaraἪie: 

a) Îndoieli cu privire la Ἠederea efectivŁ a oaspetelui 

b) SŁ afirme cŁ aἨteptŁrile oaspeἪilor erau nerezonabile 

c) RefuzŁ sŁ fie responsabili de experienἪa oaspeἪilor 

 

Rezumatul interacἪiunii oaspete-hotel on-line  

Aspecte focale ale unei recenzii RŁspunsul hotelului 

Invitatul a avut o 

experienѿŁ 

Aspecte legate de 

experienἪa clienἪilor 

- Structura 

- Serviciu 

- Alimente 

- LocaἪie 

AdevŁrat (confirmare) 

ParἪial adevŁrat 

Fals 

Invitatul a avut o 

aѽteptare 

Aspecte legate de 

experienἪa clienἪilor 

- Structura 

ExperienἪŁ  

rezonabilŁ 

ExperienἪŁ nerezonabilŁ 
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- Serviciu 

-Alimente 

- LocaἪie 

Oaspetele considerŁ 

hotelul responsabil 

pentru experienἪŁ 

- Aspecte ale experienἪei 

clienἪilor 

- CompetenἪa / 

profesionalismul 

hotelului 

-Comportamentul 

intenἪionat al hotelului 

AdevŁrat (confirmare) 

ParἪial adevŁrat 

Fals 

Invitatul nu este 

mulѿumit de experienἪŁ 

- SatisfacἪie / insatisfacἪie 

generalŁ 

-SatisfacἪie / 

nemulἪumire de unul sau 

mai multe aspecte ale 

experienἪei 

RecunoἨtinἪŁ 

NeplŁcere 

 

RŁspunsuri la experienἪŁ 

¶ ExperienἪa este adevŁratŁ. Hotelurile recunosc 

¶ ExperienἪa este falsŁ sau parἪial falsŁ (rarŁ). Hotelurile neagŁ 

RŁspunsuri la AἨteptare 

¶ Hotelul considerŁ aἨteptarea rezonabilŁ 

¶ Hotelul considerŁ cŁ aἨteptarea este nerezonabilŁ, deoarece: 

o Hotelul a declarat clar la ce serviciu trebuie sŁ vŁ aἨteptaἪi ´ntr-o camerŁ 

din aceastŁ categorie 

o Hotelul nu a inclus deloc serviciul 

o AἨteptarea este nerezonabilŁ ´n comparaἪie cu concurenἪii 

o AἨteptarea nu este deloc rezonabilŁ 

RŁspuns la responsabilitate 
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¶ AcceptaἪi responsabilitatea 

¶ RefuzaἪi responsabilitatea 

RŁspuns la satisfacἪie 

¶ Nu poate fi refuzat ´n totalitate, deoarece este o percepἪie personalŁ 

¶ Poate fi legat eventual de o aἨteptare nerezonabilŁ 

 

Analiza argumentativŁ aratŁ cŁ rŁspunsul hotelului la recenzii 

a) A ignorat complet argumentul principal avansat de client 

b) RŁspunsuri cu mulἪumiri generale 

c) RŁspunsuri cu scuze generale pentru performanἪe nesatisfŁcŁtoare 

d) Hotelurile de 5 stele acordŁ o atenἪie sporitŁ recenziilor, ´n special celor 

negative 

e) Revizuirea negativŁ are adesea un argument principal negativ ´n comparaἪie cu 

cele positive 

 

Tehnicile retorice utilizate în managementul recenziilor online pot fi rezumate 

dupŁ cum urmeazŁ (adaptate de D'ascanio, et al., 2015). 

MiἨcare retoricŁ DeclaraἪii exemplare 

AlocuŞiune Drag oaspete 

RecunoἨtinἪŁ VŁ mulἪumim pentru recenzie 

Confirmare Suntem fericiἪi cŁ v-a plŁcut Ἠederea la 

hotelul nostru 

Invitatie la intoarcere AἨteptŁm cu nerŁbdare sŁ vŁ gŁzduim 

din nou 

Salut Cu respect 

Integrare VŁ informez cŁ hotelul nostru este 

dotat cu serviciul X la dispoziἪia 

gratuitŁ a oaspeἪilor 
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Clarificarea / corecἪie PreἪul este ´n conformitate cu 

standardele din categoria elveἪianŁ 

ScuzŁ RegretŁm inconvenienἪele 

Solicitare pentru mai multe detalii VŁ rugŁm sŁ ne contactaἪi pentru a 

explica mai bine ce s-a întâmplat 

Compensare Vom fi bucuroἨi sŁ vŁ oferim un 

serviciu suplimentar la urmŁtoarea 

vizitŁ 

Notifica persoana potrivita Vom transmite laudele / plângerile 

dvs. persoanei adresate 

Negare Faptul cŁ raportaἪi nu se poate datora 

serviciului nostru 

ĊnŞelegere ĊnἪelegem cŁ un hotel situat ´n X ar 

putea îngreuna transferurile 

 

Protocoale pentru rŁspunsul la recenziile online 

Å Monitorizare: se recomandŁ monitorizarea Ἠi clasificarea recenziilor bazate pe 

acest sistem de clasificare 

Å Identificarea argumentului principal: este sugerat sŁ identificŁm cel puἪin 

argumentul principal Ἠi sŁ rŁspundem eficient la subiect 

Å CreaἪi formate de rŁspuns standard: aceastŁ acἪiune poate fi fŁcutŁ pentru a 

profita de numŁrul de recenzii Ἠi pentru a creἨte rata de rŁspunsuri 

Å PersonalizaἪi formate de rŁspuns standard: se recomandŁ adaptarea, apoi 

miἨcŁrile retorice baz©ndu-se pe tonul vocii utilizate de hotel. 
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Capitolul 6 

Comportament asertiv în turism. Tiparele 

comportamentale 
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Introducere în comportamentul asertiv 

 

Dezvoltarea turismului ´n mai multe zone, ´n special ´n cele care sunt ´ncŁ 

guvernate de localnici, cum ar fi zonele rurale, care reprezintŁ tradiἪiile Ἠi culturile 

lor ca o problemŁ majorŁ care depŁἨeἨte banii, este caracterizatŁ de mai multe 

probleme, cum ar fi comportamentul acestora, care trebuie sŁ se bazeze pe 

propriile valori Ἠi principii, cre©nd un mediu pozitiv. Acest mediu poate duce la 

avantaje substanἪiale pentru indivizi, pentru ´ntreprinderi Ἠi pentru ´ntreaga 

industrie de turism, ´n special ´n zonele cu resurse Ἠi experienἪe limitate care sunt 

cruciale pentru operaἪiunile de succes pe termen lung. Aceasta este de o 

importanἪŁ primarŁ care trebuie luatŁ ´n considerare ´n orice moment Ἠi trebuie 

acordatŁ atenἪie pentru a identifica toate problemele posibile ´n cauzŁ. Toate cele 

de mai sus sunt legate de conceptul de comportament asertiv care, la o scarŁ largŁ, 

caracterizeazŁ turismul ´n zonele rurale care luptŁ pentru a-Ἠi pŁstra caracterul, 

necesar pentru a le permite sŁ atragŁ forme alternative de turism care sŁ poatŁ crea 

beneficiile adecvate.  

Deoarece comportamentul este asociat cu culturile oamenilor din diferite 

locuri din ´ntreaga lume, oferŁ posibilitatea de a dezvolta o g©ndire criticŁ Ἠi 

creativŁ a modului ´n care acestea pot fi identificate ´n aceste domenii. Aceasta 

poate fi vŁzutŁ ca o problemŁ cu adevŁrat dificilŁ, deoarece mediul de afaceri 

existent ´n turismul rural creeazŁ multe provocŁri. Conform mai multor abordŁri 

ĂComportament asertiv este cel care permite unei persoane sŁ acѿioneze ´n 

propriile sale interese, sŁ se ridice pentru sine fŁrŁ anxietate excesivŁ, sŁ ´ѽi 

exprime sentimentul cinstit confortabil sau sŁ ´ѽi exercite drepturile fŁrŁ a nega 

drepturile altoraò (Alberti Ἠi Emoni 1974). Pe baza acestei definiἪii se poate face 

examinarea comportamentului asertiv ´n diverse locuri din turism, permiἪ©nd o 

mai bunŁ ´nἪelegere a modului în care acest lucru poate fi dezvoltat. 
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Caracteristicile comportamentului asertiv ´n comunicare Ἠi rolul lor ´n 

industria turismului  

 

La fel ca orice alt tip de comportament, comportamentul asertiv are unele 

caracteristici speciale care sunt într-adevŁr importante deoarece permit o mai bunŁ 

´nἪelegere a impactului sŁu at©t la nivel interpersonal, c©t Ἠi profesional. Ċn plus, 

aceastŁ ´nἪelegere va permite aplicarea acestor caracteristici ´n industria 

turismului. Av©nd ´n vedere cŁ putem identifica comunicarea industriei turismului 

pe mai multe niveluri, precum cele formale, informale, la distanἪŁ, internet, social 

media, faἪŁ ´n faἪŁ, scrisŁ, verbalŁ, non-verbalŁ etc., aceastŁ identificare este 

consideratŁ a fi de cea mai mare importanἪŁ Ἠi prin urmare, este foarte important 

sŁ se procedeze la aceastŁ clarificare. 

1. Contactul vizual poate fi considerat ca fiind prima Ἠi, probabil, cea mai 

importantŁ caracteristicŁ a comportamentului asertiv ´n comunicare, 

deoarece poate oferi profesioniἨtilor posibilitatea sŁ asigure interesul Ἠi 

sinceritatea autenticŁ, care sunt esenἪiale pentru clienἪi, ´n special ´n 

momentele dificile. ExistŁ o veche zicalŁ care spune cŁ Ăochii sunt o 

reflectare a sinelui tŁu interiorò. Acest lucru este complet valabil pentru 

procesul de comunicare din industria turismului, deoarece acest lucru poate 

fi util în mai multe ocazii, cum ar fi în evenimente, în care integritatea, 

sinceritatea Ἠi confortul, ´n special ´n cadrul ´nt©lnirilor ´n care ĂgheaἪaò 

trebuie ruptŁ. Astfel de evenimente din industria turismului pot include 

evenimente Ἠi conferinἪe, ´nt©lniri profesionale sau prezentŁri, ´n care 

menἪinerea unui contact vizual eficient cu restul publicului este esenἪialŁ 

pentru a obἪine succesul, mai ales atunci c©nd trebuie luate decizii 

strategice. Prin urmare, acest lucru trebuie sŁ fie luat ´n considerare de toἪi 

profesioniἨtii din sector. 

2. Postura corporalŁ sau limbajul corporal este identificat ca tipurile de 

comunicare nerostite pe care indivizii Ἠi profesioniἨtii le folosesc pentru a-
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Ἠi exprima adevŁratele sentimente Ἠi emoἪii, de asemenea, sunt considerate 

o caracteristicŁ majorŁ a comportamentului asertiv, deoarece limbajul 

corporal congruent poate ajuta la ´mbunŁtŁἪirea semnificaἪiei mesajului. 

Postura corporalŁ poate ajuta la consolidarea sau accentuarea a ceea ce 

spune o persoanŁ Ἠi poate oferi, de asemenea, persoanelor o mai mare 

´ncredere ´n procedura de comunicare, mai ales atunci c©nd liderul doreἨte 

sŁ se asigure cŁ ceilalἪi vor acorda atenἪia corespunzŁtoare, fŁrŁ a fi nevoie 

sŁ foloseascŁ cuvinte puternice. Ċn postura corporalŁ, existŁ douŁ tipuri 

majore care pot fi considerate esenἪiale ´n procesul de comunicare Ἠi acestea 

sunt într-adevŁr importante ´n industria turismului. Primul se referŁ la 

ĂDeschisò Ἠi al doilea la ĂĊnchisò Ἠi sunt ambele asociate cu intervalul de 

distanἪŁ pŁstrat ´ntre persoanŁ ´n timpul procedurii de comunicare. AceastŁ 

posturŁ corporalŁ ´n termeni de distanἪŁ este afectatŁ de mai multe elemente 

culturale sociale ´n care trebuie acordatŁ atenἪie, aἨa cum în mai multe 

societŁἪi occidentale, av©nd o posturŁ corporalŁ la o distanἪŁ relativ micŁ, 

poate fi consideratŁ ca intimidantŁ Ἠi invadatoare a spaἪiului personal al 

oamenilor. Ca parte a comportamentului asertiv, în timpul procesului de 

comunicare, profesioniἨtii din industria turismului trebuie sŁ evite sŁ aibŁ 

braἪele ´ndoite ´n faἪa corpului, expresie facialŁ minimŁ sau tensionatŁ, 

corpul ´ntors de la restul oamenilor Ἠi ochii cobor©Ἢi Ἠi prin urmare, 

menἪinerea unui contact mic. Toate acestea sunt doar câteva dintre 

problemele care trebuie luate ´n considerare de cŁtre profesioniἨtii din 

industria turismului Ἠi trebuie luate ´n considerare ´n funcἪie de ocazia ´n 

care interacἪioneazŁ. 

3. Gesturile constituie un alt tip important de comunicare, care se aplicŁ at©t 

în tipurile formale, c©t Ἠi informale de comunicare Ἠi se referŁ mai ales la 

miἨcŁrile particulare ale unei pŁrἪi a corpului, ´n special a m©inii sau a 

capului, care ´ncearcŁ sŁ exprime un sentiment, o idee sau un sens, tonul 

vocii pentru de a avea un impact mare ´n rezultatul final, deoarece afecteazŁ 
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nu numai persoana particularŁ, ci Ἠi receptorul (Goldin-Meadow, 1999). În 

plus, în mai multe rânduri, procesul de comunicare este afectat de 

combinaἪia tuturor acestor variabile; prin urmare, aceastŁ identificare 

trebuie vŁzutŁ ´n acest context particular. Ċn plus, gesturile sunt afectate de 

mai multe tipuri de variabile precum Cultura, Epoca, Etnia, precum Ἠi 

sarcinile, creând un mediu destul de complex în procesul de comunicare în 

Sectorul turismului, întrucât acest lucru este afectat de persoane cu medii 

culturale diferite, care este extins Ἠi ´n tipuri de comunicare formale Ἠi 

informale. Ċn industria turismului, gesturile pot identifica dacŁ o persoanŁ 

se comportŁ ´ntr-un mod asertiv Ἠi ´Ἠi dezvŁluie capacitatea de a ´nἪelege Ἠi 

respecta diferenἪele culturale sau alte diferenἪe posibile care prevaleazŁ, 

cre©nd necesitatea unei pregŁtiri de specialitate Ἠi dezvoltarea unui 

profesionist adecvat. Este o manierŁ care trebuie distribuitŁ ´ntregii 

organizaἪii, ca parte a culturii sale corporative generale. Majoritatea ἪŁrilor 

mediteraneene sunt cunoscute pentru rolul gesturilor ca parte a comunicŁrii 

lor, Italia constituie un exemplu fin ´n care o simplŁ miἨcare a ochilor sau 

a umerilor poate Ăspune mai mult dec©t unĂ sacco di paroleò (sac de 

cuvinte). Limbajul corpului din Italia este o parte majorŁ (GoNomad, 

2020), prin urmare, gesturile trebuie sŁ fie considerate cu adevŁrat ´n 

procesul de comunicare. 

4. Vocea este o altŁ parte importantŁ ´n comunicare, direct legatŁ de 

comportamentul asertiv Ἠi se referŁ ´n principal la nivelul particular, tonul 

modulat pe care o persoanŁ ´l introduce ´n proces Ἠi, ´n multe ocazii, poate 

deveni mai convingŁtor Ἠi mai acceptabil, at©t timp c©t nu este intimidant. 

În industria turismului, rolul vocii este de o importanἪŁ deosebit de mare, 

deoarece identificŁ intenἪiile oamenilor Ἠi poate crea mediul potrivit pentru 

transmiterea mesajului relevant. Având în vedere complexitatea industriei 

turismului, nu numai în termeni precum culturŁ au fost deja identificate, ci 

Ἠi datoritŁ diverselor situaἪii cu care se poate confrunta un profesionist. 
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Deoarece turismul este despre experienἪŁ Ἠi fericire, expresiile relevante 

trebuie sŁ fie aplicate ´n permanenἪŁ de cŁtre profesioniἨti, în special de cei 

care opereazŁ ´n prima linie. Cu toate acestea, ´n cazul unei situaἪii 

problematice, persoanele care dezvoltŁ comportamentul asertiv trebuie sŁ 

se asigure cŁ tonul vocii lor scade la nivelul adecvat, pentru a se asigura cŁ 

receptorul percepe cŁ existŁ o ´nἪelegere clarŁ, precum Ἠi empatie. 

ProfesioniἨtii din industria turismului trebuie sŁ fie cu adevŁrat atenἪi atunci 

c©nd vine vorba de voce, deoarece falsul poate fi uἨor ´nἪeles de majoritatea 

oamenilor Ἠi poate provoca mai multe probleme care vor avea un impact 

asupra performanἪei companiei. Ċn mai multe ocazii, umorul Ἠi sarcasmul, 

pot permite profesioniἨtilor sŁ spargŁ gheaἪa ´ntre pŁrἪile implicate ´ntr-o 

conversaἪie, ´n special ´n etapele primare, cu toate acestea, acest lucru 

trebuie fŁcut ´n limitele corespunzŁtoare Ἠi ca sŁ evite o posibilŁ insultare a 

altora. Oamenii din ἪŁri precum Australia Ἠi Noua ZeelandŁ, folosesc 

sarcasmul ca parte a comunicŁrii lor, este considerat a fi parte a culturii, dar 

nu sunt mai puἪin eficienἪi când vine vorba de comportamentul asertiv 

(Percy, 2017). 

  5. calendarul este esenἪial ´n procesul de comunicare, deoarece  

profesioniἨtii din industria turismului trebuie sŁ ´Ἠi foloseascŁ judecata 

pentru a asigura receptivitatea Ἠi impactul muncii lor. Profesionalismul 

depinde foarte mult de capacitatea celor de a lucra în cadrul de timp 

prestabilit Ἠi de a atinge Ἢintele, rŁspunz©ndu-le celorlalἪi. Ċn cazuri de 

´nt©lniri Ἠi alte interacἪiuni profesionale, dezvoltarea modului de 

sincronizare adecvat, relevŁ un nivel ridicat de comportament asertiv, care 

se concentreazŁ pe respectarea celorlalἪi. Desigur, pentru a face acest lucru, 

alte aspecte ale comportamentului asertiv trebuie sŁ coexiste, cum ar fi sŁ 

fie bine pregŁtite Ἠi, de asemenea, sŁ aibŁ o planificare regulatŁ a 

activitŁἪilor. Acest lucru este esenἪial pentru o comunicare eficientŁ at©t cu 

pŁrἪile interesate interne, c©t Ἠi cu cele externe. Ċn plus, elementul de 
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sincronizare se extinde la o altŁ dimensiune a procesului de comunicare din 

cadrul industriei turismului. Acest lucru se ocupŁ de rolul de a vorbi ´n faἪa 

unei audienἪe, pentru mai multe probleme, deoarece acestea pot fi angajaἪii, 

Ἠefii de departamente, investitori sau orice alt public posibil, care este 

esenἪial pentru operaἪiunile organizaἪionale. Uneori, vorbirea pe tonul 

potrivit Ἠi acordarea timpului publicului pentru Ăa se odihniò timp de c©teva 

secunde, poate deveni un factor stimulant. Fiecare dintre propoziἪii sau 

g©ndurile vorbitorului trebuie sŁ fie urmate de o micŁ pauzŁ pentru ca 

publicul sŁ poatŁ ´nἪelege Ἠi, eventual, sŁ dezvolte c©teva ´ntrebŁri care pot 

deveni o parte utilŁ a procedurii de comunicare. Ċn plus, datoritŁ mediului 

multicultural din turism, acordarea de suficient timp celorlalἪi poate fi 

vŁzutŁ ca un semn de respect Ἠi, ´n esenἪŁ, poate permite profesioniἨtilor sŁ 

dezvolte un nivel mai mare de încredere. 

