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Introducere, motivație, scopul și obiectivele cercetării 

 
 

Lucrarea de doctorat intitulată Adaptarea structurilor de primire turistice la cerințele 
pieței, elaborată sub coordonarea științifică a doamnei profesor universitar doctor habilitat Gina- 
Ionela Butnaru, aduce în prim plan, așa cum sugerează și titlul, importanța adaptării structurilor de 
primire turistice la cerințele pieței. Definirea cerințelor pieței a fost întreprinsă după studierea 
literaturii de specialitate. 

Adaptarea este importantă pentru organizațiile de afaceri deoarece mediul de afaceri și 
cerințele consumatorilor sunt într-o continuă schimbare, fiind afectați de factori tehnologici, sociali, 
demografici și culturali. 

Tema de cercetare asumată solicită o analiză atentă și detaliată a literaturii de specialitate 
care cuprinde conceptul de adaptare organizațională, respectiv conceptul de adaptare a unei 
structuri de primire turistice la cerințele pieței. La baza literaturii, s-a constatat că se află 
presupunerea că reprezentanții organizațiilor de afaceri au capacitatea de a-și evalua mediul și de 
a valorifica oportunitățile relevante de a acționa, de a avea succes și de a crește șansele de 
supraviețuire ale organizațiilor de afaceri. Prin urmare, cercetarea doctorală inițiată, poate contribui 
într-un mod util la literatura de specialitate, fiind un reper pentru firmele și managerii care activează 
în domeniul structurilor de primire turistice și care își pot îmbunătăți activitatea prin adaptarea 
afacerilor pe care le administrează, la cerințele pieței. 

Scopul tezei este îndreptat către studiul adaptării structurilor de primire turistice la 
cerințele pieței. Lucrarea prezentă conține un studiu al literaturii de specialitate, precum și un 
chestionar propriu, prin care se încearcă descoperirea cerințelor actuale ale pieței din aria de 
cercetare (cerințele consumatorilor, consumatorii reprezentând cererea din piața de turism) și 
modul în care structurile de primire turistice se pot adapta la aceste cerințe. 

Tema aleasă pentru studiu este una de actualitate. Alegerea acesteia a fost dată de 
insuficienţa acestui tip de abordare din literatura de specialitate. În decursul timpului, au fost 
dedicate relativ puține cercetări conceptului de adaptare a structurilor de primire turistice la 
cerințele pieței. Sunt necesare cunoștințe mai bogate în ceea ce privește nu numai fenomenul 
adaptării în sine, ci și o înțelegere a cerințelor consumatorilor, precum și implicațiile de 
performanță pe care un proces de adaptare îl poate avea asupra structurii de primire turistice.   

Tema aleasă implică un studiu teoretic, dar și practic, a ceea ce reprezintă adaptarea 
structurilor de primire turistice la cerințele pieței și efectele unei astfel de adaptări pentru 
performanța acestora. 
 
Obiectivele cercetării ştiinţifice pot fi împărțite în obiective teoretice și obiective empirice. 
Obiectivele teoretice pot fi sintetizate în următoarele formulări: 
O1: Clarificarea unor aspecte conceptuale legate de termenul de adaptare a organizațiilor de 
afaceri; 
O2: Identificarea cerințelor turiștilor cu privire la serviciile de cazare oferite de structurile de 
primire turistice din județul Suceava; 
O3: Identificarea percepției managerilor structurilor de primire turistice din județul Suceava cu 
privire la cerinţele pieţei; 
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Obiectivele empirice pot fi sintetizate în următoarele formulări: 
O1: Testarea statistică a modelului structural propus bazat pe rezultatele aplicării chestionarului 
clienților structurilor de primire turistice; 
O2: Analiza rezultatelor aplicării interviului propus managerilor structurilor de primire turistice; 
O3: Evaluarea ştiinţifică a rezultatelor obținute în urma realizării cercetării. 
 

