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Abstract

Intrucdt orice societate modernd trdieste din inovatie si din controlul schimbarii si al cresterii, conceptele cheie
pentru o industrie a turismului §i serviciilor mereu antrenatd in vartejul schimbarilor si pentru o economie de
piatd bazatd pe competitivitate sunt inovatia §i creativitatea. Aparitia unor noi cunostinte, deopotriva stiintifice
si negtiintifice, au influentat de-a Ilungul timpului dezvoltarea intreprinderilor, indiferent de domeniul de
activitate al acestora. Gdndirea creativa i imaginatia sunt elemente importante si ale activitatilor turistice, iar
absenta creativitdtii va provoca, fara indoiald, nu numai o stagnare in dezvoltare, dar cu timpul poate pricinui
chiar un dezastru economic pentru o intreprindere turisticd. Activitdtile inovative nu se desfasoarad sub forma
unor campanii §i niciun manager nu dispune de un suport consistent pentru a putea planifica termene certe de
concepere a unei inovatii, dupd cum nu poate prevedea sau astepta nici recuperarea imediatd a eforturilor
investitionale de energie, de bani §i timp pentru experimentarea si lansarea in circuitul turistic a noilor produse
si servicii. Deoarece in turism existd o permanentd nevoie de relansare a serviciilor prin crearea de noi produse
§i servicii, mai sofisticate si mai individualizat nuantate, creativitatea §i inovatia reprezintd practici
inconturnabile prin impactul deosebit pe care il au in dezvoltarea turismului.

Cuvinte cheie: creativitate, inovatie, servicii turistice, competitivitate, inovare strategicad.

Creativitatea — aspecte teoretice

In timp ce inovarea poate fi priviti ca un proces de sine stititor, creativitatea poate fi
considerati parte integranti a acestui proces. Insi ambele, oricum ar fi privite, pot influenta
modul de dezvoltare al unei intreprinderi turistice prin aducerea unui plus de valoare
intreprinderii respective §i cresterea competitivitatii acesteia. Asadar, studierea acestor
variabile privite ca factori de influentd in dezvoltarea competitiva a firmelor de turism este
necesara pentru a incerca o determinare mai exactd a variabilelor care influenteaza cei doi
factori, pe de o parte si a analiza rolul jucat de angajat in procesul de inovare in turism, pe de
alta parte.

De-a lungul timpului, creativitatii i s-au formulat o serie de definitii printre care si cele
ce urmeaza:

Astfel, creativitatea reprezintd ,,capacitatea de a identifica conexiuni intre elemente
(obiecte, evenimente, legi) aparent fara legatura intre ele”. (Baloiu L.M., Frasineanu 1., 2004,
35).

O alta definitie, de datd aceasta mai vagad a creativitatii datd de aceeasi autori este:
»Creativitatea este producerea sau dezvaluirea unui fapt nou, lege, relatie, dispozitiv, produs,
procedeu sau sistem, care are la bazd cunostinte accesibile, dar care nu decurge direct,
simplu sau prin intermediul unui proces logic din informatiile ce ne stau la indemdnd. Am
putea spune cd ea se bazeazd pe procese intuitive. Creativitatea este un proces de gandire



apropiat de realitate, dar care se desfasoara impotriva regulilor acceptate (nn. si tocmai de
aceea conduce la ceva nou).” (Baloiu L.M., Frasineanu 1., 2004, 35)

Potrivit dictionarului Webster, a crea inseamna: a aduce la existentd, a investi cu o
forma noud, a produce folosind abilitatile imaginative. Enciclopedia Britannica foloseste o
definitie similara, si anume: abilitatea de a face, sau de a aduce la existenta ceva nou, fie ca e
o noud solutie la o problemd, o noud metoda sau un ustensil, sau un obiect ori o forma
artistica. Aceste definitii scot in evidenta doi determinanti principali ai creativitatii. Conform
primului determinant, trebuie sd existe ceva nou, imaginativ, diferit sau unic — la aceasta
componentd ne referim in general cand spunem ,,divergentd”. Conform celui de-al doilea
determinant, divergenta produsd trebuie sd rezolve o problema sau sa aiba o anume
Hrelevantd”. (Smith R. & Yang X., 2004, 32)

In literatura de specialitate, creativitatea a fost abordatd dintr-o varietate de
perspective. Similar definitiilor din psihologie, creativitatea in marketing este de obicei
definitd ca avand cele doud caracteristici amintite anterior: divergentd si relevantd (uneori
numita si eficientd). Un produs sau reactie sunt considerate creative in masura in care raspund
potrivit, util, corect sau cuantificabil unei provocari sau necesitati.

Creativitatea este uneori considerata latura artisticd a marketingului care este dificil de
masurat si de evaluat. Unii directori de marketing, in mod iIntelept, subcontracteaza functia
creativa specialistilor In domeniu din afara firmei (agentii de publicitate, servicii de creatie
independente) dar in ultima instantd ei trebuie sd determine cumva daca scopurile creative
sunt atinse. (Smith R. & Yang X., 2004, 54).