6. ConἪinutul se referŁ la cuvintele, scrise sau vorbite, utilizate pentru 

procesul de comunicare Ἠi creeazŁ ´ntr-o mare mŁsurŁ mediul relevant care 

poate permite organizaἪiilor Ἠi profesioniἨtilor sŁ ´Ἠi dezvŁluie nivelul de 

profesionalism, ´n funcἪie de fiecare situaἪie datŁ ´n care interacἪioneazŁ. 

Comportamentul asertiv acordŁ o atenἪie deosebitŁ conἪinutului 

comunicŁrii, deoarece aceasta relevŁ nivelul de profesionalism Ἠi modul ´n 

care compania reacἪioneazŁ ´n situaἪii dificile. Pentru a asigura conἪinutul 

adecvat, profesioniἨtii din turism care dezvoltŁ un comportament asertiv 

trebuie sŁ urmeze paἨi particulari care au o implementare practicŁ Ἠi, ´n 

esenἪŁ, ´i pot permite sŁ devinŁ mai eficienἪi, at©t cu pŁrἪile interesate 

interne, c©t Ἠi cu cele externe. Primul pas ´n ceea ce priveἨte conἪinutul 

comunicŁrii se referŁ la elaborarea strategiei, ´ntruc©t aceasta va oferi 

´ntotdeauna orientŁri adecvate Ἠi va asigura cŁ coerenἪa va predomina ´n 

orice moment. În plus, acest lucru va ajuta la branding, care este vital pentru 

orice afacere, ´n special pentru industria turismului ´n continuŁ schimbare. 

Important este cŁ strategia trebuie sŁ ia ´n considerare conἪinutul în 
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conceptul digital, deoarece comportamentul asertiv are un rol esenἪial ´n 

cadrul conceptului specific. Al doilea pas ´n ´mbunŁtŁἪirea ConἪinutului 

este sŁ vŁ asiguraἪi cŁ publicul va obἪine suficient feedback. AceastŁ 

interacἪiune constituie un aspect fundamental pentru comportamentul 

asertiv. Ċn cele din urmŁ, al treilea pas este dezvoltarea unui micro-conἪinut, 

în special prin intermediul Social Media sau al site-ului Web. În aceste 

c©teva secunde (aplicaἪia 10-30), profesioniἨtii din turism pot dezvolta un 

comportament asertiv adecvat care sŁ le permitŁ sŁ interacἪioneze ´ntr-o 

manierŁ mai eficientŁ. Prin urmare, trebuie sŁ se acorde atenἪie acestei 

direcἪii. 

 

Dezavantajele comportamentului asertiv 

 

La fel ca orice alt aspect din viaἪa personalŁ Ἠi profesionalŁ a oamenilor, 

existŁ dimensiuni pozitive Ἠi negative care trebuie luate ´n considerare serioasŁ 

at©t de oameni, c©t Ἠi de companii, pentru a depŁἨi obstacolele Ἠi pentru a crea 

mediul adecvat care va permite tuturor pŁrἪilor interesate participante sŁ devinŁ 

mai eficiente. Aceasta este de o importanἪŁ deosebitŁ, care necesitŁ o g©ndire 

criticŁ profundŁ Ἠi creativitate pentru a se asigura cŁ toate cele de mai sus vor 

predomina ´n organizaἪiile din industria turismului, ca parte a culturii lor 

organizaἪionale Ἠi a atitudinii lor faἪŁ de piaἪŁ. 

Ca urmare a tuturor celor de mai sus, Comportamentul asertiv nu este o 

excepἪie Ἠi trebuie acordatŁ atenἪie pentru identificarea dezavantajelor majore, 

care sunt într-adevŁr esenἪiale pentru industria turismului. Având în vedere 

impactul pe care comportamentul general ´l are asupra comunicŁrii ´n industria 

turismului, datoritŁ interacἪiunii zilnice Ἠi intensive cu o cantitate mare de oameni, 

care ´n cele mai multe ocazii au medii diferite ´n ceea ce priveἨte cultura, educaἪia, 

v©rsta, etc., identificarea din dezavantaje este esenἪialŁ Ἠi poate oferi o mulἪime 
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de beneficii, cum ar fi evitarea ne´nἪelegerii at©t la nivel profesional, c©t Ἠi la nivel 

personal. 

Primul dezavantaj al comportamentului asertiv, care are cu siguranἪŁ o 

aplicaἪie ´n industria turismului, se referŁ la faptul cŁ, dacŁ uneori, 

comportamentul asertiv nu este transmis corect, poate conduce anumite persoane 

sŁ considere nepoliticos sau sŁ ´ncerce Ă show-off ò, care poate deveni un adevŁrat 

obstacol ´n relaἪiile interpersonale Ἠi profesionale. Prin urmare, existŁ o nevoie 

clarificatŁ pentru profesioniἨtii din industria turismului de a se asigura cŁ dezvoltŁ 

acest tip de comportament ´n funcἪie de locul Ἠi de publicul lor, pentru a evita 

astfel de posibile probleme, deoarece pot duce Ἠi la o imagine personalŁ negativŁ. 

Al doilea mare dezavantaj al comportamentului asertiv în industria 

turismului este cŁ acesta poate fi vŁzut ca Ăsupra-´ncredereò, care poate provoca 

mai multe probleme, cum ar fi distanἪarea oamenilor, mai ales atunci c©nd 

operaἪiunile au loc la nivel de echipŁ sau c©nd persoana care dezvoltŁ un astfel de 

comportament asertiv se aflŁ ´ntr-o poziἪie managerialŁ. Ċn plus, colegii vor vedea 

cŁ acest tip de comportament de Ăsupra-încredereò, poate avea un impact negativ 

asupra posibilului leadership, care necesitŁ profesioniἨtilor sŁ dezvolte relaἪii 

str©nse cu restul forἪei de muncŁ pentru a atinge un nivel superior de performanἪŁ 

Ἠi ´ncredere ´ntre membrii ´ntregii organizaἪii. Prin urmare, este esenἪial pentru 

profesioniἨti, ´n special ´ntr-o poziἪie managerialŁ, sŁ se asigure cŁ vor evita o 

astfel de abordare, deoarece acest lucru poate crea mai multe probleme Ἠi poate 

afecta performanἪa Ἠi relaἪiile lor, astfel ´nc©t este necesar autocontrolul. 

IdentificŁrile de mai sus pot duce la al treilea neajuns al comportamentului asertiv, 

care se referŁ la a deveni Ăcontraproductivò, deoarece poate fi Ăprea multò 

Comportamentul asertiv poate duce la distanἪarea unui profesionist de restul 

echipei. CŁderea ´n zona ĂComportamente de muncŁ contraproductive (CWB)ò 

se referŁ la Ă.acἪiuni ale angajaἪilor care se ´ncadreazŁ ´n obiectivele angajatorului 

lor. CWB nu este neapŁrat rŁu intenἪionat, dar este ´ntotdeauna conἨtient - nu 

include comportamente sau incidente accidentale sau inconἨtiente ò(HRZ, 2020). 
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DatoritŁ naturii industriei turismului, ´n care lucreazŁ echipa, Ἠi concentr©ndu-se 

pe furnizarea la timp a unor rezultate eficiente, nevoia de a evita astfel de acἪiuni 

CWB are un rol esenἪial, Ἠi trebuie sŁ se acorde ´ntr-adevŁr atenἪie acesteia, prin 

asigurarea cŁ formarea va avea loc ´n orice moment, prin urmare, crearea unui 

mediu de lucru pozitiv. Ċn plus, combinaἪia de comportament asertiv ´n industria 

turismului, cu CWB poate determina profesioniἨtii dedicaἪi sŁ-Ἠi abandoneze 

Ἢintele, devenind mai puἪin motivaἪi, conduc©nd la rezultate negative relevante. 

Mai mult, dezvoltarea unui nivel ridicat de comportament asertiv în industria 

turismului, nu numai cŁ poate duce la CWB, dar, de asemenea, poate face pe alἪii 

sŁ simtŁ cŁ profesionistul special, mai ales cŁ aceastŁ persoanŁ se aflŁ ´ntr-o 

poziἪie managerialŁ, este o persoanŁ arogantŁ. Prin urmare, acest lucru poate fi 

vŁzut ca al patrulea dezavantaj al comportamentului asertiv în industria turismului 

Ἠi aceasta este o problemŁ cu adevŁrat serioasŁ pentru profesioniἨti Ἠi poate duce, 

de asemenea, la probleme identificate Ἠi dezvoltate anterior. Av©nd ´n vedere 

faptul cŁ persoanele arogante, atât în mediile private, c©t Ἠi ´n cele profesionale, 

sunt vŁzute ca persoane care vorbesc peste ceilalἪi, simἪind cŁ sunt mai bune dec©t 

oricine, Ἠi, cel mai important, ´i atrag pe ceilalἪi; este ´n contrast total cu 

caracteristicile pozitive ale unei persoane care a reuἨit sŁ dezvolte un 

comportament asertiv. Prin urmare, acest lucru poate fi evaluat critic ca o 

adevŁratŁ provocare pentru profesioniἨti, pentru a se asigura cŁ vor evita ´ntr-

adevŁr astfel de atitudini care ar putea dŁuna lor, precum Ἠi companiilor lor. 

Pe baza tuturor problemelor menἪionate mai sus, al cincilea Ἠi ultimul 

dezavantaj al comportamentului asertiv ´n procedura de comunicare este cŁ acest 

tip de abordare nu poate garanta ´n niciun caz cŁ, ´n ciuda tuturor eforturilor 

pozitive Ἠi sincere ale profesionistului individual, ceilalἪi vor rŁm©ne confortabili 

Ἠi sinceri. Prin urmare, acest lucru trebuie evaluat ´n consecinἪŁ pentru ca 

profesioniἨtii din industria turismului sŁ poatŁ implementa echilibrul corect ´ntre 

avantaje Ἠi dezavantaje Ἠi sŁ aplice comportamentul asertiv la cel mai bun nivel 

posibil. 
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Examinarea dezavantajelor de mai sus ´n ceea ce priveἨte comportamentul 

asertiv relevŁ clar cŁ obstacolele sunt o adevŁratŁ provocare care trebuie 

confruntatŁ eficient, deoarece aceasta poate deveni o problemŁ realŁ pentru 

industria turismului Ἠi are un impact negativ asupra performanἪelor companiilor. 

 

Comportament asertiv faἪŁ de alte comportamente ´n procesul de 

comunicare 

Comportamentul asertiv este într-adevŁr important pentru procesul de 

comunicare Ἠi poate oferi mai multe beneficii pentru industria turismului (dupŁ 

cum se vorbeἨte ´n partea urmŁtoare). Cu toate acestea, este important sŁ 

identificŁm, nu numai comportamentul asertiv, ci Ἠi alte tipuri de comportamente 

Ἠi modul în care tipul asertiv poate fi dezvoltat în timpul procesului de 

comunicare, atât în situaἪii formale, c©t Ἠi informale, ´ntruc©t ambele sunt 

relevante pentru turism. Dat fiind faptul cŁ at©t munca personalŁ, c©t Ἠi cea ´n 

echipŁ sunt necesare ´n industria specialŁ Ἠi, de asemenea, importante at©t pentru 

´ntreprinderile mari, c©t Ἠi pentru ´ntreprinderile mici, aceastŁ clarificare poate 

oferi o perspectivŁ importantŁ. 

1. Comportament agresiv: foloseἨte ´n principal furia Ἠi intimidarea pentru a 

afirma controlul Ἠi ´ncearcŁ sŁ creeze un sentiment de putere asupra restului 

´n procesul de comunicare. Unele dintre caracteristici se referŁ la ridicarea 

vocii Ἠi vorbirea cu voce tare, foloseἨte un contact vizual ameninἪŁtor Ἠi 

foloseἨte limbajul corporal agresiv. Toate cele de mai sus sunt de obicei 

aplicate ´n comunicarea interpersonalŁ; cu toate acestea, ´n situaἪii mai 

formale, cum ar fi întâlnirile, persoanele cu comportament agresiv folosesc 

limbajul corporal intimidant, vorbesc asupra altor persoane, au un limbaj 

corporal agresiv, evitŁ rŁspunderea, ´ncearcŁ sŁ rŁneascŁ alte persoane, nu 

sunt gata sŁ accepte nici un fel de vinŁ posibilŁ pentru nimic Ἠi, cel mai 

important, ´ncearcŁ sŁ forἪeze propria opinie cu orice cost posibil. S-a 

constatat cŁ comportamentul agresiv dŁuneazŁ mult ´ntreprinderilor mici 
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din industria turismului din Cipru, în special în întreprinderile în care nu 

existŁ o separare clarificatŁ ´ntre proprietate Ἠi conducere, primele 

´ncerc©nd sŁ le impunŁ opiniile. 

2. Comportament agresiv pasiv: Persoanele care folosesc un astfel de tip de 

abordare Ἠi comportament comunicativ sunt descrise ´n principal prin 

utilizarea rezistenἪei indirecte Ἠi evitarea confruntŁrii directe. AceἨti 

profesioniἨti din sectorul turismului au fost identificaἪi ca fiind cei mai 

periculoἨi pentru ´ntreprinderi Ἠi dificil de tratat, deoarece pot avea un ton 

negativ, dar rŁm©n neutri, au un z©mbet fals. Acestea au fost identificate ´n 

cadrul procedurilor de comunicare interpersonalŁ, iar ´n cazul industriei 

turismului din Cipru, sunt identificate ´n principal la Hoteluri de 4 Ἠi 5 stele 

Ἠi mai exact ´n poziἪii de conducere medie, precum Ἠefii departamentelor ´n 

care nevoia de a-Ἠi asigura poziἪia Ἠi de a c©Ἠtiga favoarea directorilor 

generali Ἠi / sau a proprietarilor, este cu adevŁrat evidentŁ. Ċn situaἪii mai 

formale, precum întâlniri profesionale sau chiar informale, dar în care 

existŁ o prezenἪŁ a altor persoane de la locul de muncŁ, aceste persoane sunt 

caracterizate printr-un limbaj corporal defensiv, ´ncearcŁ sŁ valorifice 

greἨelile altora, mai degrabŁ dec©t sŁ se concentreze pe principii Ἠi acἪiuni 

proprii. Ċn plus, ei sunt gata sŁ-Ἠi asume o parte din vina, numai dacŁ nu o 

pot schimba cŁtre alἪii, fŁc©ndu-i defavorizaἪi ´ntre ceilalἪi profesioniἨti. 

Rolul acestor persoane în industria turismului din Cipru a fost în mare 

mŁsurŁ consideratŁ ca una dintre problemele majore care provoacŁ 

probleme ´ntre aceste persoane, restul angajaἪilor, de obicei nivelurile 

inferioare Ἠi la care ´ntr-un mare grad este transferat clientul, creând mai 

multe probleme. Ċn plus, acest lucru creeazŁ probleme organizaἪionale, 

precum Ἠi culturi organizaἪionale negative ´n cadrul anumitor organizaἪii, 

apel©nd la necesitatea schimbŁrii, deoarece aceasta poate deveni o 

ameninἪare realŁ (Zantides, 2016). 
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3. Comportament pasiv: ultimul comportament identificat, cel al pasivului, 

este preocupat ´n principal de utilizarea acἪiunilor supuse Ἠi limbajului 

pentru a evita confruntarea Ἠi poate fi considerat ´ntr-o anumitŁ mŁsurŁ o 

adevŁratŁ provocare, deoarece nu existŁ o abordare a intenἪiilor clare de 

cŁtre persoanele care deἪin Ἠi dezvoltŁ un astfel de comportament. Aceste 

persoane pot fi caracterizate ca fiind neclare, ezitante, liniἨtite, av©nd un r©s 

cu adevŁrat nervos, evitŁ contactul ocular, au un z©mbet exagerat 

necorespunzŁtor, iar ´n ceea ce priveἨte limbajul corpului, sunt de obicei 

caracterizate de umeri adunaἪi. Cu toate acestea, ´n timpul interacἪiunii lor 

cu alἪi oameni, ca membri ai unei echipe, ´ntr-o dezvoltare a proiectului, 

într-o conversaἪie sau c©nd obiectivele trebuie identificate Ἠi alocate 

membrilor echipei, acestea dezvoltŁ o serie de alte caracteristici care sunt 

total diferit de celelalte comportamente Ἠi, cel mai important, de cele ale 

comportamentului asertiv. Prin urmare, vorbesc rar sau niciodatŁ, au un 

limbaj corporal evaziv, sunt de acord cu toate deciziile, evitŁ contactul 

vizual sau confruntarea, nu se m©ndresc cu ei ´nἨiἨi, de obicei simt cŁ totul 

este vina lor, evitŁ sŁ-i rŁneascŁ pe ceilalἪi, Ἠi, ´n sf©rἨit, sunt de acord cu 

toatŁ lumea pentru a se asigura cŁ toatŁ lumea este fericitŁ. La nivel practic, 

acest tip de oameni provin în special din medii defavorizate, sunt 

dependenἪi financiar de alἪii, ´ntruc©t nu ´Ἠi pot permite sŁ ´Ἠi piardŁ locul 

de muncŁ, de obicei sunt tineri sau provin din alte ἪŁri, Ἠi ´ncearcŁ doar sŁ-

Ἠi salveze locurile de muncŁ, mai ales atunci c©nd sunt implicate probleme 

familiale. Ċn plus, aceἨti oameni lucreazŁ ´n principal la hoteluri mari ´n 

care munca este într-adevŁr intensivŁ Ἠi sunt consideraἪi un fel de 

Ăconsumabileò. 
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ImportanἪa Ἠi beneficiile comportamentului asertiv 

 

ImportanἪa comportamentului asertiv poate duce la mai multe beneficii 

pentru cei care dezvoltŁ acest comportament, ´n consecinἪŁ, acestea trebuie 

identificate în mod clar pentru a oferi o mai bunŁ ´nἪelegere a modului ´n care 

acestea pot fi aplicate în mod eficient în industria turismului, cu un impact mai 

mare asupra Zonelor rurale. AceastŁ identificare poate furniza ´nἪelegerea Ἠi 

beneficiile relevante care pot conduce la proiectarea Ἠi implementarea unei 

abordŁri strategice generale, foarte necesare pentru succesul pe termen lung. Ca o 

identificare primarŁ, aceasta poate fi consideratŁ de cea mai mare importanἪŁ, 

deoarece obἪinerea ´nἪelegerii relevante poate ajuta Ἠi la ´nἪelegerea modului în 

care alte persoane, grupuri de oameni Ἠi concurenἪi opereazŁ ´n industria 

turismului. 