Metodologia de cercetare include o metodă cantitativă (pe bază de chestionar) și o metodă 
calitativă (pe bază de interviu). Abordarea cantitativă s-a concretizat prin investigație, folosind ca 
instrument de colectare a datelor un chestionar propriu, care a fost distribuit unui eșantion 
reprezentativ statistic (la nivelul județului Suceava) de turiști, pe când abordarea calitativă a avut 
la bază un interviu aplicat managerilor de hoteluri de trei și patru stele din județul Suceava. 

Mai mult, pentru a atinge obiectivele propuse, într-o primă etapă s-a efectuat o pre-testare, 
în vederea înțelegerii itemilor propuși în cadrul instrumentului de cercetare. Astfel, în partea de 
pre-testare au fost incluși ca respondenți, turiști, chestionarul fiind administrat on-line. Procesarea 
și analiza datelor s-a realizat în programele statistice Statistical Product and Service Solutions 
(SPSS) și Stata. 

La nivel teoretic, principalele contribuții ale demersului științific constau în îmbogățirea 
literaturii de specialitate a domeniul adaptării structurilor de primire turistice la cerințele pieței. 
Atenția s-a îndreptat asupra factorilor care influențează adaptarea structurilor de primire turistice 
la cerințele pieței. 
             În această lucrare au fost enunțate următoarele ipoteze de cercetare: 
Ipoteza 1: Adaptarea structurilor de primire turistice la cerințele pieței are un efect pozitiv asupra 
performanței financiare a acestora. 
Ipoteza 2: Adaptarea structurilor de primire turistice la cerințele pieței are un efect pozitiv asupra 
performanței sociale a acestora. 
Ipoteza 3: Adaptarea prin măsuri de siguranță are un efect pozitiv asupra adaptării structurilor de 
primire turistice la cerințele pieței. 
Ipoteza 4: Adaptarea prin măsuri de securitate are un efect pozitiv asupra adaptării structurilor de 
primire turistice la cerințele pieței. 
Ipoteza 5: Adaptarea prin produsul oferit are un efect pozitiv asupra adaptării structurilor de 
primire turistice la cerințele pieței. 
Ipoteza 6: Adaptarea prin prețuri și tarife practicate are un efect pozitiv asupra adaptării 
structurilor de primire turistice la cerințele pieței. 
Ipoteza 7: Adaptarea prin plasare/distribuție are un efect pozitiv asupra adaptării structurilor 
de primire turistice la cerințele pieței. 
Ipoteza 8: Adaptarea prin promovare are un efect pozitiv asupra adaptării structurilor de primire 
turistice la cerințele pieței. 
Ipoteza 9: Adaptarea prin implicarea angajaților are un efect pozitiv asupra adaptării structurilor 
de primire turistice la cerințele pieței. 
Ipoteza 10: Adaptarea prin proces are un efect pozitiv asupra adaptării structurilor de primire 
turistice la cerințele pieței. 
Ipoteza 11: Adaptarea prin dovezi fizice are un efect pozitiv asupra adaptării structurilor de 
primire turistice la cerințele pieței. 
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            Aceste ipoteze au fost testate cu ajutorul unui model de ecuație structurală, așa cum este 
prezentat în figura 1. 
 

 
Figura 1. Modelul teoretic propus 

Sursa: elaborare proprie după Kotler și Armstrong (2017); Ghazi (2016); Arfaoui et al. (2019); 
Anichiti et al., (2021); 

 
 Modelul de ecuație structurală (SEM) este o tehnică pentru analiza interacțiunilor 

complexe dintre variabile și reducerea acestora la reprezentări vizuale. Există două tipuri de 
variabile utilizate în această analiză, variabile endogene și variabile exogene. Variabilele endogene 
sunt variabilele dependente, în timp ce variabilele exogene sunt variabile independente. Astfel, 
tehnicile SEM ajută la construirea relației dintre variabile, ajutând la prezentarea dependențelor 
multiple și interconectate într-o singură analiză. 
              Utilizarea tehnicilor SEM permite o schimbare de perspectivă, o mai mare flexibilitate în 
proiectarea cercetării, făcând astfel o distincție între ceea ce poate și nu poate fi concluzionat 
folosind abordări statistice. Chiar dacă statisticile din spatele datelor sunt complexe, SEM oferă o 
descriere vizuală clară, care este ușor de interpretat. Datele utilizate pentru modelul de ecuație 
structurală au fost colectate cu ajutorul unui chestionar propriu.  