Stimularea creativitatii salariatilor este un factor important in conducerea unei
intreprinderi turistice. Termenul de creativitate se refera la abilitatea si forta intelectuala a
salariatilor de a gasi noi idei, iar inovatia, In mod uzual, se referd la aplicarea in practica
turistica a ideilor noi. Intr-o intreprindere turisticd, aceste idei se pot referi la conceperea unor
produse noi, la servicii noi sau la procedee noi de performare a prestatiilor.

Gandirea creativa §i imaginatia sunt elemente importante ale activitatilor turistice si
absenta creativitdtii va provoca, fara indoiald, nu numai o stagnare in dezvoltare, dar cu
timpul poate pricinui chiar un dezastru economic pentru o intreprindere turistica.

Motivatia este componenta performantei prin creativitate individuala, fiind cea mai
neglijatd de catre cercetdtorii din creativitate, teoreticieni §i cei care aplica creativitatea.
Totusi din anumite puncte de vedere, aceasta poate fi cea mai importantd componenta. Cand
se fac recrutdri de personal sau se impart sarcini este important ca pe langa abilitati sa se ia in
considerare si calitdtile intrinseci motivationale. De aceea este important de stiut care sunt
factorii motivationali pentru creativitate intr-un mediu de lucru si cum organizatiile ospitaliere
isi pot intensifica si se pot folosi de creativitatea angajatilor pentru a mentine profitabilitatea
afacerii lor Intr-un mediu concurential tot mai acerb. Cercetarile din creativitate sunt o
extensie normald a cercetdrilor motivationale. Aceleasi variabile contextuale care dezvolta
motivatiile interioare sunt de asemenea asociate cu performantele creative aga ca organizatiile
pot influenta simultan motivatia si performantele creative intr-un mod eficient.

In economia de piatd, mentinerea competitivitatii cere o continui creativitate si
inovativitate pentru dezvoltarea unor noi produse §i servicii, mai sofisticate, mai rafinate, mai
individualizat nuantate. Activitatile inovative nu se desfdsoara sub forma unor campanii si
nici un manager nu dispune de un suport consistent pentru a putea planifica termene certe de
concepere a unei inovatii, dupa cum nu poate prevedea sau astepta nici recuperarea imediata a
eforturilor investitionale de energie, de bani si timp pentru experimentarea si lansarea in
circuitul turistic a noilor produse si servicii.

Creativitatea impune managerilor intreprinderilor turistice sid reevalueze periodic
dimensiunile segmentelor de piata pe care s-au pozitionat, sa analizeze cu multd precautie
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produsele si serviciile, pentru a elimina din ofertele lor acele produse, servicii sau procedee a
caror profitabilitate se diminueaza in ritmuri alerte. In cadrul acestor preocupiri, se cere sa fie
analizata cu prioritate situatia produselor turistice perimate, pentru ca ele sd nu actioneze in
detrimentul intreprinderii turistice.

Evident, decizia unui manager cu privire la restrdngerea gamei de produse si servicii
va deveni operantd numai dacd intreprinderea turistica si-a asigurat in prealabil portofoliul de
noi oferte substitutive, de unde rezultd si necesitatea acordarii importantei cuvenite procesului
de creativitate.

Sursele creativitatii

De-a lungul timpului numerosi teoreticieni, folosind studii de caz, experimente sau
alte metode de cercetare, au incercat sa inteleagd mai bine sursele creativitatii si ale inovarii la
indivizi.

In urma indelungatelor cercetiri efectuate, specialistii de la Harvard Business School'
au imbogatit domeniul cu una dintre cele mai simple si totodatd mai cuprinzatoare cadre
teoretice. Dupa cum se poate observa in figura de mai jos, creativitatea apare la confluenta
urmatoarelor trei componente:

1. Cunostintele — intregul aport individual relevant in urma unui efort creativ.

2. Géandirea creativa — se refera la modul in care oamenii abordeaza problemele si se
depinde de personalitate si stilul de gandire sau de lucru.

3. Motivatia — este in general acceptatd drept cheie a creativitdtii, cei mai importanti
factori motivationali fiind pasiunea si interesul intrinsec fatd de munca. (Adams K., 2006
apud Amabile T., 1998)

Expertiza: cunostintele Abilitatile de gandire
tehnice, procedurale si Abilititile creativa: cat de flexibil
intelectuale i si imaginativ oamenii
abordeaza problemele

de gandire
creativa

Motivatia: cea intrinseca
este mai eficientd decat cea
extrinseca

Figura 1. Cele trei componente ale creativitatii

(Sursa: Karlyn Adams, The sources of innovation and creativity, 2006 apud Amabile T., 1998)

! Coordonati de profesorul universitar doctor in psihologie si sef al Unititii de Management Antreprenorial al
Harvard Business School, Teresa Amabile



1. Cunostintele

Sunt descrise ca fiind toate informatiile relevante pe care un individ le aduce in
rezolvarea unei probleme. In opinia unor specialisti precum Howard Gardner (cf. Adams K.,
2006, 5) care au facut cercetari mai amanuntite in domeniu, existd doua tipuri de cunostinte
care pot fi necesare creativitdtii. Pe de o parte, experientele detaliate si focalizarea pe termen
lung asupra unui domeniu specific permit oamenilor sa construiascd o expertiza tehnica care
poate servi ca fundament al creativitatii Intr-un domeniu anume. Pe de alta parte, creativitatea
se bazeaza pe abilitatea de a combina elementele in prealabil disparate in noi modalitati care
implica focalizarea larga si interesele variate.