Primul beneficiu al comportamentului asertiv se referŁ la dezvoltarea unei 

imagini de sine puternice, deoarece aceasta promoveazŁ modul ´n care oamenii 

vŁd mai multe aspecte ale vieἪii, inclusiv pe ei ´nἨiἨi, societatea, alte grupuri de 

oameni, locuri, idei etc. (Ames et al., 2017). Prin urmare, acest lucru poate avea, 

pe o scarŁ largŁ, un impact pozitiv asupra vieἪii personale Ἠi a stŁrii psihologice a 

persoanei. Ċn plus, oamenii care dezvoltŁ o astfel de abordare, se considerŁ egali 

cu ceilalἪi, prin urmare, acest lucru trebuie privit ca un real avantaj, mai ales ´n 

mediul de afaceri. Ċn ceea ce priveἨte industria turismului, acest lucru este clar 

identificat în mai multe zone rurale în care proprietarii de afaceri, de obicei IMM-

uri, dezvoltŁ un astfel de tip de comportament asertiv, ca urmare a micilor societŁἪi 

´n care trebuie sŁ funcἪioneze. Astfel de societŁἪi pot fi considerate mai 

prietenoase Ἠi, ´n consecinἪŁ, aceste societŁἪi nu sunt tolerante ´n comportamentele 

negative. Cazul Republicii Cipru în care Turismul în zonele rurale a cunoscut o 

creἨtere masivŁ ´n ultimele douŁ decenii, este un exemplu fin al modului ´n care 

Comportamentul asertiv a oferit beneficiul deosebit proprietarilor de afaceri, 

conducând la rezultate relevante. 
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Al doilea beneficiu al dezvoltŁrii unui comportament asertiv este legat de 

capacitatea ĂĊnἪelegerii ´mbunŁtŁἪite pentru alἪiiò. Oamenii Ἠi profesioniἨtii din 

industria turismului ´Ἠi pot ´mbunŁtŁἪi substanἪial abilitŁἪile de comunicare prin 

dezvoltarea unui sentiment de empatie, aratŁ cŁ le pasŁ cu adevŁrat Ἠi creeazŁ un 

impact mai pozitiv asupra celorlalἪi. O astfel de dezvoltare a comportamentului 

asertiv poate duce, de asemenea, pe alἪii sŁ ´Ἠi doreascŁ sŁ lucreze cu aceastŁ 

persoanŁ, deoarece acestea pot avea un mediu de lucru mai bun, iar acest lucru le 

va permite sŁ ´Ἠi dezvolte toate abilitŁἪile Ἠi capacitŁἪile, mult necesare pentru o 

comunicare eficientŁ, care este, desigur, caracteristica principalŁ a unui lider 

eficient, mai degrabŁ dec©t un simplu manager. Ċn plus, acest lucru poate permite 

Ἠi acestor lideri sŁ-i vadŁ pe ceilalἪi ca Ἠi colaboratori ´n mediul de lucru. Mai 

mult, un astfel de comportament asertiv poate promova sentimentul de lucru în 

echipŁ, care este esenἪial nu numai ´n procesul de comunicare din industria 

turismului, dar poate permite dezvoltarea productivitŁἪii, ´n special ´n cadrul 

IMM -urilor. Important de spus, mai multe ἪŁri Ἠi companii au reuἨit sŁ-Ἠi dezvolte 

afacerile Ἠi abilitŁἪile personale pe baza unor abordŁri comunicative asertive, 

concentrându-se pe probleme particulare, cum ar fi Tehnologia informaἪiei. Mai 

precis, Ăé abilitŁѿi noi pentru turism ѽi ospitalitate, cum ar fi abilitŁѿile de 

comunicare ѽi limbŁ, servicii pentru clienѿi, capacitatea de a lucra ´n echipŁ, 

dorinѿa de a-i ajuta pe ceilalѿi, entuziasmul ѽi managementul timpului rŁm©n o 

slŁbiciune, ´n timp ce majoritatea programelor se concentreazŁ ´n mare mŁsurŁ 

pe abilitŁѿile lingvistice ѽi funcѿionale. instruire ´n ospitalitate ò(Christian et al. 

2011 p. 3). Acest lucru este clarificat mai mult ´n industria turismului din ἪŁrile 

emergente din Asia Ἠi Pacific, ´n care rolul acestei adopἪii a beneficiilor asertive 

a dus la mai multe avantaje personale Ἠi de afaceri, cre©nd un mediu adecvat 

pentru dezvoltarea ulterioarŁ, ´n care rolul comunitŁἪilor au o importanἪŁ din ce ´n 

ce mai mare. Toate acestea creeazŁ un mediu destul de pozitiv al profesioniἨtilor 

din turism, deoarece se pot concentra pe beneficiul particular (APEC, 2019). 
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Al treilea beneficiu care rezultŁ ca urmare a dezvoltŁrii comunicŁrii asertive 

se referŁ la nivelul de conἨtientizare ´n sine Ἠi de ´ncredere ´n sine pe care o 

persoanŁ o dezvoltŁ ´n timpul vieἪii sale personale Ἠi a carierei profesionale. 

Capacitatea de a-Ἠi susἪine propria idee, nu ´n sensul de a avea o obsesie, ci mai 

degrabŁ de a susἪine ceea ce persoana crede cŁ este corectŁ Ἠi ar trebui adoptatŁ, 

printr-un dialog eficient Ἠi constructiv, constituie un beneficiu real pentru orice 

individ, Ἠi, de asemenea, dezvŁluie o abilitate puternicŁ de conducere care creeazŁ 

capacitatea de a-i influenἪa pe ceilalἪi ´n cadrul operaἪiunilor de afaceri. AdevŁrata 

provocare pentru profesioniἨtii din industria turismului, ´n special cei care ´Ἠi 

desfŁἨoarŁ activitatea ´n zonele rurale Ἠi ´ndepŁrtate, la care se referŁ ´n mare 

mŁsurŁ IMM-urile, este sŁ dezvolte abilitŁἪile Ἠi sŁ obἪinŁ cunoἨtinἪele de 

comunicare potrivite pentru a se asigura cŁ acestea vor fi dezvoltate ´ntr-un mod 

eficient prin canalele de comunicare adecvate. 

Ċn mai multe ἪŁri din UE, cum ar fi Rom©nia, Italia Ἠi Cipru Ἠi, desigur, mult 

mai mult dec©t acestea, la nivel de afaceri practic, aceastŁ capacitate este 

exprimatŁ ´n principal prin intermediul organismelor profesionale Ἠi a Camerelor 

de comerἪ, industrie Ἠi turism. Aceste organizaἪii oferŁ o capacitate unicŁ pentru 

profesioniἨtii din industria turismului, at©t proprietarii de afaceri, c©t Ἠi angajaἪii, 

de a-Ἠi dezvolta, nu numai abilitŁἪile de comunicare, ci Ἠi sŁ asculte ideile Ἠi 

opiniile celorlalἪi Ἠi sŁ se asigure cŁ ´Ἠi vor exprima Ἠi susἪine propriile opinii, 

bazat pe argumente realiste. AceastŁ problemŁ nu poate fi subminatŁ ´n niciun 

caz, deoarece creeazŁ o oportunitate unicŁ de dezvoltare realistŁ Ἠi profesionalŁ 

Ἠi, de asemenea, poate crea capacitatea de a dezvolta noi parteneriate Ἠi de a atrage 

investitori pentru companii. Este o practicŁ obiἨnuitŁ pentru Camerele de ComerἪ 

sŁ dezvolte delegaἪii ´n alte ἪŁri; prin urmare, crearea unei oportunitŁἪi unice 

pentru profesioniἨti de a dezvolta aceste abilitŁἪi Ἠi capacitŁἪi ca parte a 

comportamentului lor asertiv. MŁsurile practice sunt ´n vigoare; nevoia este ca 

profesioniἨtii sŁ le foloseascŁ. 
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Al patrulea beneficiu care poate fi identificat cu uἨurinἪŁ pentru 

profesioniἨtii din industria turismului, care are loc ´ntr-adevŁr ca o mŁsurŁ 

practicŁ, este faptul cŁ profesioniἨtii care au un comportament asertiv, au mai 

multe Ἠanse sŁ petreacŁ mai mult timp util la locul de muncŁ, devenind mai 

energici Ἠi, desigur, productiv Ἠi cre©nd cel mai bun mediu posibil pentru creἨterea 

profitabilitŁἪii ´ntreprinderilor lor. Aceasta este de o importanἪŁ deosebitŁ, 

deoarece poate influenἪa cu uἨurinἪŁ restul angajaἪilor de afaceri Ἠi conduce 

productivitatea la niveluri excepἪionale, cre©nd sentimentul unui spirit de echipŁ 

puternic. Av©nd ´n vedere cŁ marea majoritate a ´ntreprinderilor din sectorul 

turismului se referŁ la IMM-uri, care sunt în special întreprinderi familiale, 

aceasta este de o importanἪŁ deosebitŁ, care trebuie identificatŁ ´n mod clar. 

La nivel practic, existŁ mai multe ´ntreprinderi care dezvoltŁ astfel de 

activitŁἪi Ἠi obἪin beneficii care le oferŁ multŁ competitivitate, iar acesta este 

rezultatul acestei abordŁri. Un exemplu practic bun ´n Cipru ´n piaἪa turismului Ἠi 

HORECA, de aceastŁ atitudine pozitivŁ, este Chloe's Chinese Restaurant 

(https://www.chloeschinese.com), care ´n ultimele patru decenii a reuἨit sŁ se 

dezvolte într-o manierŁ substanἪialŁ, transfer©nd toate aceste beneficii de 

comportament asertiv, la trei generaἪii diferite, cre©nd un mediu pozitiv unic, 

obἪin©nd o ratŁ mare de pŁstrare a resurselor umane Ἠi creἨterea productivitŁἪii Ἠi 

inovŁrii ca parte a strategiei sale pe termen lung. Ċn plus, aceste abordŁri ale 

comportamentului asertiv au dus la o fidelitate extrem de ridicatŁ a clienἪilor, care 

considerŁ calitatea Ἠi relaἪia personalŁ drept motivul principal pentru vizitarea 

unui restaurant etnic. Acest succes este atât de mare, încât, în ciuda obstacolului 

de sezon, afacerea rŁm©ne la niveluri ridicate chiar Ἠi ´n lunile de iarnŁ ´n care 

Sezonul scŁzut afecteazŁ ´ntreprinderile din turism, ´n special IMM-urile. Toate 

cele de mai sus au permis ´ntreprinderii sŁ obἪinŁ o creἨtere substanἪialŁ ´n alte 

servicii, cum ar fi livrarea, preluarea, petrecerile, locurile private etc. 

 



155 
 

Modele de comportament asertiv Ἠi comunicare eficientŁ ´n industria 

turismului  

 

AἨa cum s-a menἪionat deja, dezvoltarea unei comunicŁri eficiente ´n cadrul 

industriei turismului poate avea o mulἪime de beneficii atât la nivel individual, cât 

Ἠi la nivel organizaἪional Ἠi poate impulsiona productivitatea, prin ´mbunŁtŁἪirea 

conceptului de lucru ´n echipŁ, care este esenἪial pentru companiile contemporane. 

pentru a-Ἠi atinge obiectivele pe termen lung. Ċn acelaἨi timp, dezavantajele 

identificate oferŁ o ´nἪelegere suplimentarŁ a rolului  comportamentului asertiv ´n 

comunicare în industria turismului, care trebuie de asemenea luat în considerare 

pentru a evita conducerea la rezultate greἨite. Toate acestea conduc la 

identificarea modelelor de comunicare adecvate Ἠi a modului ´n care aceste tipare 

pot fi legate de comportamentul asertiv Ἠi cum pot fi aplicate ´n industria 

turismului. 

Conceptul de ĂTipare de comunicareò poate fi identificat ca structura 

oficialŁ pe care o organizaἪie o implementeazŁ pentru a asigura fluxul eficient de 

comunicare la toate tipurile Ἠi nivelurile sale Ἠi sŁ permitŁ organizaἪiei sŁ atingŁ 

eficacitatea Ἠi eficienἪa. Aceste modele pot include activul uman, precum Ἠi 

abilitŁἪile oferite de dezvoltarea tehnologiei informaἪiei prin intermediul 

sistemelor intranet ale companiei. Acesta din urmŁ este considerat a fi de mare 

impact pentru industria turismului datoritŁ complexitŁἪii structurii 

întreprinderilor, în special a hotelurilor, cu accent pe hoteluri care aparἪin aceleiaἨi 

companii, dar au o structurŁ diferitŁ datoritŁ tipului Ἠi pieἪele lor ἪintŁ. La aceasta 

trebuie adŁugat faptul cŁ majoritatea acestor companii angajeazŁ oameni din 

medii culturale diferite, ceea ce face ca Ἠi dezvoltarea Ἠi implementarea modelelor 

de comunicare sŁ fie Ἠi mai complexe.  
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Pe baza celor de mai sus, urmŁtoarele tipuri de comunicare pot fi aplicate 

în industria turismului. 

1. Schema de comunicare a cercului: modelul de cerc este mai probabil sŁ 

aparŁ la hoteluri mari sau lanἪuri hoteliere mari ´n care Ierarhia (lanἪul de 

comandŁ) este mai vizibilŁ Ἠi mai formalizatŁ dec©t cele mai mici hoteluri 

sau alte afaceri. Prin urmare, aceasta este cea mai importantŁ caracteristicŁ 

a modelului particular. În cerc, capacitatea liderului (CEO sau manager) de 

a comunica cu ceilalἪi este limitatŁ la interacἪiunea cu colegii / subordonaἪii 

sŁi cei mai apropiaἪi. Comunicarea cu angajaἪii de nivel inferior sau chiar 

cu managerii mijlocii nu este o opἪiune realŁ, de aceea, este extrem de 

important pentru CEO sŁ se asigure cŁ interacἪiunea cu restul membrilor 

Cercului este eficientŁ Ἠi clarŁ pentru a permite transferul de decizii, 

politici, strategii, informaἪii, etc, ´ntr-un mod eficient. Rolul Leaderului este 

clar Ἠi vizibil, iar ´n cazul ´n care alἪi membri inferiori ai Ierarhiei fac parte 

din Cercul, ei nu pot comunica direct cu Leaderul, deoarece acesta este 

Ăprivilegiulò subordonaἪilor direcἪi. Aceasta constituie o problemŁ gravŁ, 

deoarece aceἨti oameni pot simἪi cŁ au fost lŁsaἪi în afara deciziilor, s-ar 

putea simἪi demoralizaἪi Ἠi cŁ nu conteazŁ cu adevŁrat pentru organizaἪie. 

Mai mult dec©t at©t, managerii de nivel inferior nu au dreptul sŁ critice nicio 

decizie, ceea ce reprezintŁ un mare obstacol pentru ´ntreprinderile 

contemporane Ἠi poate fi privit ca un dezavantaj major pentru acest model. 

Evalu©nd critic aceastŁ din urmŁ identificare, poate fi evaluatŁ ca o 

problemŁ realŁ pentru industria turismului, datoritŁ faptului cŁ fluxul 

constant de feedback Ἠi informaἪii de jos ´n sus este esenἪial pentru 

´ntreprinderile din industrie. Toate acestea sunt considerate o adevŁratŁ 

provocare pentru Circle Pattern, care, ´n ciuda avantajelor, dezvoltŁ Ἠi unele 

dezavantaje majore care trebuie evaluate ´n consecinἪŁ. 

2. Model de lanѿ: Schema de lanἪ constituie o altŁ dimensiune importantŁ de 

comunicare ´n industria turismului, deoarece permite fluxul de informaἪii 
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Ἠi comunicare din ambele direcἪii; de sus ´n jos Ἠi de jos ´n sus. Aceasta are 

unele avantaje reale, cum ar fi capacitatea angajaἪilor de nivel inferior de a 

ajunge la Ierarhie, Ἠi invers Ἠi de a evita posibile prejudecŁἪi de cŁtre alἪii 

care i-ar putea opri sŁ transmitŁ informaἪia. Pe de altŁ parte, existŁ unele 

dezavantaje grave, cum ar fi evitarea liniei de autoritate care poate crea un 

conflict ´ntre departamente Ἠi persoane, deoarece oricine poate sŁri peste 

supraveghetorul sŁu. AdevŁrata provocare care apare ´n modelul particular 

este sŁ extindem Ἠi la ce probleme poate fi aplicat acest tipar pentru a 

asigura evitarea tuturor obstacolelor menἪionate anterior, care pot deveni o 

ameninἪare realŁ pentru operaἪiunile hotelurilor. 

3. Modelul roѿii: modelul roἪilor este, de asemenea, un alt model important 

de comunicare care are un impact mare ´n operaἪiunile industriei turismului, 

deoarece oferŁ unele alternative cu adevŁrat importante. OferŁ 

oportunitatea unicŁ pentru Leader de a comunica direct cu restul membrilor 

grupului Ἠi invers. Avantajul practic este faptul cŁ nu existŁ evitarea altora 

Ἠi pŁstrarea Ăsecretelorò ´ntre membrii echipei. Important, în cele mai multe 

ocazii, existŁ mai puἪine probleme Ἠi ne´nἪelegeri, permite un schimb liber 

de gânduri, iar onestitatea poate predomina în cadrul echipei, foarte 

importantŁ pentru operaἪiunile unei industrii complexe precum cea a 

turismului. Cu toate acestea, restul membrilor nu pot interacἪiona unul cu 

celŁlalt. Prin urmare, rolul Leader este ´ntr-adevŁr important pentru a 

clarifica procedura de comunicare. 

3. Model Y: Modelul de comunicare Y se referŁ la operaἪiunile Leader ca fiind 

persoana centralŁ Ἠi el/ea controleazŁ alte trei grupuri, numite 

ĂSubgrupuriò. Important, fiecare dintre aceste subgrupuri are trei membri 

Ἠi fiecare subgrup poartŁ propriul ĂlanἪ de comandŁò. Prin urmare, aceasta 

poate fi vŁzutŁ ca o procedurŁ mai complexŁ care creeazŁ unele obstacole 

cu adevŁrat ´n ceea ce priveἨte transferul tuturor informaἪiilor importante 

într-o manierŁ eficientŁ. Ċn plus, niciunul dintre cele trei subgrupuri nu 
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poate comunica ´ntre ele, astfel ´nc©t acest lucru poate fi vŁzut Ἠi ca o 

dimensiune negativŁ. Cu toate acestea, existŁ c©teva beneficii reale care pot 

fi dezvoltate de cŁtre lideri, at©t cei centrali c©t Ἠi subgrupurile. Aceasta se 

referŁ la capacitatea fiecŁrei persoane de a transfera informaἪiile Ἠi ideile 

într-o manierŁ mai formalŁ Ἠi, de asemenea, sŁ se asigure cŁ acest lucru va 

ajunge ´n cele din urmŁ, deoarece aceasta este provocarea majorŁ. Ċn ciuda 

obstacolelor, modelul Y poate fi vŁzut ca un instrument cu adevŁrat 

eficient, birocraἪia este evitatŁ, deoarece acest lucru poate crea controverse 

grave în cadrul industriei turismului. 

5. Reѿea: Modelul de reἪea constituie ultimul dezvoltat de Leavitt (1950). 

Este aplicat ´n principal ´n organizaἪiile birocratice, ´n care a fost dezvoltatŁ 

o procedurŁ complexŁ privind strŁlucirea informaἪiilor Ἠi a comunicŁrii, iar 

managerii ´ncearcŁ sŁ preia controlul asigur©nd cŁ toatŁ lumea este 

responsabilŁ faἪŁ de ei, la un moment dat. Rolul consiliului de administraἪie 

(BoD) este central, la fel ca cel al preἨedintelui. Ċn ciuda criticilor, de a fi 

prea formal Ἠi de a nu avea o legŁturŁ directŁ cu nivelele inferioare. ReἪeaua 

poate fi vŁzutŁ ca un instrument major pentru organizaἪii complexe. Ċn 

ciuda problemelor, ´n ultimii ani, organizaἪiile au trecut la o reἪea mai 

flatatŁ, care le-a permis sŁ devinŁ mai eficiente. 