Chestionarul a inclus un set comprehensiv de întrebări, gândite în mod special pentru a  
acoperi o paletă cât mai largă a cerințelor pieței.  Astfel, rezultatul a constat în crearea a 12 variabile 
latente: adaptarea structurii de primire turistice, adaptarea măsurilor de siguranță, adaptarea 
măsurilor de securitate, adaptarea produsului, adaptarea prețului/tarifului, adaptarea 
plasamentului, adaptarea promovării, adaptarea resurselor umane, adaptarea proceselor, 
adaptarea dovezilor fizice, performanța financiară a structurii de primire turistice și performanța 
socială a structurii de primire turistice.  
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                Consistența variabilelor latente a fost testată cu ajutorul Cronbach’s Alpha, iar 
rezultatele au arătat că variabilele sunt consistente. Prin urmare, s-a trecut la testarea ipotezelor 
propuse prin modelul structural, iar analiza statistică a relevat o serie de rezultate din care pot fi 
extrase concluzii utile. 
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Prezentarea sintetică a capitolelor tezei de doctorat 
 

Lucrarea de față cuprinde 5 capitole de cercetare, concepute în vederea dobândirii unei 
imagini de ansamblu asupra temei de cercetare, alături de concluzii, bibliografie și anexe.  

Structura lucrării este gândită atât ca un studiu conceptual-teoretic, cât și ca o analiză 
cantitativ-calitativă a modului în care are loc adaptarea structurilor de primire turistice la cerințele 
pieței. 

Lucrarea începe cu o parte de introducere, în care se identifică întrebarea de cercetare, 
precum și scopul principal al cercetării, și se identifică obiectivele principale ale cercetării. 
               Capitolul I, Piața de turism și structurile de primire turistice cuprinde o analiză de 
literatură a importanței turismului și a pieței de turism, precum și o clasificare a structurilor de 
primire turistice. 

   Noțiunea de piață are un caracter general, iar piața turistică se poate defini ca fiind locul 
în care cererea se întâlnește cu oferta de produse turistice, în care se face un schimb de mărfuri 
între cei ce prezintă cererea și cei ce oferă spre vânzare produse și servicii turistice. Piața 
transformă mărfurile întrebuințate în valori, iar producția de bunuri se orientează în funcție de 
nevoile și necesitățile de consum. Importanța pieței turistice derivă din faptul că se găsește în 
același timp sub influența mai multor vânzători și consumatori de servicii turistice care sunt mereu 
în concurență. 