2. Gandirea creativa

Principalele aspecte cheie ale gandirii creative la o persoand, in opinia lui Amabile T.?
sunt:
- confortul 1n a se contrazice cu ceilalti si in gasirea solutiilor care pleaca de la status quo;
- combinarea cunostintelor din diferite domenii;
- capacitatea de a persevera in rezolvarea unor probleme dificile;
- abilitatea de a se retrage de la un efort si de a reveni cu o perspectivd proaspata
(,,incubatia”).

3. Motivatia

Motivatia este consideratd cea mai importantd componenta a creativitatii. Unele teorii
s-au axat mai mult pe rolul intrinsec al motivatiei si pe modalittile prin care motivatia
intrinseci poate fi intensificati la locul de munca. In consecintd, ,.s-au gasit atit de multe
argumente 1n favoarea motivatiei intrinseci, incat s-a conturat Principiul Motivatiei Intrinseci
al Creativitatii: oamenii vor fi mai creativi cand se simt motivati in primul rand de interes,
satisfactie si provocarea muncii in sine — si nu de presiuni externe (cazul motivatiei
extrinseci)” (Adams K., 2006 apud Amabile T., 1992). Cercetarile intreprinse de-a lungul
timpului au demonstrat cd motivatia intrinseca influenteaza dezvoltarea creativitatii, in vreme
ce motivatia extrinseca contribuie la franarea acesteia. Persoanele motivate extrinsec, prin
recompense materiale sau bani, aleg calea cea mai scurtd in rezolvarea problemelor pentru
obtinerea cat mai rapida a recompenselor. Spre deosebire de acestea, persoanele motivate
intrinsec exploreaza mai multe cai sau alternative, ludndu-le mai mult timp sa ia o decizie.
Cu toate acestea, cele doud tipuri de motivare joaca roluri diferite in etape diferite ale
procesului creativ. Astfel, motivatia intrinseca este mai importantd in cazul 1n care accentul
este pus pe noutate. Dacé acesta este concentrat mai mult pe persistentd, motivatia extrinseca
este cea care are un rol mai important.

Procesul de creativitate in turism

Intr-o intreprindere turistic, procesul de creativitate nu se desfisoari linear; de regula,
acesta se concretizeazd in patru etape succesive, §i anume: cdutarea instinctivd, intuitia,
congtientizarea si definirea logica a noilor idei.

In faza cautarii instinctive, procesul de cautare a noilor idei se plaseaza inci in sfera
subconstientului, fard a avea conturul unui scop definit.

A doua faza, intuitia, constituie punctul de legatura intre constient si subconstient, in
aceastd fazd se conturecaza interferentele diverselor forte ale mediului §i sunt sesizate
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conexiunile ce determind aceste interferente. Intuitia, cu timpul, se va transforma intr-o idee
novatoare, daca este aplicabila profilului de activitate al intreprinderii turistice.

Congstientizarea este cea de a treia faza a procesului de creatie, care urmaéreste trierea
ideilor, eliminarea celor ce nu-si gasesc aplicabilitate in Intreprinderea turistica si retinerea, in
scopul de a fi analizate, a acelor idei care se dovedesc utile pentru conceperea unui nou
produs turistic, a unui serviciu nou sau a unui procedeu mai eficient de prestare a serviciilor.

Definirea logica a noilor idei urmareste, in final, transformarea lor in procese
operationale, asociate cu analiza aspectelor economice necesare implementarii lor
(posibilitatile si costurile de implementare, estimarea avantajelor etc).

Inovatia si variabilele care o influenteaza

Schumpeter a fost unul dintre pionierii teoriei inovatiei. El defineste inovatia sub
forma de ,,noi cai de a face lucruri sau, mai bine, combinatii unice ale factorilor de productie”
si le plaseaza in centrul muncii depuse de un intreprinzator. (Ottenbacher M. & Gnoth J.,
2005, 206). Schumpeter (Heilbroner R., 2005, 340 apud Schumpeter, 1947) spunea ca
persoana care introduce schimbari in viata economica este reprezentat al unei alte clase sau,
mai corect spus, al unui alt grup, pentru ca inovatorii nu se recruteaza neaparat dintr-o clasa
sociald anume.

Potrivit lui Peter Drucker, inovatia ar trebui vazuta si implementatd ca o oportunitate
care se materializeaza sub forma unui produs sau serviciu nou ori diferit. Mai mult decat atat,
inovatia poate fi o idee, o practicd, un proces sau un produs care transforma o idee propusa
drept solutie intr-o aplicatie ce este perceputa ca nou de citre un individ. (Ottenbacher M. &
Gnoth J., 2005, 206)

Literatura de specialitate propune si o posibila schitd taxonomicd a inovatiilor. Se
pleaca astfel de la inovatiile veritabile — servicii complet noi pe o piata complet noud — si, pe
o cale descendenta, se poate ajunge pana la modificari relativ minore aduse unor servicii deja
existente. In cazul ultimelor poate fi vorba de simpla adaptare a unui serviciu ospitalier
existent (ca de exemplu, 1n cazul hotelurilor, inlocuirea cheilor, ca mijloc de acces in camere,
cu cartele magnetice) sau poate fi vorba de sporire a valorii prin noi facilitati auxiliare
(apartamente la cheie, ca alternativa la camerele clasice de hotel, pentru sederi de scurta
durata).