 

Comunicarea comportamentului asertiv Ἠi rolul curbei lui Kubler Ross ´n 

industria turismului  

 

Dezvoltarea comportamentului asertiv este importantŁ ´n procesul de 

comunicare Ἠi acest lucru este important ´n legŁturŁ cu situaἪia psihologicŁ a 

oamenilor, mai ales atunci c©nd aceἨti oameni trec prin momente dificile. Acest 

lucru a fost identificat ´n mod repetat ´n perioada recentei crize bancare Ἠi 

financiarŁ ´n care o mulἪime de profesioniἨti din industria turismului au ajuns ´n 

momente dificile Ἠi pot intra ´n curba Kubler Ross. Faptul cŁ industria hotelierŁ a 
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trebuit sŁ dezvolte acἪiuni de comunicare de pionierat bazate pe comportamentul 

asertiv, precum Ἠi pe empatie. 

Av©nd ´n vedere faptul cŁ, ´n perioada particularŁ, un numŁr mare de 

oameni s-au trezit fŁrŁ muncŁ a fost necesarŁ dezvoltarea unui comportament 

asertiv specific, conform punctului de pe Curba Kubler Ross. Acestea constituie 

un factor cheie de succes ´n identificarea generalŁ Ἠi ´n confruntarea problemelor.  

În ciuda faptului cŁ Curba se referŁ mai ales la situaἪii de deces, experienἪa 

personalŁ a autorului ´n industria turismului ´n perioada particularŁ semnaleazŁ cŁ 

aceastŁ CurbŁ poate fi uἨor asociatŁ cu situaἪiile dificile cu care forἪa de muncŁ s-

a confruntat, în special pentru cei care au fost slab calificaἪi Ἠi cu salarii mici Ἠi 

capacitatea lor de a-Ἠi plŁti obligaἪiile Ἠi, de asemenea, pentru capacitatea de a-Ἠi 

dezvolta nivelul de angajare. Ca urmare a tuturor celor de mai sus, urmŁtorul 

grafic (graficul 1- Kubler Ross Curve) identificŁ cele cinci etape Ἠi, de asemenea, 

explicaἪia modului ´n care a fost aplicatŁ comportamentul asertiv. 

 

Graficul 1: Curba Ross Kubler 
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¶ Ѽoc: Etapa de Ἠoc este punctul ´n care profesioniἨtii din industria turismului 

s-au trezit ´n situaἪia tristŁ de a-Ἠi pierde locurile de muncŁ, iar familiile lor 

au fost expuse din motive care depŁἨeau capacitatea lor de control. 

ProfesioniἨtii din industria turismului se strŁduiesc sŁ ofere sprijin 

psihologic Ἠi sŁ ajute personalul sŁ ´nἪeleagŁ cŁ aceasta este o situaἪie 

temporarŁ Ἠi, de ´ndatŁ ce condiἪiile financiare se vor ´mbunŁtŁἪi, ´Ἠi vor 

reveni locul de muncŁ. Acest comportament asertiv a dus la ´mbunŁtŁἪirea 

situaἪiei psihologice Ἠi a dus la ´mbunŁtŁἪirea personalŁ. 

¶ Negare: în timpul procesului de refuz, profesioniἨtii din industria 

turismului au ´ncercat sŁ coopereze cu autoritŁἪile locale pentru a oferi mai 

mult sprijin profesional persoanelor care Ἠi-au pierdut locul de muncŁ. 

Acest sprijin a venit de la Psihologi Ἠi a fost foarte apreciat de cŁtre oameni, 

deoarece acesta a venit ´mpreunŁ cu sprijinul sindicatelor, de la care au 

primit sprijin în colaborare cu supermarketurile pentru reduceri. 

¶ Frustrarea: ´n aceastŁ etapŁ, ´n care situaἪia financiarŁ era din ce ´n ce mai 

serioasŁ, rolul Comportamentului asertiv a avut un rol esenἪial, deoarece 

mulἪi dintre ei nu au putut concorda cu situaἪiile dificile. Industria Ἠi 

sindicatele muncii au dezvoltat programe de formare pentru a le uἨura 

preocupŁrile Ἠi a le spori ´ncrederea, pentru a le permite sŁ depŁἨeascŁ 

dificultŁἪile Ἠi, de asemenea, sŁ-Ἠi sprijine familiile ´n aceste momente 

dificile. 

¶ Depresia: Acesta este punctul cel mai scŁzut Ἠi cel mai rŁu ´n care oamenii 

se pot gŁsi odatŁ ce se ´ncadreazŁ ´n CurbŁ, deoarece se simt triἨti sau au o 

dispoziἪie deprimatŁ, au pierderi de interes sau de plŁcere pentru activitŁἪi, 

au probleme de a dormi sau de a dormi prea mult. Rolul comportamentului 

asertiv ´n aceastŁ etapŁ a avut o importanἪŁ deosebitŁ, deoarece sindicatele 

muncii, ´mpreunŁ cu unele servicii guvernamentale, au dezvoltat o serie de 

activitŁἪi pentru a se asigura cŁ se va produce incluziunea socialŁ; astfel, 

duce la declinarea problemei Ἠi permiἪ©ndu-le sŁ ´nceapŁ sŁ se simtŁ mai 
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´ncrezŁtori. DupŁ cum s-a dovedit, aceste acἪiuni de comportament asertiv 

s-au dovedit a fi de mare folos. 

¶ Experiment: ´n aceastŁ etapŁ Ἠi ´n urma perioadelor dificile, industria, prin 

cooperarea efectivŁ a sindicatelor muncii, a Camerei de comerἪ Ἠi industrie 

Ἠi a AsociaἪiei hotelierilor, cu asistenἪa Ministerului muncii s-au dezvoltat 

programe de integrare Ἠi formare, care permit profesioniἨtilor sŁ-Ἠi 

´mbunŁtŁἪeascŁ capacitatea de angajare Ἠi sŁ revinŁ ´n industria turismului, 

cu niveluri mai ridicate de ´ncredere ´n sine Ἠi capacitatea de a confrunta 

problemele viitoare care pot apŁrea ca urmare a situaἪiilor dificile. 

¶ Decizii: ´n aceastŁ etapŁ, comportamentul asertiv al industriei turismului le-

a permis oamenilor care se confruntau cu momente dificile sŁ-Ἠi depŁἨeascŁ 

ezitŁrile Ἠi sŁ se simtŁ pregŁtiἪi sŁ revinŁ la munca lor, odatŁ ce aceasta era 

disponibilŁ. Dat fiind faptul cŁ ´ncrederea lor este ´ntr-o stare mult mai 

bunŁ, acest lucru poate deveni benefic at©t pentru profesioniἨti, c©t Ἠi pentru 

´ntreaga industrie turisticŁ. 

Toate identificŁrile menἪionate mai sus au constituit o adevŁratŁ provocare 

pentru adevŁraἪii profesioniἨti Ἠi, ´n special, pentru cei care deἪin abilitŁἪi reale de 

leadership, deoarece au trebuit sŁ se asigure cŁ abordarea lor va ajuta mii de 

oameni aflaἪi ´n situaἪii dificile sŁ revinŁ la viaἪa lor profesionalŁ Ἠi personalŁ Ἠi, 

desigur, contribuie la dezvoltarea industriei turismului, precum Ἠi la reconstrucἪia 

economiei generale. Av©nd ´n vedere faptul cŁ toate acestea ar putea duce la 

dezvoltarea problemelor familiale Ἠi sociale, rolul comportamentului asertiv Ἠi al 

comunicŁrii adecvate sunt evaluate ´n mod critic ca fiind o problemŁ majorŁ care 

s-a dovedit a avea un impact pozitiv mare asupra nivelului scŁzut profesioniἨti 

calificaἪi Ἠi cu salarii mici ´n industria turismului, care s-au regŁsit ´n situaἪii 

dificile Ἠi nefericite. 

Drept urmare, lecἪia ´nvŁἪatŁ din recenta crizŁ bancarŁ Ἠi financiarŁ este 

aceea cŁ comportamentul asertiv din industria turismului poate avea o mulἪime de 

beneficii pe mai multe niveluri, cum ar fi, individual, familial, industrie 
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profesionalŁ Ἠi socialŁ. Ċn plus, cooperarea tuturor pŁrἪilor implicate poate duce 

industria turismului ´nainte. Curba Kubler Ross oferŁ o oportunitate excelentŁ de 

a identifica Ἠi evalua critic modul ´n care liderii din industria turismului pot 

dezvolta comportamentul asertiv adecvat în fiecare dintre etapele, oferind astfel, 

beneficii practice pentru forἪa de muncŁ Ἠi ´ntreaga societate. 

 

ἩŁrile europene Ἠi dezvoltarea profesionalŁ a comportamentului 

 

Toate identificŁrile de mai sus au o importanἪŁ deosebitŁ, cre©nd necesitatea 

ca industria turismului sŁ identifice ´n primul r©nd aceste comportamente, cauzele 

lor, posibilul impact negativ Ἠi, ´n final, modul de proiectare Ἠi implementare a 

unei strategii puternice care sŁ le confrunte ´n mod eficient pentru a se asigura cŁ 

dezvoltarea angajaἪilor se va realiza ´n orice moment. Mai multe ἪŁri din Uniunea 

EuropeanŁ, care au o industrie turisticŁ puternicŁ sau emergentŁ, au identificat 

aceste probleme Ἠi, prin dezvoltarea de programe profesionale Ἠi academice, 

´ncearcŁ sŁ identifice obstacolele Ἠi sŁ le depŁἨeascŁ, pentru a le oferi economiilor 

lor beneficii economice relevante. 

Italia a introdus mai multe acἪiuni inovatoare ´n ceea ce priveἨte dezvoltarea 

profesionalŁ a angajaἪilor, ´ncerc©nd sŁ stabileascŁ un caracter pozitiv pentru 

profesioniἨti Ἠi afacerile lor. Aceasta se desfŁἨoarŁ prin mai multe conferinἪe care 

au loc la nivel naἪional, prin implicarea ´n activitate at©t a ´ntreprinderilor, c©t Ἠi 

a solicitŁrilor de locuri de muncŁ. Ċn plus, sectorul privat coopereazŁ cu ἪŁrile 

emergente, cum ar fi China, pentru a se asigura cŁ ´Ἠi deschide orizonturile Ἠi 

pentru a oferi profesioniἨtilor din turism capacitatea de a adapta o dezvoltare 

cuprinzŁtoare, care, desigur, include elementul Comportament (Cardone, 2019).  

Desigur, aceasta este una dintre numeroasele practici din Italia, în care 

experienἪa lungŁ Ἠi tradiἪia, se bazeazŁ foarte mult pe capacitatea ἪŁrii de a 

implementa un comportament profesional prin gama largŁ de cursuri academice 

care sunt legate de industria turismului, ´n termeni de Management Ἠi AlimentaἪie 
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Ἠi BŁuturi. Toate acestea sunt considerate a avea o implementare practicŁ, 

deoarece Italia acordŁ multŁ atenἪie acestei direcἪii, iar politica este de a aloca 

resursele adecvate pentru ´mbunŁtŁἪire. 

Ċn cazul Republicii Cipru, industria turismului, ´n ciuda dificultŁἪilor 

dezvoltate ´n ultimii ani ca urmare a crizei financiare Ἠi bancare, nevoia de 

´mbunŁtŁἪire a comportamentului resurselor umane nu a scŁzut niciodatŁ. În 

schimb, o mulἪime de companii, ´n special corporaἪii mari din industria HORECA, 

au identificat acest lucru ca o oportunitate de a se concentra asupra problemelor, 

pentru a putea creἨte comportamentul oamenilor lor la toate nivelurile Ἠi, ca 

urmare, sŁ creascŁ. competitivitatea lor, at©t pe pieἪele locale, c©t Ἠi pe cele 

globale. 

La nivel practic, programele speciale se desfŁἨoarŁ pe diferite canale, care 

cu toate acestea, toate sunt importante Ἠi coexistŁ Ἠi au oferit mai multe beneficii. 

Obiectivul nu a fost doar de a educa oamenii despre Comportament, ci, cel mai 

important, de a-Ἠi spori Comportamentul ´n Lumea DigitalŁ, care a fost ´n ultimii 

ani un adevŁrat obstacol, cre©nd probleme serioase de competitivitate.  

Drept urmare, au fost dezvoltate urmŁtoarele canale practice: 

¶ Primul Canal se referŁ la politicile guvernamentale ale Ministerului 

Adjunct al Turismului, care oferŁ liniile directoare prin Strategia sa recent 

revizuitŁ, care are Ἢinte specifice p©nŁ ´n 2030. Strategia acordŁ o atenἪie 

excepἪionalŁ ´mbunŁtŁἪirii resurselor umane Ἠi a comportamentului sŁu, 

deoarece acest lucru este de aἨteptat. pentru a permite ἪŁrii sŁ ´Ἠi 

´mbunŁtŁἪeascŁ serviciile generale. Nu numai cŁ s-a decis sŁ se aloce 

resursele relevante, umane, financiare Ἠi tehnologice, pentru a se asigura cŁ 

aceastŁ ´mbunŁtŁἪire va fi realizatŁ, ´ntruc©t este ´ntr-adevŁr preocupat de 

un reper at©t pentru turism, c©t Ἠi pentru economia naἪionalŁ, astfel, aceastŁ 

abordare poate fi vŁzutŁ ca primul pas cŁtre atingerea obiectivelor 

(http://www.tourism.gov.cy) 
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¶ Al doilea canal este legat de Autoritatea de Resurse Umane Ἠi Dezvoltare 

(HRDA), care este o autoritate guvernamentalŁ, care, totuἨi, funcἪioneazŁ 

ca o organizaἪie autonomŁ, condusŁ de propriul sŁu consiliu de 

administraἪie, are propriul buget Ἠi este responsabilŁ de Ministerul 

AsigurŁri sociale Ἠi de muncŁ. Misiunea HRDA este crearea condiἪiilor 

pentru formarea Ἠi dezvoltarea planificatŁ Ἠi sistematicŁ a resurselor umane 

ale Ciprului, la toate nivelurile Ἠi ´n toate sectoarele, pentru a rŁspunde 

nevoilor economiei ´n cadrul politicii sociale Ἠi economice a statului. 

Fondul de Dezvoltare a Resurselor Umane funcἪioneazŁ pentru ´ndeplinirea 

misiunii Ἠi exercitarea responsabilitŁἪilor Ἠi puterilor HRDA. Fiecare 

angajator este obligat sŁ plŁteascŁ Fondului o taxŁ care sŁ nu depŁἨeascŁ 

un procent din plŁἪile cŁtre fiecare angajator, dupŁ cum se stabileἨte de 

fiecare datŁ. Guvernul este scutit de aceastŁ obligaἪie ´n calitatea sa de 

angajator. Ca urmare a acestei abordŁri, unul dintre cele mai importante 

obiective ale AutoritŁἪii este ´mbunŁtŁἪirea performanἪei generale a 

resurselor umane, Comportamentul va avea o poziἪie proeminentŁ ´n 

Ἢintirea sa strategicŁ, cu rezultate vizibile ´n ultimii ani. Drept urmare, at©t 

angajaἪii prin intermediul sindicatelor lor, c©t Ἠi angajatorii au fost fericiἪi 

sŁ ofere spre dezvoltarea sa generalŁ, ´ntruc©t ´nἪeleg cŁ ´mbunŁtŁἪirea 

comportamentului angajaἪilor ´n sectorul turismului constituie o 

componentŁ vitalŁ care contribuie la un succes general. Av©nd ´n vedere 

importanἪa industriei turismului, aceasta este consideratŁ a fi o provocare 

majorŁ, care este transferatŁ ´n ultimii ani ´n ´ntreprinderile mai mici, 

deoarece acestea vŁd ca aceste provocŁri sŁ creascŁ ca urmare a dezvoltŁrii 

formei de turism All-Inclusive pe pieἪele locale Ἠi globale 

(http://www.hrdauth.org.cy) 

¶ Al treilea canal se referŁ la rolul Camerei de ComerἪ Ἠi Industrie a Ciprului 

(CCCI) ´n care industria turismului se ´ncadreazŁ ´n operaἪiunile sale. Ċn 

ultimul deceniu, CCCI, ´mpreunŁ cu sucursalele sale regionale, a dezvoltat 

http://www.hrdauth.org.cy/
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Planificarea EducaἪiei AnualŁ pentru a informa toate ´ntreprinderile din 

industria turisticŁ, indiferent de mŁrimea lor ´n ceea ce priveἨte veniturile 

sau alte caracteristici, pentru acἪiunile care ar avea loc pe parcursul 

´ntregului an calendaristic. Planificarea ´Ἠi propune sŁ atragŁ interesul at©t 

al ´ntreprinderilor, c©t Ἠi al angajaἪilor pentru a participa la programele la 

un nivel foarte ridicat (80%) care sunt fondate de CCCI. Camera se 

concentreazŁ prin aceste programe de instruire pentru a informa Resursele 

Umane asupra mai multor probleme care sunt cruciale pentru operaἪiuni Ἠi, 

de asemenea, poate ´mbunŁtŁἪi Comportamentul general. Conceptul din 

spatele acestui lucru este cŁ, dacŁ angajaἪii sunt pe deplin conἨtienἪi de toate 

problemele relevante care reglementeazŁ industria, inclusiv legile Ἠi 

reglementŁrile, ISO pentru servicii etc., pot ´mbunŁtŁἪi performanἪa lor la 

un nivel substanἪial Ἠi pot crea oportunitatea de a deveni mai ´ncrezŁtor la 

locul de muncŁ, at©t cu clienἪii, c©t Ἠi cu colegii lor. Cu condiἪia ca 

´ncrederea Ἠi munca ´n echipŁ sŁ fi fost prin aceastŁ lucrare elemente 

esenἪiale ale comportamentului asertiv la locul de muncŁ, importanἪa unor 

astfel de acἪiuni dezvoltate Ἠi puse ´n aplicare de CCCI poate fi consideratŁ 

ca fiind evidentŁ, permiἪ©nd o g©ndire mai criticŁ asupra rolului 

profesioniἨtilor. DupŁ rezultatele din ce ´n ce mai pozitive ale industriei 

turismului din Cipru, care se potrivesc uἨor cu mediile globale Ἠi ale UE, 

precum si rezultatele pozitive din diferitele rapoarte statistice, se poate 

argumenta cŁ aceastŁ abordare este remunerabilŁ at©t pentru Camera c©t Ἠi 

pentru Camera afacerile (https://ccci.org.cy) 