   Piața turistică este o componentă a pieței de bunuri și servicii în general, iar în particular 
este o componentă a pieței serviciilor, având cu acestea o serie de trăsături comune, dar și unele 
caracteristici proprii (Anichiti et al., 2020). 
                Pentru a înțelege scopul și obiectivele cercetării de față, trebuie înțelese, așa cum sunt 
clasificate în literatura de specialitate și în legile naționale care guvernează sectorul de turism din 
România, tipurile de structuri de primire turistice. 
                Așadar, structurile de primire turistice pot fi clasificate conform codului CAEN 
(Autoritatea Naţională pentru Turism, Ordinul nr. 65/2013) astfel: hoteluri şi alte facilităţi de 
cazare similare (hoteluri, hoteluri din staţiuni balneare, hoteluri cu apartamente, moteluri, hanuri, 
vile turistice, hoteluri pentru tineret, hosteluri, sate de vacanţă, spaţii de cazare pe nave); facilităţi 
de cazare pentru vacanţe şi perioade de scurtă durată (tabere de copii, bungalow-uri, cabane 
turistice, cabane de vânătoare, cabane de pescuit, unităţi şcolare, pensiuni turistice, pensiuni 
agroturistice, pensiuni rurale), parcuri pentru rulote, campinguri (căsuţe tip camping, popasuri 
turistice). 
                Succesul structurilor de primire turistice este determinat de capacitatea lor de a oferi 
servicii de înaltă calitate turiștilor și de a se adapta cerințelor acestora. Acest lucru necesită un 
management eficient, care implică o varietate de abilități și strategii. Structurile de primire turistice 
trebuie să funcționeze eficient pentru a oferi turiștilor cele mai bune servicii posibile. Acest lucru 
necesită o gestionare atentă a resurselor, inclusiv a activelor fizice, cum ar fi camerele, facilitățile 
și echipamentele, precum și resursele umane, cum ar fi membri personalului și furnizorii. Prin 
implementarea unor strategii eficiente de management pot oferi turiștilor o experiență excepțională 
și pot construi o reputație de brand puternică, ce îi va ajuta să prospere pe o piață competitivă 
(Butnaru, 2012). 

 Activitățile specifice structurilor de primire turistice sunt împărțite în mai multe 
departamente, pornindu-se de la cele două servicii hoteliere de bază, componente definitorii ale 
activității de turism, cazarea și alimentația (Kuhn et al. 2018). 

 Celelalte activități de mare importanță în funcționarea optimă sunt: aprovizionarea, 
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gestiunea-contabilitatea, resurse umane, vânzări-marketing, iar acestea sunt grupate în 
departamente specializate. 

Serviciile de cazare au în vedere crearea condițiilor necesare șederii turistului în afara 
locuinței sale și îndeplinesc rolul de domiciliu temporar pe perioada sejurului în care turistul 
petrece o parte bună din timpul lui de vacanță (Niță și Butnaru, 2007). 

Cazarea propriu-zisă constituie activitatea principală a oricărei structuri de primire 
turistice, indiferent de categoria, clasificarea, tipul sau mărimea acesteia și presupune existența 
unor spații adecvate și a dotărilor necesare în vederea desfășurării activităților.  

 
În Capitolul al II-lea, Adaptarea ofertei structurilor de primire turistice la cerințele 

pieței s-a realizat o analiză a conceptului de adaptare și o analiză referitoare la cerințele pieței. 
Mai exact, demersul din acest capitol s-a concentrat în mod special pe identificarea şi clarificarea 
potențialelor definiții ale acestor concepte.  

Potrivit literaturii de specialitate o organizație de afaceri se va adapta atunci când piața și 
cerințele pieței se schimbă. Astfel, adaptarea rezultă din nevoia firmei de a supraviețui și prospera, 
iar aceasta poate, de asemenea, crește performanța firmei. Cu toate acestea, adaptarea este greu de 
măsurat (Khusnutdinov et al., 2020). Pentru a trece de această dificultate, chestionarul și întrebările 
de cercetare au fost formulate pentru a măsura percepția adaptării. Mai mult, este important de 
reținut că această măsură (percepția) este una subiectivă. Percepția poate afecta comportamentul 
consumatorilor în general și al turiștilor în mod special.  

 Icek Ajzen (1991) a propus teoria comportamentului planificat (Theory of planned 
behaviour – TPB). Prin această teorie, Ajzen și-a propus să măsoare efectul percepției asupra 
comportamentului. Potrivit autorului, dacă un individ evaluează un comportament sugerat ca fiind 
pozitiv (percepție pozitivă), intenția de a efectua acel comportament (în cazul nostru de achiziție 
produse/servicii turistice) va fi mai mare și individul va avea mai multe șanse să efectueze 
comportamentul. Percepția și normele subiective sunt corelate cu intenția comportamentală, iar 
intenția comportamentală este corelată cu comportamentul real (Ajzen, 1991). 