Intrucat inovatia se poate materializa in diverse forme, o alti clasificare a lor poate fi
urmatoarea (Bacanu B., 2009, 248):

- inovatia incrementald — constd in addugarea unor noi caracteristici elementelor
existente, in crearea unor extensii pentru familii de produse si servicii sau in transformarea
unor procese, de reguld, pentru eficientizarea lor cu impact asupra pretului; aceasta nu este
posibild pentru firmele mici.

- inovatia radicala — este efectul unei idei care se materializeaza intr-o inventie sau
model neasteptat si este dezvoltatd pe scara largd intr-un mediu favorizant prin lipsa unor
reactii de imitare; poate apdrea si in firmele mici, dar acestea sunt mai vulnerabile la imitare
de citre firmele mari sau chiar furt, de aceea este recomandabil ca maturizarea lor si se faca
sub tutela unor organizatii mari.

Inovatia sistemicd la nivelul firmelor antreprenoriale are in vedere supravegherea
permanentd a surselor interne si externe de inovatii.

Sursele interne devin vizibile in primul rand angajatilor si reprezintd ,.simptomele
schimbarilor care au avut deja loc sau se pot produce in viitorul imediat cu un efort minim.
Acestea includ (Ciobanu I., Ciulu R., 2005, 122 apud Bacanu B., 1997):



- neprevazutul — se referd la succesul neasteptat, esecul neasteptat si evenimentul
neasteptat din exterior;

- incongruenta — discrepanta dintre realitatea in fapt si perceptia realitatii;

- necesitatea procesului — face referire la veriga lipsa din structura sectorului sau din
structura pietei;

Sursele externe se referd la transformarile care au loc 1n afara firmei sau a sectorului
respectiv si se Tmpart 1n trei categorii majore:

- evolutii demografice;

- schimbdri 1n receptivitate, dispozitie si Intelegere;

- aparitia unor noi cunostinte, atat stiintifice cat si nestiintifice.

In ceea ce priveste resurse firmei, procesul inovarii amesteci resursele interne si
externe ale firmei, facand neclare limitele acesteia.

Referitor la resursele interne, mai multe studii au aritat cd inovarea este inainte de
toate un act antreprenorial care isi gdseste originea in vointa directiunii de a se distinge de
concurentd si de a aloca timp si resurse pentru inovare, mergand pana la stimularea
creativitatii angajatilor pe care o asociaza cu schimbarea.

Resursele interne sunt adesea completate de resursele externe, tindnd cont de
capacitatile limitate ale Intreprinderilor. Se spune ca intreprinderile mici recurg mai frecvent
decat intreprinderile mari la centre de cercetdri externe sau organisme publice care sustin
inovarea (de exemplu, centrele de informare si inovare a Comisiei Europene, centrele de
cercetare 1n inovare si tehnologii din Franta, etc). (Julien P. A., 2003, 159)

Aceste organisme aduc de asemenea o anumita culturd antreprenoriald a inovarii si a
valorii in regiunile n care activeaza intreprinderile. Comportamentul catorva intreprinderi
dintr-o regiune poate antrena alte intreprinderi sd inoveze si sd incurajeze organismele suport
sa fie i mai inovatoare.

In figura de mai jos sunt prezentate elementele care favorizeaza inovarea; acestea se
rezuma la patru variabile, cele mai importante fiind avantajele strategice (oportunitatile pietei)
si competentele angajatilor (legate de noile tehnologii, de formarea profesionala, control si
relationare). Procesele decizionale si capacitatile organizationale alaturi de alte resurse ale
intreprinderi au o influenta mai putin semnificativa asupra inovarii.

Mediul socio-economic (piata turistica, clientii)

Relationare,
control, Capacititile Alte resurse ale
formare, organizationale intreprinderii
noile
tehnologii
Procesele
decizionale

Procedura si control

Figura 2. Principalele variabile care influenteaza inovarea

(Sursa: adaptat dupa Julien P.A., Innovation et PME, 2003)



Inovatia, precum toate procesele colective presupune o cercetare regulatd de informatii despre
evolutia pietei, despre tehnologii si concurentd, mai ales in legatura cu retele cu semnal slab.?

Inovarea in turism

In agitata industrie a ospitalitatii, lanturi de intreprinderi si intreprinderi deopotriva
sunt mereu fortate sa caute mijloace de imbunatatire a calitdtii si a reputatiei, minimizand
costurile si crescand vanzarile si profitul. Si, alaturi de aceste provocari, exista si o competitie
stransd, intre actorii industriei hoteliere, inovari tehnologice si variatiile pe care le cunosc
nevoile consumatorilor. Una dintre abordarile pentru imbunatatirea calitatii si reputatiei firmei
este prin inovare sau capacitatea de a dezvolta si lansa servicii ospitaliere noi si de calitate.
Precum in productia de bunuri, noile produse reprezinta o resursa importanta de supravietuire
si dezvoltare pentru industria serviciilor. (Ottenbacher M. & Gnoth J., 2005, 205) In aceasta
privinta, dezvoltarea inovatiilor a devenit o arma strategica atat pentru lanturile ospitaliere de
succes cat si pentru intreprinderile ospitaliere private. Pentru a dezvolta asemenea strategii
manageriale, se urmareste de reguld perceptia managerilor asupra a ceea ce constituie factori-
cheie pentru dezvoltarea noilor servicii ospitaliere.