¶ Al patrulea canal se referŁ la un procent substanἪial din marile hoteluri care 

´n ultimii ani Ἠi-au dezvoltat propriile programe de formare internŁ ´n ceea 

ce priveἨte ´mbunŁtŁἪirea performanἪei resurselor umane Ἠi acordŁ o atenἪie 

deosebitŁ comportamentului angajaἪilor lor, deoarece considerŁ acest lucru 

element de o importanἪŁ primarŁ Ἠi le poate permite sŁ dezvolte un avantaj 

competitiv durabil Ἠi, de asemenea, sŁ le sporeascŁ repetabilitatea. Aceasta 
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a luat o curbŁ din ce ´n ce mai mare ´n ultimii ani, cu rezultate relevante 

pentru companiile care au reuἨit sŁ se concentreze strategic asupra 

elementului particular. Una dintre numeroasele companii, care s-a 

concentrat pe aceastŁ problemŁ, este Kanika Hotels care, ´n ultimii ani, Ἠi-

a transformat departamentul de resurse umane. Abordarea transformatŁ a 

permis companiei sŁ dezvolte o strategie care sŁ se concentreze asupra 

comportamentului asertiv la toate nivelurile, care este fundamentalŁ pentru 

performanἪa Ἠi satisfacἪia clienἪilor. Acest lucru este vizibil ´n ´ntreaga 

organizaἪie, indiferent de nivelul Ierarhiei / lanἪului de comandŁ. Prin 

aceastŁ politicŁ, compania a reuἨit sŁ-Ἠi transforme cultura organizaἪionalŁ 

Ἠi corporativŁ, sŁ dezvolte idei inovatoare, sŁ obἪinŁ un procent mai mare 

de feedback pozitiv din partea clienἪilor sŁi, precum Ἠi feedback-ul valoros 

din partea angajaἪilor sŁi. Acest comportament asertiv a fost transformat 

într-o rentabilitate mai mare, fŁc©nd compania una extrem de respectabilŁ 

´n industria localŁ, ´ntruc©t compania opereazŁ cinci hoteluri pe Insula 

Cipru, cu Hotelul Amavi, consideratŁ bijuteria companiei, ´ntruc©t este 

primul hotel de cinci stele din Cipru Ἠi este situat pe o plajŁ certificatŁ Blue 

Flag din Paphos (https://www.kanikahotels.com) 

¶ Al cincilea canal se referŁ la rolul companiilor private de formare Ἠi 

consultanἪŁ ´n resurse umane care au dezvoltat ´n ultimii ani o serie de 

strategii Ἠi programe inovatoare pentru a ajunge la toate companiile, cu 

accent pe industria turismului, datoritŁ impactului sŁu ´n economie. Astfel 

de companii se concentreazŁ pe probleme precum Managementul 

resurselor umane bazat pe date, inteligenἪa emoἪionalŁ la locul de muncŁ, 

în special atunci când este preocupat de nivelul de management pentru a le 

permite sŁ dezvolte leadership, sŁ ´nἪeleagŁ diferite culturi Ἠi mentalitŁἪi, sŁ 

´nἪeleagŁ oameni din generaἪii diferite, Ἠi, de asemenea, sŁ se concentreze 

pe comunicare Ἠi negociere. Toate acestea sunt pŁrἪi esenἪiale ale 

comportamentului asertiv, care este, de asemenea, asociat cu abilitŁἪile de 

https://www.kanikahotels.com/
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Leadership. Una dintre aceste companii de pe piaἪa din Cipru este 

ĂResursele umane MGRò care a reuἨit sŁ angajeze 45 de profesioniἨti (doar 

´n departamentul de resurse umane), form©nd Ἠi gestion©nd forἪa de muncŁ 

a unui numŁr mare de companii, ajutându-le spre o mai bunŁ organizare 

cultura Ἠi crearea mediului adecvat pentru dezvoltarea ulterioarŁ. Ċn plus, 

compania a reuἨit sŁ conecteze un numŁr mare de companii cu angajaἪi 

calificaἪi, oferindu-le instruire ´nainte de a se alŁtura companiilor lor, 

asigurându-se cŁ vor putea depŁἨi dificultŁἪile Ἠi contribuie la succesul 

companiilor lor (https://mgr-hr.com). MGR este doar una dintre 

numeroasele companii care au plasat conceptul comportament asertiv în 

fruntea prioritŁἪilor lor pentru a ajuta ´ntreprinderile sŁ se conecteze cu cei 

mai buni angajaἪi. Av©nd ´n vedere faptul cŁ Turismul constituie una dintre 

pieἪele lor de top, este evident cŁ aceastŁ parte a pieἪei se confruntŁ cu o 

creἨtere masivŁ. 

 

Tehnici pentru instruire asertivŁ ´n industria turismului  

 

La fel ca ´n toate afacerile Ἠi industriile din lumea afacerilor contemporane, 

departamentele HRM se concentreazŁ pe dezvoltarea cuprinzŁtoare a forἪei de 

muncŁ pentru a atinge obiectivul strategic Ἠi, de asemenea, sŁ ´nἪelegem cŁ rolul 

lor în cadrul organizaἪiei este de o importanἪŁ deosebitŁ, Ἠi cŁ formarea le va oferi 

posibilitatea unei performanἪe mai bune Ἠi a unei angajabilitŁἪii mai mari. Acesta 

este cazul industriei turismului ´n care sunt dezvoltate cursuri Ἠi tehnici de formare 

profesionalŁ, axate pe ´mbunŁtŁἪirea performanἪei, productivitŁἪii Ἠi rentabilitŁἪii.  

 

 

Unele dintre aceste tehnici care sunt asociate direct cu conceptul de 

comportament asertiv Ἠi comunicare ´n industria turismului se referŁ la 

urmŁtoarele elemente, desigur, lista nu este limitatŁ: 
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1.Tratarea sentimentelor: instruirea are loc pentru a permite 

profesioniἨtilor de la toate nivelurile, pentru a-Ἠi dezvolta capacitatea de a Ătrata 

cu sentimenteleò, ´n special ´n situaἪii sensibile sau, ´n cazurile ´n care probleme 

personale sunt implicate ´n afacere, ceea ce duce la afectarea judecŁἪii. Ċn aceastŁ 

situaἪie particularŁ, profesioniἨtii din industria turismului trebuie sŁ dezvolte 

tehnici suplimentare, cum ar fi (i) Observarea situaἪiei pentru a avea o opinie 

personalŁ clarificatŁ Ἠi cuprinzŁtoare despre problemele Ἠi persoanele relevante, 

(ii) sentimentele, aἨa cum trebuie sŁ le controleze Ἠi sŁ se asigure cŁ nu existŁ 

prejudecŁἪi ´n deciziile Ἠi judecŁἪile lor (iii) Nevoile, deoarece acestea trebuie sŁ 

´nἪeleagŁ clar nevoile oamenilor din jurul lor, precum Ἠi nevoile organizaἪiei, 

pentru a asigura un echilibru fericit , Ἠi, (iv) Cereri, deoarece este important sŁ se 

dezvolte Comunicarea bazatŁ pe Cereri. 

2. Stabilirea limitelor: Stabilirea limitelor în procesul de comunicare nu 

trebuie privitŁ ca o slŁbiciune a comunicŁrii, ci, ´n schimb, ar trebui sŁ facŁ parte 

dintr-un comportament efectiv asertiv pentru profesioniἨtii din industria 

turismului. Limitele se referŁ la limitele pe care indivizii Ἠi organizaἪiile le 

stabilesc în jurul lor cu privire la mai multe probleme importante care, printre 

altele, pot fi legate de problemele fizice, emoἪionale, personale, sexuale Ἠi 

spirituale. Toate acestea pot conduce Comportamentul asertiv la rezultate mai 

bune, dacŁ acestea sunt clar menἪionate, ´n special ´n cazul ´n care este vorba de 

Codul de conduitŁ corporativ organizaἪional (CCC). Instruirea se concentreazŁ pe 

´nvŁἪarea participanἪilor cŁ limitele ´n comportamentul asertiv trebuie sŁ includŁ 

trei elemente de bazŁ de care toἪi au nevoie pentru a coexista, Ἠi se referŁ la 

´ncredere, comunicare clarificatŁ Ἠi voinἪŁ, care va permite restului personalului 

sŁ simtŁ disconfort, dezamŁgire sau chiar furie atunci c©nd sunt stabilite limite. 

 

3. Arta de a spune ĂNuò: este o problemŁ comunŁ ´n industria turismului, 

ca angajaἪii de la toate nivelurile sŁ evite sŁ spunŁ ĂNuò, iar acest lucru se ´nt©mplŁ 

din diferite motive, cum ar fi frica de a pierde locul de muncŁ, dorind sŁ 
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mulἪumeascŁ. supraveghetorii Ἠi dorind sŁ arate cŁ sunt capabili sŁ fie 

multifuncἪionali. Tehnicile de instruire sunt dezvoltate pentru ca profesioniἨtii sŁ 

poatŁ spune ĂNuò, ´n cazurile ´n care o persoanŁ doreἨte sŁ spunŁ cu adevŁrat 

ĂNuò, se va simἪi supŁrat pe el / ea ´nsŁἨi, ´n ciuda faptului cŁ nu face nimic greἨit, 

va deveni treptat frustrat Ἠi prin acceptarea unei supra´ncŁrcŁri de lucru, se 

dezvoltŁ stresul. Oamenii care se regŁsesc ´n astfel de situaἪii au de obicei credinἪe 

greἨite, care sunt nepoliticoase Ἠi ostile. SŁ spunŁ ĂNuò, este ur©t Ἠi egoist Ἠi ´i vor 

supŁra pe ceilalἪi; nu poate face parte din comportamentul asertiv. 

 

Modele Ἠi abilitŁἪi esenἪiale de comportament Ἠi comunicare pentru angajaἪii 

de prim rang din industria turismului  

 

Una dintre cele mai importante provocŁri cu care se confruntŁ industria 

turismului se referŁ la capacitatea angajaἪilor de prim rang de a dezvolta cele mai 

bune modele de comunicare posibile, bazate pe comportamentul asertiv. AceastŁ 

provocare decurge din faptul cŁ, ´n majoritatea ocaziilor, aceἨti angajaἪi de prim 

rang nu posedŁ abilitŁἪi sau instruire adecvatŁ pentru a dezvolta un astfel de 

comportament asertiv Ἠi, dacŁ se ´nt©mplŁ, aceasta poate fi rezultatul abordŁrii lor 

personale bazate pe elemente culturale care ajutŁ la adoptarea unor astfel de 

modele. Identificarea problemei specifice permite identificarea modului în care 

angajaἪii de prim rang ´Ἠi dezvoltŁ modelele personale de comportament, ´n 

special ´n ceea ce priveἨte comunicarea cu vizitatorii. 

Primul se referŁ la disponibilitatea lor de a ´nvŁἪa o limbŁ nouŁ, sau chiar, 

de a ´nvŁἪa cum sŁ comunice la nivel de bazŁ, ´n special cu oameni din anumite 

ἪŁri care reprezintŁ cel mai mare procent din vizitatori. Acest lucru duce la un 

beneficiu reciproc at©t pentru angajaἪi c©t Ἠi pentru vizitatori. AngajaἪii se simt de 

parcŁ primesc o primire cŁlduroasŁ, iar aceἨtia din urmŁ considerŁ cŁ, ´n pofida 

angajaἪilor nu pot vorbi fluent limba, ei depun un efort pentru a se simἪi mai 

bineveniἪi. 
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Al doilea se referŁ la empatie, care este identificatŁ de obicei ´n 

întreprinderile mai mici ´n care apare un mediu mai prietenos. Este o caracteristicŁ 

obiἨnuitŁ a ´ntreprinderilor mai mici, ´n special a restaurantelor, sŁ aibŁ un procent 

mai mare de repetitori, datoritŁ mediului mai prietenos care existŁ ´n activitŁἪile 

lor zilnice, iar în cele mai multe ocazii, aceste afaceri sunt deἪinute de familii. 

Acest lucru creeazŁ un mediu pozitiv ´n care ambele pŁrἪi ´n procesul de 

comunicare se simt mai confortabil, departe de formalitŁἪile inutile. 

 

Concluziile  

 

Capitolul actual a examinat câteva elemente cu adevŁrat importante care au 

un impact asupra ComunicŁrii ´n industria turismului, iar aceste elemente se referŁ 

at©t la afaceri, c©t Ἠi la angajaἪi. Ċn ceea ce priveἨte angajaἪii, aceasta se referŁ la 

managerii de la toate nivelurile, precum Ἠi la angajaἪii de nivel inferior, cu 

impactul de a avea o valoare egalŁ cu toἪi. 

Comportamentul asertiv constituie un instrument puternic în mâinile 

managerilor contemporani din toate afacerile; cu toate acestea, este de o 

importanἪŁ din ce ´n ce mai mare în industria turismului. Complexitatea industriei, 

precum Ἠi faptul cŁ aceasta oferŁ o combinaἪie de produse Ἠi servicii care sunt 

consumate simultan, creeazŁ provocŁri suplimentare care trebuie identificate Ἠi 

confruntate în mod clar pentru a permite ca mai multŁ forἪŁ de muncŁ sŁ devinŁ 

mai eficientŁ. 

Comportamentul asertiv are o mulἪime de beneficii care se pot dovedi a 

avea un impact pozitiv mare, iar acest lucru solicitŁ ca industria turismului sŁ se 

concentreze strategic asupra problemei particulare. Cu toate acestea, ´n acelaἨi 

timp, mai multe neajunsuri coexistŁ, prin urmare, acest lucru trebuie luat ´n 

considerare serios pentru a se asigura cŁ se stabileἨte echilibrul adecvat pentru a 

evita toate obstacolele potenἪiale. 
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Diferite ἪŁri aplicŁ o gamŁ largŁ de strategii pentru promovarea 

comportamentului asertiv ´n industria turismului, iar acest lucru implicŁ sectorul 

public, sectorul privat, sindicatele muncii, precum Ἠi camerele de comerἪ locale. 

Toate acestea joacŁ un rol cheie ´n dezvoltarea unor programe de instruire 

specifice care pot stimula Comportamentul asertiv Ἠi pot oferi beneficiile 

relevante, ´n special pentru acele companii care au o gamŁ limitatŁ de resurse, 

care pot crea unele obstacole serioase ´n calea dezvoltŁrii lor. 
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Capitolul 7 

Metode Ἠi tehnici aplicate pentru o comunicare optimŁ ´n 

turism  
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Ċn acest capitol am elaborat un rezumat al metodelor Ἠi tehnicilor aplicate 

pentru comunicarea cu oaspeἪii, select©nd unul dintre cele mai comune servicii 

oferite în hoteluri, servicii alimentare, bar, restaurante Ἠi care aratŁ implicaἪii 

practice pentru sectorul turistic. 

 

Economia alimentelor Ἠi turismului 

Ċn consecinἪŁ, cu Hjalager (2011), economia alimentelor Ἠi turismului poate 

fi clasificatŁ ´ntr-o structurŁ pe patru niveluri. 

Å Primul ordin: Dezvoltare autohtonŁ. Construirea turismului gastronomic ´n 

structurile economice existente, reἪelele de colaborare Ἠi baza de cunoἨtinἪe. 

Å Al doilea ordin: dezvoltare orizontalŁ. AdŁugarea paἨilor ´n procesul de 

producἪie Ἠi integrarea furnizorilor, dar numai ´n partea materialŁ a lanἪului de 

producἪie. 

Å Al treilea ordin: dezvoltare verticalŁ. Dezvoltarea Ἠi adŁugarea unor elemente de 

servicii analogice furnizŁrii de materiale alimentare. Crearea de noi tipuri de 

legŁturi Ἠi colaborŁri, integrarea alimentelor ´n alte activitŁἪi economice. 

Å Al patrulea ordin: Dezvoltare ´n diagonalŁ. ĊmbunŁtŁἪirea bazei de cunoἨtinἪe a 

experienἪei gastronomice Ἠi crearea de grupuri de gastronomie Ăinteligenteò ´n 

economie. 

 

 Primul ordin Al doilea ordin Al treilea ordin Al patrulea ordin 

Resursa principalŁ 

de intrare 

Resurse de 

producἪie 

alimentarŁ 

Resurse în 

sectorul 
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Resurse 

antreprenoriale 

CunoĸtinŞe 

Comportament 

turistic preconizat 

Pofta buna ĊnἪelegeἪi 

mâncarea 

ExperimentaἪi 

mâncarea 

SchimbaἪi 

cunoἨtinἪe 

despre mâncare 
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Strategii 
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Certificare Ἠi 

branding 

Reinventarea Ἠi 

comercializarea 

tradiἪiilor 

alimentare 

istorice 

Deschiderea 

instalaἪiilor Ἠi 

site-urilor de 

producἪie 

Trasee Ἠi rute 

Centre de 

vizitare Ἠi muzee 

Noi evenimente 

bazate pe turism 

Cursuri de gŁtit 

Ἠi sŁrbŁtori 

Cercetare Ἠi 

dezvoltare 

Centre media 

Proiecte 

demonstrative 
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Ingineria  meniului  

 

Ingineria de meniu este un domeniu de studiu interdisciplinar care include 

psihologie (percepἪie, emoἪie, atenἪie, psiholingvisticŁ) contabilitate managerialŁ, 

marketing (preἪuri) Ἠi graficŁ (imagini, font Ἠi aspect). 

În general, obiectivul ingineriei meniului este de a maximiza profiturile 

restaurantului Ἠi de a ´ncuraja clienἪii sŁ selecteze anumite produse. Tehnicile de 

inginerie a meniurilor sunt adesea aplicate alimentelor Ἠi bŁuturilor, dar desigur, 

principii similare pot fi aplicate cu uἨurinἪŁ la meniurile de tratament SPA sau alte 

liste de elemente. 

Tehnici de studierea comenzii, dispoziἪiei, imaginii Ἠi textului legate de 

articole. Ċn faἪa meniului, de obicei, clientul urmeazŁ strategia ulterioarŁ: 

1. Scanarea meniului (1 minut) 

2. Alegerea felurilor de mâncare (30 minute) 

3. ĊmpŁrtŁἨirea alegerii (posibil - 1 minut) 

Puterea de influenἪŁ a unui meniu se bazeazŁ ´n mare parte pe primii doi paἨi. 

 

 

Puterea atenἪiei ´n designul meniului 

 

AtenἪia umanŁ este o resursŁ limitatŁ, scopul unui meniu este de a conduce 

atenἪia clientului cŁtre puncte focale Ἠi elemente pe care am dori sŁ le ´ncurajŁm. 

Strategia tipicŁ a ingineriei meniului este ´ncurajarea alegerilor care cresc profitul 

brut al restaurantului. Un meniu poate fi proiectat cu strategii similare, de 

asemenea, pentru a facilita alegerile care încurajeazŁ m©ncarea sŁnŁtoasŁ sau 

m©ncarea sugeratŁ pentru anumite activitŁἪi incluse ´n hotel / staἪiune. 

Dispunerea specificŁ a articolelor poate facilita atenἪia. Un aspect important 

este punctul focal al atenἪiei. Ċn general, punctele cele mai observate din meniu 

pot ´ncuraja alegerea elementelor incluse ´n acea zonŁ. 
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Ċn cazul unui meniu cu o singurŁ paginŁ, atenἪia cititorului va fi ´n centrul 

paginii. Ċn cazul Ăversiunii de carte / 2 paginiò, atenἪia cititorului va fi orientatŁ 

pe partea superioarŁ a paginii din dreapta. Ċn cazul meniului de broἨurŁ (3 pagini) 

punctul focal va fi ´n centrul meniului. Ċn imaginea urmŁtoare, sunt rezumate toate 

punctele focale 

 

 

 

Un alt mod de a facilita alegerea anumitor feluri de mâncare este 

schimbarea unor aspecte specifice ´n propunerea textului (adicŁ schimbarea 

culorii fontului sau includerea textului într-un cadru). Includerea percepἪiei de 

cadru complet sau incomplet pentru a identifica acel element ca unul special Ἠi 

mai proeminent. 

O altŁ tehnicŁ importantŁ pentru facilitarea unei alegeri este numitŁ 

Ătehnica sandwichò. Primul articol al unei liste de vinuri va fi cel mai ieftin, dec©t 

al doilea  care este cel preferat Ἠi cel care creἨte profitul brut, Ἠi apoi cele scumpe. 

AceastŁ metodŁ permite sŁ aibŁ o opἪiune mai ieftinŁ, dar Ἠi sŁ inducŁ majoritatea 

clienἪilor sŁ selecteze cel de-al doilea Ἠi cel mai profitabil articol, deoarece primul 

poate fi perceput ca fiind Ăcel mai rŁuò din acea listŁ. 