Prin urmare, este important ca structurile de primire turistice să studieze cerințele pieței 
și să se adapteze acestora. 
                Aducerea de produse sau servicii noi pe piață, este procesul de adaptare care va duce la 
eficientizarea și performanța afacerii. Astfel, este important de menționat că aceasta poate șă 
eșueze la oricare pas al procesului de adaptare. Chiar dacă reușește să se adapteze cu succes, o 
greșeală care poate apărea este stoparea procesului de adaptare. Procesul de adaptare este un proces 
continuu, în care dobândirea de noi cunoștințe și aplicarea acestora de către firme se realizează 
prin punerea în valoare a tuturor avantajelor deținute de către acestea în raport cu competitorii 
(Korkmaz și Messner, 2008). 
                În figura 2 este prezentat procesul de adaptare a unei organizații, așa cum reiese din 
studierea literaturii de specialitate. 
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Figura 2. Procesul de adaptare a unei afaceri 
Sursa: elaborare proprie după Korkaz și Mesmer (2008) și Sarta et al., (2020). 

 
 

Plecând de la ideea de afaceri inițială, pentru a-și atinge obiectivele, organizația de 
afaceri trebuie să pună accent pe revizuirea mediului intern și extern și dobândirea de noi 
cunoștințe. Aceste noi cunoștințe vor ajuta organizația în procesul de adaptare. 
               Altfel spus, fiind alcătuită dintr-un grup de specialişti, organizaţia îşi dovedeşte eficienţa 
pentru că poate folosi cu succes cunoștințele dobândite. 
                Pentru structurile de primire turistice, cunoașterea cerințelor pieței este un lucru extrem 
de important și constituie fundamentul procesului de adaptare, deoarece cerințele pieței sunt într-
o continuă schimbare, procesul de adaptare fiind modelat după aceste cerințe. 

    Pentru a înțelege cerințele pieței, trebuie mai întâi înțeles consumatorul, împreună cu 
intențiile, motivațiile și percepțiile acestuia. O definiție a consumatorului este oferită de Gunelius 
și Hedges (2014), care il descriu ca persoana care consumă sau utilizează anumite bunuri sau 
servicii. Autorii susțin că elementul fundamental ce stă la baza organizațiilor de afaceri este dat de 
consumatorul care creează și transformă mediul de afaceri. 

    Cerințele consumatorului sunt influențate de comportamentul acestuia. În ceea ce 
privește comportamentul consumatorului, Solomon et al. (2007) oferă următoarea definiție: 
comportamentul consumatorului este studiul proceselor implicate atunci când indivizii sau 
grupurile selectează, cumpără, utilizează sau elimină produse, servicii, idei sau experiențe pentru 
a-și satisface nevoile și dorințele (Solomon et al., 2007, p.6). 

   Consumatorul de produse și servicii turistice poate fi considerat ca făcând parte dintr-un 
subset al consumatorului în modul general. Becken (2007) susține că procesul prin care un 
consumator devine turist (consumator de produse și/sau servicii turistice) presupune nevoia de 
schimbare a individului. Această modificare nu este legată numai de mutarea fizică de la mediul 
de casă la mediul de vacanță, este legată și de procesul psihologic al schimbării, ca urmare a 
eliberării de rutină din viața de zi cu zi. Modul în care oamenii se comportă acasă este diferit de 
modul în care oamenii se comportă în vacanță (Becken, 2007), însă modul în care turiștii se 
comportă în procesul decizional/de achiziție a produselor sau serviciilor turistice nu este 
fundamental diferit față de procesul achiziției altor tipuri de bunuri sau servicii. 