In ciuda importantei cruciale pe care o are abilitatea de a fi inovativ si de a dezvolta
servicii noi, cunostintele referitoare la caile reusitei in inovatie par a fi limitate. Limitate mai
ales in industria serviciilor, unde lipsesc rapoarte detaliate referitoare la dezvoltarea de noi
servicii, care sa evidentieze succesele sau esecurile serviciilor ospitaliere. Ca o consecinta,
managerii se bazeaza deseori pe propriul instinct, pe speculatii sau pe propria lor experienta —
limitatd — cand e vorba de a gasi cheia inovatiilor de succes. Din nefericire, rata esecului in
cazul noilor servicii este ridicatd: in medie 4 din 10 noi servicii esueaza i nu existd niciun
motiv sd credem cd industria ospitalitdtii scapd acestei statistici. Inovatiile din industria
ospitalititii sunt, in mare parte, intangibile prin natura lor. In consecintd sunt dificil de
monitorizat si evaluat ca frecventd, timp de executie (eficientd) si contributie in satisfacerea
consumatorului si obtinerea profitului (eficacitate).

Avem motive sa credem ca aceasta industrie are nevoie de o mai buna intelegere a
factorilor care duc la performanta inovatiilor.

Masurarea succesului inovatiilor In ospitalitate se realizeaza prin evaluarea a noi
servicii si produse care este in mod frecvent bazata pe masurarea financiard a performantei, ca
de exemplu masuri legate de venit si profit, precum volumul vanzarilor sau cota de piata.
(Ottenbacher M. & Gnoth J., 2005, 208)

Managerii sustin cd unul dintre aspectele cele mai sensibile in dezvoltarea noilor
servicii 1n sectorul ospitalitétii este cel referitor la angajati. Adevarate barometre in evaluarea
gradului de satisfacere a consumatorului, ei nu reprezinta elemente exclusiv pasive. Venind in
contact direct cu clientii, ei pot deveni la randu-le surse de idei in inovare si chiar propune
inovatii de Intdmpinare a unor potentiale noi dorinte din partea consumatorilor de servicii.

Studiile efectuate pand 1n prezent au evidentiat alte beneficii indirecte ale inovatiilor,
cum ar fi imbunétatirea imaginii, o mai buna fidelizare a clientilor, dar si abilitatea de a atrage
clienti noi. Satisfacerea consumatorului constituie un indicator fundamental pentru evaluarea
succesului unei intreprinderi. Consumatorii satisfacuti sunt “bunuri” care asigurd, in viitor, un
flux de numerar regulat pentru afacere. O crestere a ratei loialitatii consumatorilor cu 5 %

3 Retelele cu semnal slab sunt cele cu care antreprenorul face rareori afaceri, dar care reprezinti o sursa
importantd de informatii.



poate duce la sporirea profitului cu cel putin 100% deoarece consumatorii multumiti cumpara
produsele mai des §i in cantitdti mai mari. Astfel de consumatori sunt mai putin sensibili la
pret si tind sd cheltuiascd mai mult pe produsele deja incercate si testate. (Rahman Z., 2004,
426) Managerii hotelurilor afirmd ca masurile financiare, ca de exemplu profitul sau totalul
vanzarilor sunt folosite ca evaluare primard a noilor servicii, in timp ce satisfacerea
consumatorului este la randu-i o unitate de masurd importantd in aprecierea succesului in
industria ospitalitatii. In acelasi context nu poate fi trecuti cu vederea nici importanta
angajatului In dezvoltarea noilor servicii.

Mai sus s-a vorbit despre unul dintre beneficiile aduse de inovare turismului. Un alt
beneficiu ar fi dezvoltarea competitivitatii intreprinderilor sau a destinatiilor turistice. Definita
ca fiind ,,gradul 1n care o natiune, In conditii de piata libera si onesta, poate sa produca bunuri
si servicii care sa treaca proba pietelor internationale, reusind 1n acelasi timp sa mentina si sa
sporeasca venitul real al cetatenilor sdi (Kotler Ph., 2001, 232), competitivitatea este deci o
provocare care se aplicdi nu numai in cazul natiunilor ci si al tuturor regiunilor si
oraselor/statiunilor din lume.

Firmele de turism trebuie sa fie constiente de faptul ca se afla, la ora actuala, pe piete
concurentiale puternice, si trebuie sa gaseasca acele elemente care sa conduca nu numai la
obtinere unor beneficii economice ci si la diferentierea fatd de concurenti §i adaptarea la
nevoile consumatorului. in acest sens competitivitatea in turism poate fi definita ca fiind
., capacitatea de a face fata unei concurente intr-o manierd eficace §i rentabila pe piata
turistica.” (Babaita C. et al., 2009)

Trebuie insa subliniat faptul cd competitivitatea intreprinderilor turistice depinde de
spiritul inovator care domneste 1n ele. Fara angajati creativi §i motivati intrinsec, cum s-a
aratat mai sus, o intreprindere turisticd nu poate fi competitiva, si mai presus de toate, nu va
putea face fatd noilor tendinte ale pietei, nu va putea satisface dorintele din ce In mai
sofisticate ale clientilor.