Un factor cheie pentru facilitarea alegerilor este utilizarea de adjective 

senzoriale pentru a descrie m©ncŁrurile. Este demonstrat pe scarŁ largŁ cŁ 

meniurile dedicate pot creἨte v©nzŁrile medii. De exemplu, meniul specific pentru 

copii descurajeazŁ ideea de a lua un singur fel de m©ncare pentru a ´mpŁrἪi cu 

copilul Ἠi, ´n medie, creἨte v©nzŁrile. S-a demonstrat, de asemenea, cŁ un al doilea 
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meniu dedicat desertului, vinului, cafelei Ἠi bŁuturilor spirtoase - în medie - creἨte 

v©nzŁrile cu 15-30%. 

 

Psihologia meniurilor de vin 

 

¶ Un factor esenἪial ´n producerea unui meniu de vin este utilizarea ´nsuἨitŁ 

a atributelor. PreἪ specific, soi de struguri, regiune, asociere alimente / 

vinuri, descriere senzorialŁ (Lockshin Ἠi colab. 2006, Goodman, 2009) 

¶ PreἪul este principalul factor de conducere la alegere (Naipaul, Parsa, 2001) 

¶ Cuplarea de produse alimentare / vinuri a crescut v©nzŁrile de vin ´n 

restaurante (Harrington, 2005; Wansink et al. 2006) 

¶ C©Ἠtigurile Ἠi medaliile de aur cresc probabilitatea unui vin sŁ fie cumpŁrat 

(Morey, Sparks, Wilkins, 2002; Orth, Krska, 2002, Lockshin, Halstead, 

2005) 

¶ cercetarea realizatŁ de (Corsi, Mueller, Lockshin, 2012) oferŁ urmŁtoarele 

sugestii pentru scriitorii de meniuri de vinuri: 

¶ AdŁugarea unui numŁr mare de soiuri de struguri ´n meniul dvs. poate 

scŁdea randamentul 

¶ SelectaἪi un vin premiat Ἠi arŁtaἪi premiul. CercetŁrile aratŁ cŁ acesta este 

unul dintre factorii cei mai impactanἪi asupra alegerilor 

¶ FiἪi consecvent cu preἪurile propuse Ἠi oferiἪi ´ntotdeauna cel puἪin douŁ 

niveluri de preἪuri pentru a da libertate la alegere 

¶ Asocierea  alimentelor Ἠi descrierea senzorialŁ vor orienta consumatorii 

cŁtre un nivel de preἪ specific. Acest factor poate facilita, de asemenea, 

alegerile cu privire la produsele alimentare 
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Ċncurajarea m©ncŁrii sŁnŁtoase ´n meniu 

 

O cercetare realizatŁ de Wansink Ἠi Love (2014) a propus un model care sŁ 

´ncurajeze m©ncarea sŁnŁtoasŁ ´n meniu prin acἪiunea acestor trei strategii: 

1) AtrageἪi mai mult atenἪia asupra obiectelor sŁnŁtoase 

2) ĊmbunŁtŁἪiἪi aἨteptarea pentru a gusta 

3) CreἨteἪi valoarea perceputŁ a alimentelor sŁnŁtoase 

Modelul de inginerie a meniurilor clasificŁ de obicei elementele ´n patru 

categorii: stele cu marjŁ mare, puzzle-uri cu marjŁ mare, favorite cu marjŁ micŁ 

Ἠi alimente uitate, aἨa cum este descris ´n imaginea urmŁtoare (Nessel, 2013). 

Stea cu marjŁ ´naltŁ (marjŁ mare Ἠi 

popular) 

 

Oamenii sunt dispuἨi sŁ plŁteascŁ mult 

mai mult pentru acest articol decât 

costŁ . Restaurantul va vinde Ἠi, de 

obicei, poate vinde o mulἪime din 

aceste articole. 

Puzzle de marjŁ ´naltŁ 

(MarjŁ mare, dar neprofitabil) 

 

Oamenii nu sunt dispuἨi sŁ plŁteascŁ 

mult mai mult dec©t costŁ. 

Restaurantul vrea sŁ transforme 

puzzle-uri în stele. 

Favorit cu marjŁ micŁ 

(MarjŁ micŁ, dar popularŁ) 

 

 Se realizeazŁ un profit mic sau deloc 

pentru aceste articole. Restaurantul 

doreἨte sŁ reducŁ la minimum 

consumul acestor articole sau sŁ scadŁ 

costul de productie. 

Puzzle de marjŁ scŁzutŁ 

(MarjŁ micŁ Ἠi nepopularŁ) 

 

Aceste articole sunt dificil de v©ndut Ἠi 

produc profit mic atunci când se vând. 

De multe ori, restaurantele iau în 

considerare eliminarea acestor 

articole. 

 

DupŁ ce au atribuit fiecare articol acestor categorii, restaurantele lucreazŁ la: 

¶ ContinuŁ sŁ promoveze stele cu marjŁ ´naltŁ 
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¶ TransformŁ puzzle-uri cu marjŁ micŁ ´n stele cu marjŁ mare 

¶ EliminŁ Ἠi ´nlocuiesc alimentele neselectate 

 

Acest proces poate fi realizat cu cele trei acἪiuni incluse ´n strategia Wansink Ἠi 

Love. 

Strategia 1 - Schimbarea atenἪiei 

Înainte de începerea procesului propriu-zis de scriere a unui meniu, este 

important sŁ recunoaἨtem cŁ majoritatea oamenilor nu citesc întregul meniu, ci 

schimbŁ atenἪia de la un punct la altul. Ċn aceastŁ secἪiune sunt prezentate 

principalele rezultate din psihologia cercetŁrii meniului 

- Folosirea salience builder, schimbând fontul, culoarea fontului, dimensiunea 

fontului sau imaginea, dacŁ este cazul, creἨte atenἪia Ἠi selecἪia acelui element  

- Graficele pot motiva alegerea  

- Lohse (1997) a constatat cŁ chiar Ἠi ´n paginile galbene, ´n cazurile ´n care 

imaginile care ar avea o culoare ar atrage un nivel major de atenἪie 

- Kershaw (2009) a demonstrat cŁ textul Ἠi cadrele ´ngroἨate au sporit atenἪia 

pentru 42% dintre participanἪi 

Ċn unele cazuri, mai ales ´n cazul mesei elegante, utilizarea masivŁ a 

modificŁrii fontului, a imaginii Ἠi a culorii nu poate fi adecvatŁ. Ċn aceste cazuri, 

este mai bine sŁ folosiἪi o modalitate mai subtilŁ pentru a atrage atenἪia: 

- Folosind o notaἪie, adicŁ Preferata TradiἪionalŁ, Specialitatea Casei, 

Recomandarea BucŁtarului 

- Utilizarea acestor norme sociale sugerate pot creἨte v©nzŁrile cu 28%  

- O secἪiune separatŁ poate fi utilizatŁ pentru a atrage atenἪia asupra tuturor 

articolelor incluse în liste separate 

- Chiar Ἠi atunci c©nd obiectivul este promovarea alimentelor sŁnŁtoase, nu se 

recomandŁ utilizarea cuv©ntului ĂsŁnŁtosò. Studii efectuate de Raghunathan et al. 
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(2006), Horgen Ἠi Brownell (2002) au arŁtat cŁ acest cuv©nt tinde sŁ fie tradus de 

clienἪi drept ĂfŁrŁ aromŁò  

În ingineria de meniu, o regulŁ foarte importantŁ este efectul primar. Ċn ceea 

ce priveἨte percepἪia, atenἪia noastrŁ este atrasŁ de primul articol al listei. PreἪul 

sŁu ancoreazŁ atenἪia. DacŁ primul articol dintr-o listŁ este scump, clientul va 

generaliza meniul ca un meniu scump, ´n timp ce dacŁ primul articol este ieftin, 

în mod similar clientul va generaliza meniul ca un meniu cu preἪ mic. Din acest 

motiv, se recomandŁ utilizarea unui preἪ moderat sau relativ mai ieftin pentru 

prima opἪiune Ἠi apoi trecerea la preἪuri mai mari Ἠi mai profitabile din a doua 

opἪiune. 

 

Strategiile propuse pentru promovarea alimentelor sŁnŁtoase Ἠi cu marjŁ ridicatŁ 

sunt 

¶ Utilizarea unui cuv©nt diferit ´n comparaἪie cu sŁnŁtos, pentru a utiliza 

cuvinte legate de gust. De exemplu, este posibil sŁ folosiἪi adjectivele ĂuἨoareò 

sau Ăproaspeteò ´n loc de ĂsŁnŁtosò, care, de obicei, sunt legate de un gust rŁu sau 

deloc. Cuv©ntul proaspŁt este legat Ἠi de bunŁ calitate. O opἪiune care poate fi 

aplicatŁ este utilizarea meniului uἨor la ´nceput, aἨa cŁ dacŁ versiunea meniului 

este o carte, va fi primul lucru pe care consumatorul îl va citi 

¶ Utilizarea cuvintelor descriptive. AceastŁ strategie constŁ ´n utilizarea 

descriptorilor pentru fiecare meniu, elementele simple precum Ăsalata de fructe 

de mareò fŁrŁ ca nici un descriptor sŁ aibŁ tendinἪa de a vinde mult mai puἪin 

comparativ cu aceleaἨi elemente cu descriptori (adicŁ ĂCocteilul de fructe de mare 

italiene imperialeò). Este important sŁ folosiἪi un singur descriptor, av©nd ´n 

vedere cŁ mai mulἪi pot fi confuzi sau plictisitori pentru utilizatori. PuteἪi decide, 

de asemenea, sŁ utilizaἪi aceastŁ strategie numai pe produsele alimentare 

sŁnŁtoase, cresc©nd rata de alegere. 

¶ Plasarea m©ncŁrii sŁnŁtoase la colἪul meniului. De fapt, aceste zone sunt 
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adesea observate de cŁtre clienἪi, iar acest factor va duce la un nivel crescut de 

alegeri sŁnŁtoase. Un punct critic este faptul cŁ la colἪ avem deseori aperitive Ἠi 

deserturi, iar aceste feluri de mâncare pot duce la unul dintre aceste contra-efecte. 

SelecἪia unui aperitiv uἨor poate determina clienἪii sŁ selecteze un fel de m©ncare 

mai greu ca fel principal, în plus, este mai dificil sŁ creezi un desert sŁnŁtos (´n 

acest caz strategia include adesea fructe). 

¶ Utilizarea unei a doua etichete pentru m©ncare sŁnŁtoasŁ (adicŁ folosind 

text precum ĂFavoritele caseiò, ĂRecomandarea bucŁtaruluiò), deoarece oamenii 

de obicei vor atrage atenἪia asupra lor. Dezavantajul din partea economicŁ poate 

fi legat de faptul cŁ restaurantul poate dori sŁ maximizeze m©ncŁrurile mai grele 

Ἠi mai scumpe cu aceastŁ strategie. 

 

Folosirea logo-urilor, fotografii Ἠi alte pictograme pentru a recomanda o 

m©ncare. Acest factor favorizeazŁ atenἪia asupra anumitor elemente, dar utilizarea 

copleἨitoare a imaginii Ἠi a logo-urilor poate distrage atenἪia Ἠi / sau crea confuzie. 

     - Folosirea unui cadru, caracterelor ´ngroἨate sau colorate pentru a atrage 

atenἪia. TotuἨi, de asemenea, acest factor, dacŁ este folosit excesiv, va avea funcἪia 

opusŁ (diverge atenἪia pentru confuzie). 

     - O dovadŁ a arŁtat cŁ punctul cel mai puἪin observat al unui meniu este partea 

din stânga jos a meniului, în aceste zone putem include m©ncŁruri mai grele sau 

cu profit redus pentru a descuraja alegerea lor 

     - Un alt factor care are impact asupra efectului de amorsare este expunerea la 

alimente sŁnŁtoase. S-a demonstrat cŁ a fi expus la alegerea sŁnŁtoasŁ la ´nceput 

poate creἨte, de fapt, Ἠansa de a selecta alte alimente sŁnŁtoase  

 

Strategia 2 - CreἨterea aἨteptŁrii gustului 

¶ Utilizarea descriptorilor are impact asupra selecἪiei articolelor pentru 27%  
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¶ Utilizarea descriptorilor pentru legume ´n Ἠcolile elementare poate spori 

selecἪia acestora. Ċntr-un experiment al lui Wansink Ἠi colab., 2012 a, b) 

utilizarea Ămorcovilorò creἨte selecἪia pentru 18%. 

Un studiu realizat de Wansink et al. (2001) a analizat rolul a 373 descriptori Ἠi 

a grupat în patru categorii care cresc vânzŁrile: 

¶ Nume senzoriale: adicŁ adjective care descriu textura, mirosul Ἠi ridicŁ 

aἨteptŁrile experienἪei. Criterii de atribuire a acestei etichete: dacŁ 

etichetele descriu cu exactitate gustul, mirosul Ἠi ĂsenzaἪia ò  articolului din 

meniu, atunci clienἪii vor fi mai capabili sŁ ´Ἠi imagineze cumpŁrarea Ἠi 

plŁcerea ei. 

¶ Nume geografice: acestea au rolul de a ancora atenἪia cŁtre imaginea 

socialŁ a ideologiei legate de o zonŁ geograficŁ. Acest factor poate fi limitat 

Ἠi la tradiἪia specificŁ a unei zone Ἠi sŁ promoveze valorile indirecte locale. 

Criterii de atribuire a acestor etichete: etichetele care pretind cŁ reproduc 

aceleaἨi arome care se gŁsesc ´n mod specific ´n zonele geografice s-au 

dovedit de success 

¶ Nume afective: pot fi legate de asocierea cu tradiἪia Ἠi familia. Criterii de 

atribuire a acestei etichete: aluzia la emoἪii poate declanἨa amintiri fericite 

despre familie, tradiἪie Ἠi naἪionalism. ClienἪilor le place uneori senzaἪia de 

a gusta ceva sŁnŁtos Ἠi tradiἪional. 

¶ Nume de marcŁ: promovarea asociatŁ a anumitor mŁrci (adicŁ ´ngheἪatŁ 

Kinder, coaste la grŁtar Jack etc.) 

¶ OferiἪi o jumŁtate de porἪie pentru 70% din preἪ, nu o numiἪi ĂjumŁtate de 

porἪieò, ci ĂporἪie uἨoarŁò 

¶ IncludeἪi ca standard o parte sŁnŁtoasŁ (adicŁ salatŁ ´n loc de cartofi prŁjiἪi) 

 

Studiul realizat de Wansink et al. (2001) a arŁtat rezultate interesante pentru 

etichetarea produselor. Utilizarea etichetelor descriptive creἨte constant 

performanἪa. Acest factor este explicat prin Ăefectul haloò. Eticheta creἨte 
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percepἪia generalŁ Ἠi asupra aspectelor care nu sunt direct descrise de adjectivul 

utilizat. IatŁ c©teva exemple explicate de cercetarea respectivŁ 

 

 

 

Tabel. Elemente de meniu cu etichete obiἨnuite Ἠi descriptive (Wansink Ἠi colab., 

2001) 

Numele obiἨnuite ale elementelor din 

meniu 

Numele descriptive ale elementelor 

din meniu 

Fasole roἨie cu orez 

Cocteil cu fructe de mare 

Pui la gratar 

Pui cu parmezan 

Budinca de ciocolata 

BiscuiἪi de Zucchini 

Fasole tradiἪionalŁ roἨie de cajun cu 

orez 

Cocteil cu fructe de mare italiene 

suculente 

- Pui tandru la gratar  

Pui cu parmezan ´n stilul ,,de acasŁ,, 

BudincŁ de ciocolatŁ satinatŁ 

BiscuiἪii Zucchini de la bunica 

 

 

Tabel. Cum influenἪeazŁ etichetele descriptive atitudinea v©nzŁrilor Ἠi post-

consumului 

 EtichetŁ 

obiἨnuitŁ 

EtichetŁ 

descriptivŁ 

CreἨterea v©nzŁrilor de unitŁἪi   

- CreἨterea procentualŁ 0 27 

Atitudine faἪŁ de elementul din meniu   

- Aceasta este de ´naltŁ calitate 6.2 6.9 

- Aceasta este o valoare bunŁ 6.3 7.1 
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Atitudine faἪŁ de restaurant   

- P©nŁ la vitezŁ cu tendinἪele alimentare 5.7 6.5 

- O unitate de calitate, excelentŁ 4.8 5.8 

IntenἪie de rŁscumpŁrare   

- AἨ m©nca din nou ´n urmŁtoarele douŁ 

sŁptŁm©ni 

5.9 7.1 

DorinἪa de a plŁti   

- Pentru acest produs de [2,99 USD], aἨ cheltui 

maximumé 

$3.08 $3.30 

 

 

Strategia 3 - Consolidarea percepἪiei asupra valorii 

Majoritatea metodelor de stabilire a preἪurilor din meniu sunt axate pe 

creἨterea profitului brut al restaurantului. Unele strategii de  listarea preἪurilor 

într-o coloanŁ dreaptŁ faciliteazŁ clienἪii ´n scanarea preἪurilor Ἠi selectarea 

preἪurilor mai ieftine 

¶ preἪurile fŁrŁ zecimale (adicŁ 17 ú ´n loc de 17,00 ú) cresc v©nzŁrile , 

deoarece sugereazŁ un preἪ mai mic. 

¶ PreἪurile scrise cu litere ´n loc de numere tind sŁ scadŁ v©nzŁrile  

¶ PreἪurile cu zecimale care se terminŁ ´n 9 (adicŁ 6,99 ú) tind sŁ perceapŁ 

mai multŁ valoare, ´n timp ce preἪul care se terminŁ ´n 0 (adicŁ 7,00 ú) tinde 

sŁ creascŁ percepἪia asupra calitŁἪii 

 

 

Etichete de meniu Ἠi efectele sale 

În timpul celui de-al Doilea RŁzboi Mondial, un studiu comandat de 

Comitetul american pentru obiceiurile alimentare a examinat efectele etichetelor 

asupra felurilor mancare care conἪin organe (creier, rinichi, limbŁ, ficat). Studiul 

a relevat faptul cŁ prezentarea acestor organe a produs efecte pozitive asupra 
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percepἪiei aromelor numai atunci c©nd eticheta Ăorganò nu a fost dezvŁluitŁ. 

Cuv©ntul Ăorganò a creat o reacἪie negativŁ. Ċnlocuirea etichetei Ămixtò ´n loc de 

organ a produs din nou reacἪii pozitive. 

Din acel moment, cercetŁrile asupra alimentelor au acordat atenἪie 

etichetelor utilizate pentru alimente. Majoritatea cercetŁrilor sunt de acord cu 

faptul cŁ etichetele inspiraἪionale ar creἨte v©nzŁrile, deoarece aἨteptarea va 

creἨte. Dar aἨa cum am definit mai devreme, aἨteptarea are Ἠi o laturŁ negativŁ. 

Este rezonabil sŁ vŁ g©ndiἪi cŁ Ătortul cu ciocolatŁò se va vinde mai puἪin dec©t 

Ătortul cu ciocolatŁ belgianŁ dublŁ din PŁdurea NeagrŁò, dar ce se ´nt©mplŁ dacŁ 

aἨteptarea ar fi mult mai mare dec©t aroma realŁ? 