Dobândirea de noi cunoștințe 

Revizuirea mediului intern și extern 

Ideea de afaceri inițială 

Revizuirea obiectivelor și proceselor 
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Atenţia în lucrare s-a concentrat îndeosebi pe exemplificări ale cerințelor consumatorilor 
de produse și servicii turistice, așa cum apar acestea în literatura de specialitate, cu ajutorul unor 
modele deja existente (piramida nevoilor lui Maslow și cei 7P din marketingul turistic) cât și 
clasificate în funcție de tipologia turistului (acolo unde anumite nevoi sau cerințe, precum și 
comportamentul turistului diferă în funcție de tipologia acestuia).  
 
                Capitolul al III-lea, Factori care influențează cerințele consumatorilor de produse și 
servicii într-o structură de primire turistică, aduce în discuție o serie de aspecte legate de 
consumatorii de produse și servicii turistice și factorii care influențează cerințele acestora. Plecând 
de la ideea că turiștii au anumite cerințe de bază, se analizează modul în care acestea sunt influențate 
de anumiți factori, precum: vârsta, educația, venitul și componența familiei. Cercetarea cerințelor 
consumatorilor este deosebit de provocatoare, mai ales pentru produsele și serviciile turistice datorită 
complexității acestora.  

 Este o încercare ce urmăreşte printre altele, să observe cerințele turiștilor în funcție de 
tipologia acestora. Consumatorii din sectorul turismului (turiștii) sunt reprezentați de grupuri 
foarte diverse, aceștia fiind clasificați în mai multe moduri. Monitorizarea comportamentului 
turistic este un factor cheie în planificarea serviciilor turistice. Cercetările empirice aupra 
comportamentului turistic susțin că monitorizarea comportamentului turiştilor ilustrează 
manifestările comportamentului, factorii individuali de comportament și consecințele sau efectele 
comportamentului turistic. 

Creşterea competiţiei din sectorul de turism și globalizarea acestui sector au dus la 
segmentarea clientului, cu privire la nevoi şi aşteptări, precum şi diversificarea și îmbunătățirea 
serviciilor oferite. 
               Pentru a se menţine pe piaţă, o structură de primire turistică trebuie să ofere o varietate 
de servicii competitive ca preț și de bună calitate. Practic, trebuiesc identificate acele aspecte pe 
care clienţii le consideră extrem de importante în cazul unei structuri de primire turistice, iar oferta 
de servicii trebuie adaptată în funcţie de categoriile de turişti. 
               În acest sens, principalele aspecte identificate în acest demers, cu privire la cerințele 
consumatorilor sunt următoarele: 

 factorii care influențează comportamentul și cerințele turiștilor pot fi împărțiți în două 
grupe: factori interni și externi; 

 factorii interni vizează următoarele aspecte: obiectivele individuale, nevoile, motivațiile, 
dorințele, așteptările consumatorilor și atitudinile; 

 factorii externi pot fi definiți ca trăsături externe ale consumatorului, cum ar fi: genul, 
vârsta, educația, venitul, cultura, clasa socială, mediul familial, influența altor persoane; 

 toate aceste caracteristici ale consumatorului influențează motivul de cumpărare, 
frecvența cu care acesta cumpără sau utilizează produsul, ocazia de consum, dar și relația 
pe care acesta o are cu mărcile din punct de vedere al loialității, dar și al implicării față de 
acea marcă prin oferirea feedback-ului și a recomandărilor. 

 
               Capitolul al IV-lea, Proiectarea cercetării evidențiază fundamentarea teoretică a 
cercetării și pașii urmați. Pentru a se obține rezultate corespunzătoare în urma efectuării unei 
cercetări, indiferent de felul ei, această activitate trebuie organizată cu cea mai mare atenție. Există 
mai multe faze/etape ale unei cercetări, printre care: alegerea temei de cercetare, elaborarea 
programului de cercetare, studiul bibliografiei, colectarea datelor, analiza datelor, admiterea sau 
respingerea ipotezelor și formularea concluziilor (Mărginean, 2000).  
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                În ceea ce privește partea de proiectare a cercetării, această etapă a avut în vedere 
următoarele aspecte: 