Inovarea strategica

Inovarea strategica este termenul folosit in literatura de specialitate pentru a exprima
combinatia dintre inovare si strategie.

Bazandu-ne pe literatura de specialitate putem da urmatoarea definitie: inovarea
strategica reprezinta reutilizarea unor modele fundamentale de afaceri si remodelarea pietelor
existente (prin incédlcarea regulilor §i schimbéand natura competitiei) pentru a obtine valori
imbunatatite pentru consumator si dezvoltari masive pentru companii.

In ultima decadi s-a simtit nevoia urgentd a unei cercetari solide pentru intelegerea
viitoare a strategiei si inovatiei, atat la nivel educativ cat si la nivel managerial. Totusi, cele
mai relevante cercetdri s-au concentrat fie pe strategie (si procesul de planificare strategica),
fie pe inovare (si procesul dezvoltarii unui nou produs). De aceea, strategia si inovarea gi-au
dezvoltat scoli de gandire separate. In acest context, in timp ce strategia si planificarea s-au
focalizat pe bresle si niveluri de afaceri, inovarea s-a focalizat in principal pe nivele de
produs. Strategiile au fost aplicate produselor la fel de rar precum au fost aplicate inovatiile
afacerilor. Numai recent, cercetdtorii au inceput sa provoace gandirea traditionalistd si sa
combine inovarea si strategia.

Serviciile turistice si inovarea

Serviciile reprezintd activitati, beneficii sau utilitati care sunt oferite pe piata sau
prestate in asociere cu vanzarea unui bun material.” (cf AMA)



Serviciile turistice reprezintd diversificarea agrementului traditional pentru sporirea
atractivitatii manifestarilor turistice, prin conceperea unor vacante turistice cu posibilitati
multiple de desfasurare a unei odihne active: sportive, culturale, artistice, stimularea unor
pasiuni etc.

De-a lungul timpului, serviciilor le-au fost atribuite diverse caracteristici, dar patru
dintre ele prezintd o importantd deosebitd, si anume: intangibilitatea, inseparabilitatea,
variabilitatea si perisabilitatea. (Jivan A., 2006, 50)

Pornind de la aceste particularitdti ale serviciilor, putem afirma ca intr-o strategie de
inovare, un rol esential il are caracteristica variabilitate, care se refera la faptul ca serviciile
nu sunt prestate in mod identic fiecarui client, depinzéand si de cine, unde si cand le presteaza.
Variabilitatea este determinatd de complexitatea serviciilor, a factorilor lor si rezultd din
imposibilitatea repetarii acestora, iIn mod identic de la o prestatie la alta, deoarece ele depind
de o multitudine de elemente. Variabilitatea are influente deosebite asupra calitatii serviciilor,
facand dificila asigurarea si standardizarea lor, iar imaginea, parerea, au un rol capital.

Variabilitatea unui serviciu poate fi influentata de inovare in masura in care angajatul
aflat in legétura directd cu clientul modifica ad-hoc serviciul oferit, adaptandu-1 nevoii sau
cerintelor clientului respectiv.

Perfectionarea si diversificarea serviciilor reprezintd preocupari permanente ale
prestatorilor si au ca obiectiv adaptarea activitatii la cerintele tot mai variate ca pret, grad de
confort, modalitdti de gizduire — rezultat al cresterii circulatiei turistice si al sporirii
exigentelor consumatorilor.

Studiu de caz — Potentialul inovator al angajatilor si inovarea in cadrul hotelului Parc 3*

Hotelul Parc este amplasat in statiunea balneo-climatericd Buziag, renumitd pentru
proprietatile curative ale apelor minerale. Odata cu trecerea timpului si lipsa de interes a
investitorilor fata de aceastd statiune, prestigiul ei de altddatd a decazut, statiunea neavand o
imagine favorabild in ochii turistilor, urmarindu-se Imbunatitirea acestora odata cu realizarea
unor investitii masive in renovarea hotelului Parc, §i constructia unui strand cu apa minerald
carbogazoasa, unic in Europa.

Inovarea 1n cazul hotelului Parc s-a realizat in doua directii, $i anume:

1) a vizat imbunatatirea conditiilor de cazare prin renovare pentru ca este vorba de un
hotel vechi;

2) imbunatatirea valorii oferite consumatorilor in scopul cresterii gradului de
satisfactie al consumatorilor prin focalizarea pe motivatiile angajatilor.

Inaintea renovarii din 2006-2007 hotelul era clasificat la 2* si nu avea posibilitatea
oferirii unor servicii de calitate ridicatd. Hotelul se prezenta astfel: finisajele interioare erau
realizate din zugraveli simple pe tencuiald, mochete in camere si pe holuri, iar in bai mozaic si
faiantd pe pereti.

Din anul 2006 hotelul a inceput procesul de modernizare si renovare, scopul principal
fiind obtinerea clasificarii de 3 stele pentru intreaga capacitate de cazare, la sfarsitul anului
2007.