 

Tabel 1 

Strategii de schimbare a atenἪiei Ἠi aἨteptŁrilor gustului cŁtre elemente de meniu 

sŁnŁtoase Ἠi cu marjŁ mare 

Strategie Avantaje Dezavantaje 

Ċn loc de o ĂSecἪiune 

sŁnŁtoasŁò numiἪi produsele 

ĂuἨoare Ἠi proaspeteò sau 

expresii similare legate de 

gust 

 Nu permite asocierea 

sŁnŁtosului = gustul rŁu 

Cuv©ntul ĂproaspŁtò are 

o conotaἪie pozitivŁ care 

este adesea asociatŁ cu o 

calitate bunŁ 

Oamenii pot mânca mai mult, 

deoarece considerŁ cŁ elementul 

este mai sŁnŁtos. Oamenii pot sŁri 

o secἪiune ĂuἨoarŁò Ἠi pot alege un 

antreu mai greu 

Cuvinte descriptive pentru 

articole sŁnŁtoase. De 

exemplu, ĂCocteilul cu fructe 

de mare italiene suculenteò 

vinde cu 28% mai mult decât 

Ăsalata de fructe de mareò 

Descrierea mai bunŁ 

creἨte v©nzŁrile, 

indiferent de articolul 

sŁnŁtos 

Descrierile cresc apetitul 

Ἠi pot duce la achiziἪii 

mai generale 

Prea multe descrieri în meniu pot 

fi copleἨitoare 

Descrierile care sunt prea lungi 

pentru un produs individual pot 

´ncuraja oamenii sŁ nu aleaga 

acest produs. 
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PlasaἪi articole sŁnŁtoase ´n 

cele patru colἪuri ale meniului 

AtenἪia naturalŁ a 

oamenilor va scana cele 

patru colἪuri ale 

paginilor de meniu. 

  

Restaurantul trebuie sŁ plaseze 

aperitive Ἠi deserturi sŁnŁtoase 

(adesea ´n douŁ din cele patru 

colἪuri ale meniului), ceea ce ar 

putea fi dificil 

DacŁ oamenii comandŁ un 

aperitiv sŁnŁtos, se pot simἪi 

´ndreptŁἪiἪi la un desert nesŁnŁtos 

EvidenἪiaἪi ĂFavoritele caseiò 

care sunt sŁnŁtoase. Ċn orice 

secἪiune ca aceasta, asiguraἪi-

vŁ cŁ articolele mai sŁnŁtoase 

sunt enumerate mai întâi 

 AtenἪia naturalŁ a 

oamenilor va scana cele 

patru colἪuri ale 

paginilor de meniu 

ColἪurile sŁnŁtoase vor 

crea un cadru de nutriἪie 

pentru consumatori 

 Restaurantul poate dori sŁ plaseze 

mai întâi obiectele cu cea mai 

mare marjŁ, care ar putea fi 

nesŁnŁtoase 

Restaurantele trebuie sŁ plaseze 

aperitive Ἠi deserturi sŁnŁtoase 

(adesea la ´nceputul Ἠi sf©rἨitul 

meniurilor)  

UtilizaἪi logo-uri, pictograme, 

recomandŁri sau fotografie 

pentru a atrage atenἪia asupra 

obiectului vizat 

AtenἪia naturalŁ a 

oamenilor îi va ghida 

cŁtre primele articole din 

secἪiuni 

 Articolele sŁnŁtoase 

iniἪiale vor stabili un 

precedent nutritiv pentru 

restul secἪiunii 

Prea multe imagini pot pŁrea 

ieftine 

Prea multe pictograme pot face 

meniul ´ngrŁmŁdit Ἠi copleἨitor 

PlasaἪi articole sŁnŁtoase cu 

marjŁ ´naltŁ ´n chenare 

´ndrŁzneἪe / colorate sau 

folosiἪi cuvinte ´ndrŁzneἪe / 

 AdaugaἪi dimensiune Ἠi 

interes meniului 

Aceste schimbŁri sunt 

uἨoare Ἠi ieftine 

Prea multe detalii adŁugate pot 

apŁrea aglomerate Ἠi neorganizate 
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colorate pentru a atrage 

atenἪia 

Folosirea prea multor dispozitive 

de atragere a atenἪiei pot face un 

client sŁ fie confuz 

 

 

Strategie Elementele de meniu 

cele mai potrivite pentru 

aceastŁ strategie 

Sugestii de implementare 

Ċn loc de o ĂSecἪiune 

sŁnŁtoasŁò numiἪi produsele 

ĂuἨoare Ἠi proaspeteò sau 

expresii similare legate de 

gust 

Salate verzi verzi 

Retete de legume si 

fasole 

Cereale integrale Ἠi 

articole vegetale 

LuaἪi ´n considerare ´nsoἪirea 

titlului ĂuἨor Ἠi proaspŁtò cu un 

grafic. 

PlasaἪi aceastŁ secἪiune aproape 

de începutul meniului astfel 

´nc©t, dacŁ citiἪi meniul ca o 

carte, acesta va fi unul dintre 

primele lucruri pe care le citeἨte 

clientul. 

Cuvinte descriptive pentru 

articole sŁnŁtoase. De 

exemplu, ĂCocteil cu fructe de 

mare italiene suculenteò vinde 

cu 28% mai mult dec©t Ăsalata 

de fructe de mareò 

 Articole care pot pŁrea 

plictisitoare pe cont 

propriu 

 Articole care au o marjŁ 

mare, dar care genereazŁ 

un interes scŁzut 

 UtilizaἪi cuvinte descriptive 

numai pentru cele mai sŁnŁtoase 

produse Ἠi cu cele mai mari 

margini. 

 EvitaἪi adŁugarea de descriptori 

inutili la opἪiunile meniurilor 

deja atrŁgŁtoare. 

 FolosiἪi cuvinte care se aplicŁ 

senzaἪiilor gustative. 



190 
 

PlasaἪi articole sŁnŁtoase ´n 

cele patru colἪuri ale meniului 

 OpἪiunea pentru desert 

sŁnŁtos: br©nzŁ Ἠi fructe 

 OpἪiunea aperitiv 

sŁnŁtos: legume 

proaspete  

 FaceἪi colἪurile nu numai cele 

mai sŁnŁtoase, ci Ἠi cele cu cea 

mai mare marjŁ. 

 Trebuie sŁ existe suficiente 

elemente sŁnŁtoase ´n meniu. 

EvidenἪiaἪi ĂFavoritele caseiò 

care sunt sŁnŁtoase. Ċn orice 

secἪiune ca aceasta, asiguraἪi-

vŁ cŁ articolele mai sŁnŁtoase 

sunt enumerate mai întâi 

OpἪiunea pentru desert 

sŁnŁtos: iaurt congelat cu 

cŁpἨuni 

 OpἪiunea aperitiv 

sŁnŁtos: roἨii cherry 

umplute cu cremŁ de 

br©nzŁ  

FaceἪi primul articol dintr-o 

secἪiune nu numai cel mai 

sŁnŁtos, ci Ἠi cel cu cea mai mare 

marjŁ. 

 Ar trebui sŁ existe mai multe 

opἪiuni sŁnŁtoase ´n fiecare 

secἪiune. 

UtilizaἪi logo-uri, pictograme, 

recomandŁri sau fotografie 

pentru a atrage atenἪia asupra 

obiectului vizat 

 Utilizare pentru articole 

sŁnŁtoase cu marjŁ mare, 

precum platou de creveἪi 

 

AveἪi grijŁ sŁ folosiἪi logo-uri 

sŁnŁtoase. 

UtilizaἪi o pictogramŁ str©ns 

legatŁ de produs. 

Nu folosiἪi mai mult de o 

pictogramŁ per articol. 

PlasaἪi articole sŁnŁtoase cu 

marjŁ ´naltŁ ´n chenare 

´ndrŁzneἪe / colorate sau 

folosiἪi cuvinte ´ndrŁzneἪe / 

colorate pentru a atrage 

atenἪia 

Articole care pot pŁrea 

plictisitoare pe cont 

propriu 

 Articole care au o marjŁ 

mare, dar care genereazŁ 

un interes scŁzut 

 UtilizaἪi puἪin pentru a evita un 

meniu cu aspect haotic. 

AsiguraἪi-vŁ cŁ culorile Ἠi 

produsele se îmbinŁ cu tema 

restaurantului pentru a menἪine 

continuitatea. 

Strategie Tipuri de strategie 

Ċn loc de o ĂSecἪiune 

sŁnŁtoasŁò numiἪi produsele 

ĂuἨoare Ἠi proaspeteò sau 

Influenteaza asteptarea 

cu privire la gust 
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expresii similare legate de 

gust 

Cuvinte descriptive pentru 

articole sŁnŁtoase. De 

exemplu, ĂCocteilul cu fructe 

de mare italiene suculenteò 

vinde cu 28% mai mult decât 

Ăsalata de fructe de mareò 

Influenteaza asteptarea 

cu privire la gust 

PlasaἪi articole sŁnŁtoase ´n 

cele patru colἪuri ale meniului 

Atrage atenἪia naturalŁ 

EvidenἪiaἪi ĂFavoritele caseiò 

care sunt sŁnŁtoase. Ċn orice 

secἪiune ca aceasta, asiguraἪi-

vŁ cŁ articolele mai sŁnŁtoase 

sunt enumerate mai întâi 

Atrage atenἪia naturalŁ 

UtilizaἪi logo-uri, pictograme, 

recomandŁri sau fotografie 

pentru a atrage atenἪia asupra 

obiectului vizat 

Atrage atenἪia naturalŁ 

PlasaἪi articole sŁnŁtoase cu 

marjŁ ´naltŁ ´n chenare 

´ndrŁzneἪe / colorate sau 

folosiἪi cuvinte ´ndrŁzneἪe / 

colorate pentru a atrage 

atenἪia 

Atrage atenἪia naturalŁ 

 

Tabel. CercetŁri viitoare pentru promovarea articolelor de meniu sŁnŁtoase, cu 

marjŁ mare 
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Strategie Avantaje Dezavantaje 

OferiἪi porἪii de İ mŁrime 

pentru 70% din preἪ  

 MulἪi clienἪi apreciazŁ 

opἪiunea de a m©nca 

porἪii mai mici. 

 Permite un raport preἪ-

porἪie mai mare. 

ClienἪii pot dori porἪii de 1/2 

pentru toate elementele de 

meniu. 

ClienἪii pot comanda versiunea 

1/2 doar pentru cŁ este mai 

puἪin costisitoare. 

OferiἪi salate implicit cu 

majoritatea elementelor din 

meniu Cartofii prŁjiἪi pot fi 

´nlocuiἪi 

 Restaurantele pot vinde 

mai puἪine alimente 

ieftine, nesŁnŁtoase. 

 Oamenii mŁn©ncŁ mai 

sŁnŁtos fŁrŁ a fi nevoie sŁ 

ia decizia de a mânca mai 

sŁnŁtos. 

- Ċn funcἪie de tipul de salatŁ, 

salatele pot fi costisitoare. 

- Oamenii pot alege cartofii 

prŁjiἪi ´n loc de salatŁ. 

 

Strategie Elementele de meniu 

cele mai potrivite pentru 

aceastŁ strategie 

Implementarea sugeratŁ 

OferiἪi porἪii de İ 

mŁrime pentru 70% din 

preἪ  

 Produse care au adesea 

dimensiuni foarte mari 

de servire, cum ar fi un 

burrito sau un platou 

popular .Produse care nu 

au multe grupuri 

alimentare în ele. Apoi, 

cineva poate comanda 

porἪia de 1/2 Ἠi poate 

Nu le numiἪi ,,pe 

jumŁtate,,. FolosiἪi ´n 

schimb mai mici, 

moderate, uἨoare etc. 

Nu oferiἪi aceastŁ opἪiune 

pe toate elementele de 

meniu. În schimb, 

selectaἪi c©teva elemente 

care ar fi simplu pentru a 

le produce ´n bucŁtŁrie Ἠi 
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comanda o legumŁ sau 

un carbohidrat  

suficient de populare 

pentru a face efortul 

suplimentar sŁ merite. 

OferiἪi salate implicit cu 

majoritatea elementelor 

din meniu. Cartofii 

prŁjiἪi pot fi ´nlocuiἪi 

 M©ncŁruri ´n care 

carnea este porἪia 

principalŁ a felului de 

mâncare, cum ar fi 

fripturile, chiftelutele 

sau ofertele de pui. 

Mese în care amidonul 

este porἪia principalŁ a 

farfuriei, cum ar fi 

pastele sau cartofii. 

 

 SŁ nu se menἪioneze 

opἪiunea de ´nlocuire a 

cartofilor prŁjiἪi. 

OferiἪi mai multe opἪiuni 

pentru salata sau salata 

implicitŁ. 

 

Strategie Tipuri de strategie 

OferiἪi porἪii de İ mŁrime 

pentru 70% din preἪ  

Una care oferŁ diferite 

opἪiuni pentru 

consumatori. 

OferiἪi salate implicit cu 

majoritatea elementelor 

din meniu Cartofii prŁjiἪi 

pot fi ´nlocuiἪi 

Una care oferŁ diferite 

opἪiuni pentru 

consumatori. 

 

Ċn industria hotelierŁ, succesul este determinat de oaspeἪii fericiἪi Ἠi fideli. 

Pentru a impulsiona loialitatea prin satisfacἪia oaspeἪilor, personalul trebuie sŁ 

depŁἨeascŁ aἨteptŁrile clienἪilor. FŁrŁ o comunicare internŁ exemplarŁ ´ntre 

personalul hotelului, oferirea oaspeἪilor de experienἪe constant excelente este 

aproape imposibilŁ. 
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 Ca hotelier, ultimul lucru pe care Ἢi-l doreἨti este sŁ faci operaἪiuni 

stângace, deoarece echipa ta nu are instrumentele pentru a comunica bine. O 

comunicare slabŁ poate provoca ne´ncredere Ἠi inconveniente cu oaspeἪii. 

Industria ospitalitŁἪii se bazeazŁ foarte mult pe comunicarea ´n echipŁ. Poate 

influenἪa productivitatea, cifra de afaceri Ἠi, cel mai important, experienἪa 

clienἪilor, care la r©ndul lor au impact asupra veniturilor. 

Punerea ´n aplicare a c©torva dintre aceste metode de ´mbunŁtŁἪire va crea o 

legŁturŁ mai puternicŁ ´ntre echipa dvs.AmintiἪi-vŁ, oamenii dvs. sunt elementul 

de viaἪŁ al afacerii dvs.; ai grijŁ de ei Ἠi vor avea grijŁ de afacere. 

O comunicare eficientŁ poate ajuta la transformarea locului de muncŁ ´ntr-

un mediu de muncŁ foarte sŁnŁtos, care este foarte crucial ´n sectorul turismului 

Ἠi al ospitalitŁἪii pentru a oferi servicii de bunŁ calitate. Comunicarea ineficientŁ 

´n sectorul turismului Ἠi al ospitalitŁἪii poate duce la frustrare Ἠi confuzie ´ntre 

lucrŁtori, ceea ce poate avea consecinἪe negative asupra performanἪei 

organizaἪionale. 

O comunicare eficientŁ este pilonul central al oricŁrei organizaἪii. O 

comunicare eficientŁ este o problemŁ foarte importantŁ, deoarece clienἪii nu 

plŁtesc doar pentru m©ncare, camerŁ sau facilitŁἪi, ci Ἠi pentru serviciu.  

C©Ἢiva paἨi ´n procesul de comunicare eficient sunt urmŁtorii: 

- StabiliἪi un portal digital pentru angajaἪi-AngajaἪii trebuie sŁ aibŁ acces la toate 

informaἪiile de care au nevoie pentru a-Ἠi ´ndeplini munca la cel mai ´nalt nivel.  

Hotelurile pot combate barierele de partajare a informaἪiilor prin crearea unui 

portal de angajaἪi pentru toate tipurile de resurse,. 

- CreἨterea transparenἪei ´n ceea ce priveἨte comunicaἪiile hoteliere 

Includerea membrilor personalului ´n conversaἪii deschise Ἠi comunicarea 

obiectivelor ´mpreunŁ ajutŁ la oferirea unui sentiment de apartenenἪŁ Ἠi 

´ncurajeazŁ implicarea ´n ´ntreaga companie. Conform unui sondaj Globoforce, 

un uimitor 88% dintre angajaἪii care cunosc valorile corporative transparente ale 

companiei lor raporteazŁ o implicare crescutŁ. 
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- OrganizaἪi frecvent ateliere de formare a angajaἪilor 

Atelierele Ἠi ´nt©lnirile obiἨnuite ajutŁ la consolidarea celor mai bune practici, la 

asigurarea conformitŁἪii Ἠi la abordarea unor probleme noi, oferind angajaἪilor 

posibilitatea pentru a-Ἠi exprima preocupŁrile Ἠi pentru a se simἪi auziἪi de cŁtre 

conducere.  

Ċnt©lnirile consistente cu conducerea pot face minuni pentru moralul angajaἪilor. 

Oferirea angajaἪilor personalului tŁu timp pentru a discuta orice probleme pe care 

ar putea sŁ le spunŁ ´ntr-un grup poate ajuta la rezolvarea problemelor. 

Aceste ´nt©lniri pot dura doar 15 minute, o datŁ pe sŁptŁm©nŁ, dar vor oferi o 

diferenἪŁ mare ´n productivitatea angajaἪilor tŁi. 

- Feedback anonym-Uneori, angajaἪii nu se simt confortabil sŁ-Ἠi comunice 

problemele faἪŁ ´n faἪŁ sau prin e-mail. Prin urmare, crearea unui proces prin care 

angajatul poate ajuta la menἪinerea liniilor de comunicare deschise ´ntre ei Ἠi 

conducerea va ajuta la rezolvarea oricŁror probleme ridicate Ἠi ´l va face pe angajat 

sŁ se simtŁ mai confortabil la locul de muncŁ. 

Acest lucru se poate realiza printr-un mijloc de cŁi, inclusiv procesarea 

formularelor online sau offline sau a unui proces prin care angajatul posteazŁ o 

Ăscrisoareò anonimŁ. 

- OrganizeazŁ evenimente sociale ale angajaἪilor echipei 

O modalitate excelentŁ de a susἪine comunicarea ´n echipŁ este de a 

organiza evenimente sociale dupŁ orele de lucru. Acest lucru va permite tuturor 

angajaἪilor personalului sŁ comunice Ἠi sŁ se amestece cu alἪii dintr-un 

departament diferit. 

- Instruirea personalului: Primul pas pentru a asigura o comunicare eficientŁ este 

realizarea unei instruiri pentru toἪi angajaἪii cu privire la modul de comunicare 

eficientŁ cu oaspeἪii ´n gestionarea pl©ngerilor, armonizarea ´ntre departamente, 

asistarea vizitatorilor la recepἪie Ἠi ajutarea documentaἪiei cum ar fi meniuri, 

facturi, rapoarte Ἠi alte proceduri hoteliere. PregŁtirea trebuie sŁ fie efectuatŁ ´n 
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mod regulat, iar progresul trebuie monitorizat ´nainte de antrenament Ἠi dupŁ 

antrenament. 

- AscultŁ-Ἢi angajaἪii: Managementul trebuie sŁ-Ἠi asculte personalul pentru ideile 

Ἠi feedback-ul lor ´n mod regulat, deoarece comunicarea la sf©rἨitul zilei este un 

proces ´n douŁ sensuri. Ascultarea angajaἪilor dvs. este foarte crucialŁ pentru a 

asigura o comunicare eficientŁ Ἠi pentru a ´mbunŁtŁἪi serviciul pentru clienἪi, 

deoarece acestea se ocupŁ direct de acesta.  