 parcurgerea unei etape de pre-testare care a constat în aplicarea unui chestionar, cu scopul 
de a identifica percepția turiștilor cu privire la o serie de aspecte referitoare la adaptarea 
structurilor de primire turistice; 

 aplicarea chestionarului final, validat după feedback-ul obținut din răspunsurile oferite în 
chestionarul inițial; 

 realizarea interviului cu manageri ai structurilor de primire turistice din județul Suceava; 
 interpretarea rezultatelor desprinse ca urmare a aplicării chestionarului final; 
 interpretarea răspunsurilor obținute în urma interviului; 

 
                Capitolul al V-lea, Metodologia, instrumentele și rezultatele cercetării este capitolul 
în care se realizează o cercetare cu privire la percepţia pe care o au managerii structurilor de primire 
turistice din județul Suceava, precum și turiștii care au vizitat județul și care s-au cazat în hoteluri 
din această destinație, cu privire la adaptarea acestora la cerințele pieței. Această cercetare este 
elaborată prin aplicarea unui chestionar şi realizarea unui interviu cu intenția ca rezultatele obținute 
să ajute mediul de afaceri din sectorul de turism pentru a înțelege mai bine care sunt cerințele pieței 
și cum se pot adapta la acestea. 
                În ultima parte a tezei, trimiterea se face asupra concluziilor finale, precizându-se totodată 
contribuţiile aduse dimensiunii teoretice ale subiectului abordat. De asemenea, în această parte a 
lucrării se găsesc unele menţiuni referitoare la posibile direcţii viitoare de cercetare, identificate în 
cadrul acestei lucrări. 
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Concluzii, contribuții personale și cercetări viitoare 

 
 

 
                Rezultatele cercetării au arătat că percepția managerilor și a turiștilor se aseamănă în 
cele mai multe cazuri, managerii având o bună vedere de ansamblu asupra a ceea ce înseamnă 
cerințele pieței. 
                Analizând rezultatele obținute atât calitativ cât și cantitativ, se pot formula următoarele 
concluzii: 

 toți managerii cărora li s-au aplicat chestionarul consideră că înțelegerea celor mai noi 
cerințe ale pieței este foarte importantă pentru dezvoltarea și creșterea respectivelor 
structuri de primire turistice; 

 tema cercetării a fost primită cu interes din partea managerilor, dar și a turiștilor, mulți 
turiști considerând că nivelul actual al serviciilor hoteliere din România este slab, fiind 
necesare investiții și mai mult efort pentru oferirea de servicii mai bune. 
 

                Adaptarea structurilor de primire turistice, afirmată ca o necesitate în mediul de afaceri 
globalizat din anul 2023, reprezintă un prim pas pentru o organizație de afaceri (structură de 
primire turistică) pentru a deveni mai performantă. Demersul prezent, structurat pe mai multe 
capitole, a permis o analiză holistică (din punctul nostru de vedere) a procesului de adaptare al 
structurilor de primire turistice. 

  Aplicarea cunoştinţelor ştiinţifice și adaptarea structurilor de primire turistice la noile 
cerințe ale pieței a devenit un instrument în competiţia acerbă a turismului în contextul 
internaționalizării, un element cheie al strategiilor de dezvoltare și promovare a întreprinderilor de 
turism. 

 Ideea realizării unei cercetări pe această temă a fost motivată de faptul că în literatura de 
specialitate au fost dedicate relativ puține cercetări conceptului de adaptare. Sunt necesare 
cunoștințe mai bogate în ceea ce privește nu numai fenomenul adaptării în sine, ci și condițiile 
antecedente care dau naștere unui comportament de adaptare și implicațiile de performanță ale 
unui astfel de comportament. 
 