Trecerea de la 3* la 4* nu presupune doar imbunatatirea structurii fizice a hotelului, ci
se bazeaza 1n principal pe diferentierea serviciilor oferite. Inovarea produselor turistice se face
prin generarea de idei care pot avea diferite surse.

Una din principalele surse de informare in procesul de inovare sunt angajatii. Avand
in vedere ca personalul unitatii joacd un rol determinant in asigurarea calitatii serviciilor, fiind
cel care intrd in contact direct cu clientela, acesta trebuie responsabilizat si motivat pentru
participarea sa activa la imbunatatirea calitdtii. Deoarece vin 1n contact direct cu clientii, ei
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pot deveni surse de idei in inovare si chiar propune inovatii de intdmpinare a unor potentiale
noi dorinte din partea consumatorilor de servicii. Prin cursuri de formare si perfectionare se
pot dezvolta capacititile de gestionare a relatiilor cu clientii.

Volumul si calitatea activitatii turistice depind de incadrarea personalului, respectiv de
numarul lucratorilor si de nivelul lor de muncd si calificare, de corespondenta intre
caracteristicile pregatirii fortei de muncad si functiile indeplinite, de profesionalismul si
promptitudinea in exercitarea atributiilor.

Datorita faptului ca personalul unitatii turistice reprezinta principala sursa de realizare
a inovarii, din cauza interactiunii directe cu turistii este necesara aflarea parerilor acestora, si
totodata analiza formele de motivare care 1i determind sd se implice in procesul de inovare.
Aceasta interogare se face prin aplicarea unui chestionar prin care se urmareste identificarea
mai multor aspecte dintre care amintim: care este vechimea angajatilor in munca, satisfactia
acestora privind cariera, i mai ales ce anume 1i motiveaza.

Metoda de cercetare folosita s-a bazat pe ancheta tip chestionar. Chestionarul a fost
aplicat la 70 de angajati ai hotelului, in urma acestuia urmarindu-se evidentierea potentialului
inovator al angajatilor prin motivatiile acestora.

Un indicator destul de important pentru evidentierea proceselor de creativitate si
inovare din intreprinderile turistice il constituie varsta angajatilor. Iin Figura 3 este evidentiat
acest aspect.

Se poate observa faptul ca, in proportie de 40%, media de varstd a angajatilor este
cuprinsa in intervalul 26-35 de ani. O proportie 25% dintre angajati are varsta cuprinsd intre
36-45 de ani, iar o altd proportie tot de 25% are varsta sub 25%. Numai 10% dintre angajati
au varsta cuprinsd intre 46-55 de ani. Tinand cont de aceste date, managerii pot considera ca
au un potential de resurse umane care poate fi valorificat si motivat pentru obtinerea unui
maxim de eficienta. Totodata, ponderea ridicatd a angajatilor cu varsta cuprinsa intre 26-35 de
ani, dar si a angajatilor cu varsta sub 25 de ani, adica 40, respectiv 25%, poate fi considerata
un punct forte deoarece aceastd categoric de personal este mai familiarizatd cu noile
tehnologii, utilizarea Internetului si a programelor specifice domeniului hotelier, hotelul Parc
dispunand chiar de un sistem de rezervari online.

10%

W <25 de ani

@ mtre 26 si 35 de ani
B mtre 36 5145 de ani
[ mtre 46 si 55 de ani

40%

Figura 3. Structura pe varsta a angajatilor

in graficul de mai jos sunt ilustrate datele referitoare la vechimea angajatilor in
organizatie.
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O Mai putin de 3 hmi
M Intre 3 hmi sil an

M Intre 1 -3 ani

O Intre 3-5 ani

M Intre 5-7 ani

M Intre 7-10 ani

O Mai nmilt de 10 ani

36%

Figura 4. Structura angajatilor in functie de vechime

Din figura de mai sus se poate observa faptul ca majoritatea angajatilor, in proportie
de 36% au o vechime in organizatie cuprinsa intre 1-3 ani, in timp ce 14% dintre acestia au o
vechime cuprinsi intre 3-5 ani. In procent de 16% sunt angajatii cu o vechime cuprinsa intre
5-7 ani. Astfel, cumulat, cele 3 categorii, reprezintd 66% din numarul total al angajatilor
supusi studiului. Angajatii cu o vechime ce se apropie de 10 ani reprezintd 7% din total, iar
angajatii cu vechime de mai putin de 3 luni pana la 1 an reprezintd 27% din numarul total de
angajati chestionati. Un procent crescut de angajati, si anume 73% au o vechime in hotel
cuprinsd intre 1-10 ani, ceea ce indicad faptul cd managerii pun accent pe motivarea
personalului, pe formarea si calificarea personalului deja existent, si nu pe inlocuirea acestuia.
Acest lucru poate duce la imbundtatirea calitatii serviciilor oferite, dar si la formarea unor
relatii mai cooperante intre angajati sau intre angajati si conducere.

Un alt aspect important care contribuie la imbunatatirea proceselor de inovare si
creativitate In cadrul unui hotel, 1l reprezintad interactiunea dintre prestatorul de servicii si
client. Intrucat angajatul este cel care intra in contact direct cu clientul, trebuie vazut care sunt
principalele activitdti In care aceastd interactiune este mai mare. Astfel, in figura de mai jos
sunt ilustrate domeniile de activitate ale personalului din hotel.