- MŁsurarea eficacitŁἪii comunicŁrii ´n turism Ἠi ´n sectorul ospitalitŁἪii poate fi o 

sarcinŁ destul de obositoare Ἠi complicatŁ. Unii oameni sugereazŁ cŁ statisticile 

sunt cel mai bun mod de a mŁsura eficacitatea comunicŁrii, dar concentrarea 

exclusivŁ pe statistici uneori poate fi ´nἨelŁtoare. Prin urmare, cercetŁtorii 

sugereazŁ o metodŁ mixtŁ care implicŁ unele elemente ale statisticilor Ἠi o 

varietate de metode subiective. Metodele subiective vor implica evaluarea tuturor 

elementelor afacerii. DefiniἪi-vŁ obiectivele: persoanele responsabile cu 

mŁsurarea eficacitŁἪii comunicŁrii ´n turism Ἠi sectorul ospitalitŁἪii trebuie sŁ 

defineascŁ rolul unei comunicŁri eficiente ´n atingerea obiectivelor 

organizaἪionale. Este foarte imperativ ca obiectivele sŁ fie stabilite ´nainte de a 

mŁsura eficacitatea comunicŁrii. Echipele de management trebuie sŁ analizeze 

dacŁ programele de comunicare internaἪionale sunt în conformitate cu viziunea 

organizaἪionalŁ generalŁ Ἠi cu declaraἪiile de misiune. 

- Stabilirea punctelor de referinἪŁ: MulἪi manageri Ἠi practicieni cred cŁ nu existŁ 

o abordare adecvatŁ Ἠi cŁ fiecare organizaἪie este diferitŁ, dar totuἨi oferŁ un punct 

de referinἪŁ pentru organizaἪii. Stabilirea unor criterii de referinἪŁ va ajuta o 

organizaἪie sŁ ofere mai multe informaἪii despre intranetul companiei. De 

asemenea, evaluarea comparativŁ va ajuta organizaἪia sŁ ´nἪeleagŁ lacunele de 

performanἪŁ, analiz©nd rezultatele scontate Ἠi rezultatele obἪinute. Companiile din 

sectorul ospitalitŁἪii Ἠi turismului trebuie sŁ fie vigilenἪi Ἠi sŁ selecteze cu atenἪie 

punctele de referinἪŁ. 
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- Sondaje: Sondajul poate fi foarte util pentru a accesa eficacitatea canalelor de 

comunicare dintr-o organizaἪie. Este foarte important ca ´ntrebŁrile din sondaj sŁ 

fie menἪinute specifice obiectivelor, nici nu sunt prea scurte Ἠi nici prea lungi, 

´nc©t respondenἪii trebuie sŁ cheltuiascŁ mult timp pentru a completa chestionarul. 

Companiile din sectorul ospitalitŁἪii Ἠi turismului pot alege dintr-o gamŁ largŁ de 

opἪiuni, precum sondajul online, sondajul mobil, pur Ἠi simplu un sondaj de h©rtie. 

Sondajul este un instrument excelent pentru a mŁsura eficacitatea procesului de 

comunicare internŁ. Sondajele vor ajuta managementul sŁ ia decizii bine 

informate. 

- Grupul de focalizare / Interviuri: Grupurile focus sunt una dintre cele mai 

eficiente tehnici recomandate de cercetŁtori pentru a explora problemele, testarea 

conceptelor Ἠi recomandŁrile de generare. Grupurile focus vor ajuta companiile 

din sectorul ospitalitŁἪii Ἠi turismului sŁ aducŁ schimbŁri semnificative 

programului general de comunicare. Interviurile focus grup pot fi de mare ajutor 

´n sectorul ospitalitŁἪii Ἠi turismului pentru a explora Ămotivul pentru care oamenii 

au anumite opinii. De asemenea, poate fi util sŁ cunoaἨtem credinἪele Ἠi 

atitudinile, pun©nd ´ntrebŁri mai deschise.  

- Scoruri: Scorecard oferŁ un model al eficienἪei unui program de comunicare 

performantŁ. Raportarea constantŁ a eficienἪei canalelor de comunicare internŁ va 

ajuta managementul sŁ cunoascŁ valoarea eforturilor lor. Cheia constŁ ´n 

proiectarea unui scor corect, prin selectarea valorilor corecte. 

Acest capitol a evidenἪiat modul ´n care o comunicare eficientŁ poate face Ἠi rupe 

o organizaἪie. Comunicarea este unul dintre pilonii cheie ´n turism Ἠi 

managementul ospitalitŁἪii. Ċn al doilea r©nd, acest capitol sa concentrat asupra 

diverselor instrumente care pot fi utilizate pentru mŁsurarea eficacitŁἪii în 

comunicare.  
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Capitolul 8 

DiferenἪe culturale ´n comunicarea turisticŁ 
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Ultimul capitol din aceastŁ carte va fi dedicat analizei comparative a 

comunicŁrii turistice din fiecare ἪarŁ partenerŁ din proiect. Acesta va descrie 

mentalitŁἪi, diferenἪe Ἠi asemŁnŁri ´ntre comportamente, percepἪii, comunicare Ἠi 

practici legate de abordarea clienἪilor de cŁtre lucrŁtorii din turism, caracteristici  

specifice populaἪiei din ἪŁrile partenere ale proiectului. 

 

ParticularitŁἪi ´n Italia 

Factorii culturali r elevanἪi aplicaἪi ´n psihologia domeniului turismului 

 

Aspectele culturale sunt luate în considerare din ce în ce mai mult în 

comunicarea turisticŁ. TrŁim, zi de zi, ´n context multicultural, iar rata cŁlŁtoriilor 

internaἪionale este ´n creἨtere. Companiile low-cost au permis organizarea de 

soluἪii de cŁlŁtorie internaἪionale mai ieftine pentru toἪi. Prin aceastŁ transformare 

socialŁ, industriile HORECA sunt ´ntotdeauna mai deschise cŁlŁtorilor din ἪŁri 

strŁine Ἠi ´Ἠi adapteazŁ strategiile la acest aspect. 

Din aceste motive, industriile HORECA ar trebui sŁ ia ´n considerare aceste 

variabile culturale importante: 

o SŁ includŁ soluἪii de cŁlŁtorie axate pe incluziunea dimensiunilor 

culturale 

o SŁ aibŁ capacitatea de a comunica patrimoniul culturii locale, 

regionale Ἠi naἪionale 

o SŁ ´nἪeleagŁ asemŁnŁrile Ἠi diferenἪele ´n ceea ce priveἨte 

comportamentele, percepἪiile, comunicarea Ἠi practicile ´ntre diferite 

culturi 

o Formarea personalului ´n comunicarea multiculturalŁ 

o SŁ gŁseascŁ o mediere modernŁ ´ntre comunicarea propriei tradiἪii Ἠi 

deschiderea cŁtre strategiile internaἪionale 
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Nu este cazul ca cele mai importante mŁrci hoteliere sŁ propunŁ un ĂMeniu 

Inclusivò ca strategie de a furniza servicii alimentare ´n concordanἪŁ cu mai multe 

restricἪii culturale alimentare (adicŁ furnizarea de opἪiuni fŁrŁ carne de porc, 

pentru a fi incluzivi faἪŁ de musulmani, oferind o opἪiune veganŁ de zi cu zi etc) 

Ċn ciuda elementelor de bazŁ ale ospitalitŁἪii  comune ´n majoritatea culturii, existŁ 

un comportament specific care trebuie evitat Ἠi poate duce la ne´nἪelegeri ´ntre 

diferite culturi. O parte din aceἨti factori se bazeazŁ pe comunicarea non-verbalŁ, 

care este parἪial un factor cultural, iar utilizarea unor simboluri Ἠi gesturi poate fi 

ofensatoare pentru unii dintre ei. 

AceastŁ secἪiune va include c©teva sfaturi Ἠi strategii pentru membrii 

industriilor HORECA Ἠi implicaἪii practice pentru psihologia turismului. 

 

Implicare practicŁ nr. 1 - aveἪi grijŁ de procesele de comunicare non-verbalŁ 

Comunicarea non-verbalŁ este aria largŁ de comunicare care nu priveἨte cuvintele. 

Cuprinde mai mulἪi factori de comunicare: 

¶ Gesturi 

¶ Expresii faciale 

¶ ProxemicŁ (distanἪa interpersonalŁ) 

¶ Cronemici (factori de sincronizare) 

¶ MiἨcŁri ale ochilor 

¶ PosturŁ 

Cea mai mare parte a procesului de comunicare non-verbalŁ nu are legŁturŁ cu 

cultura, ci se bazeazŁ pe aspecte evolutive. Cea mai mare parte a 

comportamentului non-verbal pe care turistul ´l adoptŁ se bazeazŁ pe factori 

´nnŁscuἪi. De exemplu, semnificaἪia expresiilor faciale este aceeaἨi ´n toate 

culturile. Folosim exact aceeaἨi clasŁ de muἨchi pentru exprimarea emoἪiilor: 

fericire, furie, fricŁ, tristeἪe. Este o sugestie bunŁ pentru a ´mbunŁtŁἪi capacitatea 

angajatilor din turism de a ´nἪelege comunicarea non-verbalŁ, ´n special pentru a 

le permite sŁ ´nἪeleagŁ uἨor posibile neplŁceri sau obiecἪii ale clientului Ἠi sŁ 
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previnŁ o ratŁ conformŁ. Cu toate acestea, o parte din factorii de comunicare non-

verbalŁ sunt bazate pe culturŁ.  

 

Exemple de factori pe bazŁ de culturŁ sunt: 

¶ distanἪa interpersonalŁ 

¶ numŁrul de gesturi 

¶ contact fizic 

O distanἪŁ interpersonalŁ micŁ poate fi perceputŁ ca adecvatŁ ´ntr-o parte a 

culturii, dar invazivŁ pentru alte culturi. La un nivel mediu, un profesionist în 

domeniul turismului ar trebui sŁ Ἠtie, de exemplu, cŁ cultura mediteraneanŁ 

acceptŁ distanἪe mai mici, comparativ cu ἪŁrile din Europa de Nord. 

Ca factor similar, nivelul acceptat de contact fizic este diferit Ἠi ´n r©ndul ἪŁrilor 

UE. Similar cu exemplul precedent, ἪŁrile mediteraneene folosesc mai des Ἠi 

acceptŁ contactul fizic ´n comparaἪie cu Ἢarile din nord. De asemenea, gesturile 

sunt mai frecvente ´n ἪŁrile mediteraneene. DacŁ doriἪi sŁ creἨteἪi satisfacἪia 

clienἪilor este foarte important sŁ instruiἪi personalul turistic ´n ´nἪelegerea 

diferenἪelor nonverbale Ἠi sŁ adapteze comportamentul lor bazându-se pe 

caracteristicile culturale ale clientului. 

Prima tehnicŁ de bazŁ pe care ar trebui sŁ o utilizaἪi se numeἨte oglindire, care 

constŁ ´n adoptarea unui comportament nonverbal similar cu persoana din faἪa 

dumneavoastrŁ. AceastŁ tehnicŁ permite creἨterea percepἪiei similitudinii Ἠi 

acordului cu clienἪii. DupŁ cum vŁ puteἪi imagina, ´n domeniul psihologiei 

turismului acest lucru este important. 

Ca regulŁ generalŁ, evitaἪi un gest care are un sens negativ ´n anumite culturi sau 

poate duce la ne´nἪelegere. IatŁ un scurt rezumat al gesturilor care pot duce la 

ne´nἪelegeri: 

¶ gestul cu degetul mare este foarte utilizat ´n ἪŁrile occidentale Ἠi are o 

semnificaἪie pozitivŁ Ἠi ´nseamnŁ Ăbineò. Ċn Japonia, acest gest simbolic 

înseamnŁ bani iar Grecia este un gest ofensator. 
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¶ a m©ng©ia capul unui copil pentru majoritatea ἪŁrilor, este interpretat mai 

ales ca un semn de afecἪiune. Dar pentru membrii culturii arabe este o 

insultŁ, deoarece este echivalat cu ceea ce facem atunci c©nd ´ngrijim un 

animal (adicŁ m©ng©ierea unui c©ine).  

¶ evitarea distanἪei apropiate, a contactului fizic excesiv, a unui numŁr mari 

de gesturi ´n ἪŁrile din nordul europei. 

 

Ca o comparaἪie transnaἪionalŁ, putem observa cŁ ἪŁrile participante au stiluri de 

comunicare nonverbale similare 

 Italia  Romania Cipru  

Contact vizual Uzual Uzual Uzual 

Gesturi Foarte frecvent Mediu Frecvent 

DistanἪa 

interpersonalŁ 

Distanta apropiatŁ DistanἪŁ medie Distanta apropiatŁ 

Contact fizic Frecvent Mediu Frecvent 

 

NumŁrul 2 cu implicaἪii practice - factori incluzivi în livrarea de alimente 

  Ċn proiectarea serviciilor hotelului dvs. este foarte important sŁ ´nἪelegeἪi Ἠi 

sŁ vŁ adaptaἪi la mai multe diferenἪe culturale, dar Ἠi sŁ fiἪi foarte buni ´n a arŁta 

specificitŁἪile culturale ale ἪŁrii dvs. BucŁtŁria internaἪionalŁ Ἠi tradiἪionalŁ sunt 

adesea vŁzute ca o parte opusŁ, vŁ vom arŁta cum sŁ mediatizaἪi aceἨti factori 

pentru a vŁ face loc inclusiv Ἠi deschis tuturor, comunic©nd chiar Ἠi aspecte cheie 

ale tradiἪiilor Ἠi culturii locale. Sectorul alimentar din industriile HORECA este 

important pentru turiἨtii italieni Ἠi sunt urmate mai multe metode de conservare a 

calitŁἪii ingredientelor. Ċn fiecare zi, consumatorii se pregŁtesc din ce ´n ce mai 

mult ´n recunoaἨterea opἪiunilor de calitate. O idee bunŁ pentru promovarea 

m©ncŁrurilor italiene ´n ἪŁri strŁine este studiul Ἠi adoptarea de mŁrci recunoscute 

de calitate legate de opἪiunile Ămade in Italyò, care nu se referŁ numai la 

ingredientele utilizate, ci Ἠi la procedura oferitŁ. A furniza m©ncare tradiἪionalŁ 
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este o provocare, dar, dupŁ cum vŁ puteἪi imagina a fi deschis Ἠi cu adevŁrat 

incluziv la bucŁtŁria internaἪionalŁ, nu este chiar uἨor, deoarece ar trebui sŁ 

respectaἪi criterii suplimentare. 

AsociaἪiile Ἠi alte entitŁἪi relevante au ´nceput sŁ defineascŁ criteriile de 

calitate pentru m©ncarea italianŁ. Criteriile de calitate pot fi un ghid eficient pentru 

industriile HORECA din afara Italiei pentru a atrage atenἪia turiἨtilor italieni. 

Un exemplu este oferit de Associazione Pizza Verace Napoletana, asociaἪie care 

a codat procedurile importante pentru a produce o adevŁratŁ pizza napolitanŁ. 

Scopul lor este de a promova ideea de pizza italianŁ realŁ ´n r©ndul ἪŁrilor strŁine 

Ἠi de a utiliza un logo dedicat pentru a face recunoscutŁ pizzeria napolitanŁ. Pe 

l©ngŁ oportunitatea de branding pentru ἪŁri strŁine, site-ul lor oferŁ un ghid deschis 

pentru producerea de pizza italianŁ de calitate. Este un material deschis pe care 

orice industrie HORECA îl poate folosi pentru a-Ἠi ajuta personalul în producerea 

de produse de calitate (www.pizzanapoletana.org)  

Ċn orice caz, vom vedea cum sŁ vŁ promovaἪi cultura naἪionalŁ pŁstr©nd 

opἪiunile foarte deschise printr-un meniu incluziv. Acest lucru este foarte 

important atunci c©nd organizaἪi meniul Ἠi opἪiunile pentru micul dejun, pr©nz Ἠi 

cinŁ. AcἪiunile pe care le puteἪi ´ntreprinde pentru implementarea Ἠi strategia 

alimentarŁ incluzivŁ pot fi rezumate dupŁ cum urmeazŁ 

 

Acѿiunea nr. 1 - Oferiѿi opѿiuni alimentare incluzive legate de mai multe restricѿii 

alimentare 

Industriile HORECA astŁzi ar trebui sŁ fie mult mai sensibile la factorii 

care duc la restricἪii alimentare. RestricἪiile alimentare nu sunt legate, de fapt, doar 

de preferinἪele personale Ἠi de condiἪiile de sŁnŁtate, ci Ἠi de mai multe culturi Ἠi 

aderente diferitelor religii. Un restaurant modern sau servicii alimentare pentru un 

hotel internaἪional ar trebui sŁ aibŁ grijŁ de aceἨti factori Ἠi sŁ includŁ factorii 

principali care afecteazŁ restricἪiile alimentare Ἠi - ´n acelaἨi timp - sŁ promoveze 

tradiἪia Ἠi produsele alimentare legate de teritoriu. 

http://www.pizzanapoletana.org/
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Protocoalele care trebuie adoptate pentru a include cultura sunt: 

¶ pentru a oferi opἪiuni vegane pentru restricἪii alimentare 

¶ pentru a oferi opἪiuni fŁrŁ gluten 

¶ sŁ ofere 1-2 opἪiuni care pot fi acceptabile pentru toate restricἪiile 

alimentare din toate religiile (fŁrŁ carne de porc, fŁrŁ alcool, fŁrŁ vitŁ, etc.). 

AceἨti factori ar trebui sŁ fie amestecaἪi cu elemente legate de tradiἪiile din Ἢara 

dvs. DacŁ luŁm cele trei ἪŁri participante la acest proiect, putem observa cŁ multe 

dintre opἪiunile tradiἪionale nu respectŁ mai multe restricἪii religioase. Italia, 

Rom©nia Ἠi Cipru au mai multe opἪiuni clasice, inclusiv carnea de porc, de 

exemplu Ἠi vinul, care sunt interzise în mai multe religii. Pentru a fi suficient de 

incluziv pentru toἪi, pŁstraἪi tradiἪiile puternice Ἠi aveἪi grijŁ de alimentele 

sŁnŁtoase. Sunt trei aspecte diferite pe care ar trebui sŁ le integraἪi. La ´nceput, 

acestea pot pŁrea foarte diferite. Dar vom vedea ´n acest paragraf cum sŁ le 

integrŁm. Un meniu strict bazat pe tradiἪie poate sŁ nu includŁ multe religii. Ar 

trebui sŁ luŁm ´n considerare faptul cŁ acest factor este incluziv. 

Ca exemplu, stilul gŁtit regional din regiunea Emilia Romagna foloseἨte foarte 

des carne de porc. Acest ingredient este prezent în toate felurile de mâncare 

principale paste, deoarece cele mai multe dintre opἪiunile de paste umplute 

(tortelli, tortelloni) includ carne de porc Ἠi mezeluri. Chiar Ἠi piadina tradiἪionalŁ 

include unturŁ ´n ingredientele sale. Ca acἪiune a m©ncŁrii incluzive, faceἪi 

´ntotdeauna clar care meniu include m©ncare care nu este permisŁ pentru diferite 

religii. 

La nivel general, ar trebui sŁ luŁm ´n considerare Ἠi faptul cŁ stilul de gŁtit 

tradiἪional ar trebui sŁ fie modernizat sub un anumit punct de vedere: 

¶ Stilul tradiἪional de gŁtit este potrivit perioadelor istorice ´n care, mult mai 

multe persoane au lucrat ´n condiἪii dificile, cu un consum extrem de 

energie. Uneori, cu acelaἨi tip de ingrediente. Acest lucru duce în unele 