Elemente privitoare la etică și deontologie 
 
                Atât chestionarul conceput pentru turiști, cât și interviul pentru managerii structurilor de 
primire turistice au în introducere explicații referitoare la confidențialitatea datelor furnizate, la 
respectarea anonimatului și a participării voluntare la completarea chestionarului și respectiv a 
interviului. Informațiile furnizate atât prin intermediul chestionarelor, cât și cele obținute în urma 
interviurilor nu vor fi utilizate în alt scop decât cel vizat prin această lucrare. Scopul, rezultatele și 
datele obținute în urma cercetării nu vor fi divulgate decât cu excepția cazului în care este primit 
consimțământul pentru acest aspect. 
 
Limite întâlnite pe parcursul cercetării 
 
                Ca în orice cercetare, demersul din această lucrare a întâmpinat o serie de dificultăți 
legate atât de cercetarea teoretică, cât și cea empirică. 
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    Din dorința de a realiza o lucrare de actualitate, cercetarea teoretică s-a limitat strict la 
dimensiunea surselor bibliografice relativ noi, cu mici excepții în care s-au citat lucrări mai vechi, 
dar de o importanță majoră în domeniul de cercetare. În mare parte, literatura studiată a fost 
compusă din lucrări de autori străini. Această lucrare dorește să aducă un nou flux de cunoștințe 
relevante și de actualitate literaturii din domeniul Administrarea Afacerilor (în special a 
structurilor de primire turistice) din România, complementând o serie de lucrări importante citate 
în această cercetare.  

    Cercetarea empirică nu a fost nicidecum lipsită de dificultăți, printre care accesul la 
managerii structurilor de primire turistice, cât și de disponibilitatea acestora de a participa la 
interviul propriu-zis. 
 
Cercetări viitoare 
 
               Metodologia asumată a fost una orientată spre modul în care sunt posibile reevaluări şi 
recontextualizări teoretice și practice în felul în care procesul de adaptare al unei structuri de 
primire turistice are loc.  
               Se poate spune cu un nivel de siguranță destul de ridicat că în câțiva ani, literatura de 
specialitate va fi îmbunătățită cu noi cercetări, pentru că, prin definiție, cerințele pieței sunt 
schimbătoare, având în vedere progresul continuu al societății în ansamblu, iar cercetările viitoare 
vor putea să confirme sau nu, rezultatele din această lucrare. 
               Dat fiind faptul că lucrarea de față a utilizat date obținute de la turiști cazați în structuri 
de primire turistice din județul Suceava, ar fi interesant de studiat alte județe sau zone turistice ale 
țării pentru a vedea dacă rezultatele se aseamănă sau nu.  
 
Contribuții ale cercetării doctorale 

 
    Principalele contribuţii ale prezentei teze de doctorat pot fi regăsite la nivel managerial. 

În cadrul cercetării, am observat faptul că turiștii din județul Suceava pot fi considerați ca având o 
clară viziune asupra a ceea ce caută într-o structură de primire turistică. Aceștia pot să își formeze 
o opinie cu privire la calitatea serviciilor oferite, iar dacă opinia este pozitivă, majoritatea tind să 
rămână clienți loiali. 

    Pe lângă contribuțiile la nivel managerial, această lucrare aduce importante contribuții la 
nivel de cercetare, printre care: 

 analiza conceptului de adaptare organizațională; 
 analiza cerințelor pieței hoteliere la nivelul județului Suceava; 
 construcția, validarea și testarea unui chestionar care să studieze percepția turiștilor cu 

privire la o serie de aspecte referitoare la adaptarea structurilor de primire turistice la 
cerințele pieței. 

     Pe parcursul cercetării, am studiat articole, teze de doctorat și cărți care abordează teme 
similare, dar nu există nici o lucrare care să abordeze exact acest subiect: Adaptarea structurilor 
de primire turistice la cerințele pieței. Prin urmare, se poate spune că exista necesitatea unei lucrări 
doctorale cu acest subiect de cercetare. 
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