O Administrativ
B Restawrant

O Fmanciar

0O Marketmg

B Cazare

M Tehnic

0 Wellhes/SPA

Figura 5. Structura angajatilor pe activitati desfasurate

Se poate observa ca principalele activitati ale personalului sunt in restaurant/servire, in
procent de 34%, in cazare, unde 1si desfdsoard activitatea 27% dintre angajati, in baza de
tratament a hotelului, unde activeaza 13% din angajati §i in serviciul tehnic, 11% dintre
angajati. Astfel, 85% dintre angajati sunt implicati direct in productie, restul de 15% fiind
format din personalul indirect productiv §i anume personalul administrativ, financiar si din
marketing. De aici putem trage concluzia ca cei care se ocupa de confortul turistilor reprezinta
o parte important a resurselor umane §i sper ei trebuie sa isi orienteze managerii atentia cand
vine de vorba de implementarea unor inovatii, de luarea anumitor decizii care tin de buna
organizare a activitatii. Totodatd este importantd solicitarea parerilor, ideilor acestor angajati
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in ceea ce priveste realizarea demersurilor de Tmbunétitire a serviciilor oferite in vederea
satisfacerii nevoilor clientilor, sau adaptarii la aceste nevoi deoarece ei sunt cei care
interactioneaza direct cu clientii, cei care promoveaza cultura organizationala.

Un alt aspect pe care trebuie sd il aiba in vedere managerii il reprezinta satisfactia
angajatilor privind cariera. Desigur, acesta este un indicator important deoarece poate avea o
influentd benefica in implicarea angajatului in inovarea serviciilor. In urma prelucrarii datelor,
s-au obtinut rezultatele prezentate in graficul de mai jos:

14% 304

O Foarte nmitumt

B Destul de nmilumit
B Asasiasa

O Destul de nenmittunit
B Foarte nenmutumit

21%

Figura 6. Satisfactia angajatilor privind cariera

Din graficul de mai sus, se poate observa cd majoritatea angajatilor, in proportie de
33%, se declard foarte multumiti de cariera lor, ceea ce inseamnd cd managerii acorda
importantd angajatilor creandu-le conditii de lucru pe deplin satisfacitoare. Totodata
managerii le pot oferi angajatilor si posibilitatea de a-si imbunatati cunostintele din domeniu
$i nu numai, prin organizarea unor training-uri sau team-building-uri, putand avea astfel
certitudinea de o implicare activa a angajatilor si in procesele de creativitate si inovare. Cu
toate ca majoritatea angajatilor, 54%, sunt foarte multumiti sau destul de multumiti de cariera,
managerii hotelului trebuie sa acorde o mai mare atentie angajatilor relativ multumiti si foarte
nemultumiti, care sunt in proportie de 46%. In primi faza trebuie analizate cauzele care i-au
facut pe acesti angajati sa se declare nemultumiti de cariera lor si luate anumite masuri care sa
stimuleze interesul acestora fata de cariera.

Pentru a determina care sunt principalele motivatii ale angajatilor si ce asteapta ei de
la manageri, angajatii a trebuit sa atribuie un coeficient de importantd mai multor factori
motivationali. Raspunsurile lor au fost centralizate In Tabelul 1.
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ATRIBUTE Foarte Important Putin Lipsit de Punctaj
important important importanti acordat

Salariul 40 26 4 0 1,46
Posibilitatea
dezvoltarii 25 27 12 6 0,76
profesionale
Prestigiul , . ; .

cem it s 14 26 18 12 0,17
unitafii furistice
]meraclpunea si 12 16 12 10 0,69
comunicarea
Recompensarea 35 16 12 ; 0.86
performantelor
Dobandirea de 19 22 12 17 020
cunostinte noi
Oferirea de 27 17 16 10 0,50
traininguri
Toleranta 12 19 15 2 0,29
greselilor
Implic arfa 2 18 14 17 017
personala
Punctaj final 0,50

Tabelul 1. Importanta factorilor motivationali pentru angajatii hotelului Parc

Pe baza raspunsurilor respondentilor s-a calculat un anumit punctaj pentru fiecare
motivatie in parte. Punctajul a fost calculat pe baza mediei ponderate, atribuind fiecarei
aprecieri a respondentilor o anumitd valoare, astfel: foarte important=2 , important=1, putin
important= -1, lipsit de importanta = -2.

In urma analizarii punctajelor obtinute putem observa ci salariul este factorul principal
de motivare obtinand un punctaj de 1,46 mult peste celelalte metode de motivare. Toleranta
fatd de greselile angajatilor este consideratd de acestia cel mai putin importantd, obtindnd un
punctaj negativ. O importantd mare este acordatd recompensarii performantelor obtindnd un
punctaj de 0,86, dar si existentei unei comunicari active Intre angajati si manageri, obtinandu-
se un punctaj de 0,69.

Pe baza punctajelor obtinute pentru fiecare factor motivational in parte, putem calcula
prin media aritmetica un punctaj final care sd ne indice importanta acordatd motivarii in
general de catre angajati. Punctajul final de 0,50 presupune o importanta crescutd acordata de
angajati motivarii §i analizeaza beneficiile acordate de firma si din acest punct de vedere.

Managerii trebuie sa acorde o importantd deosebita opiniilor angajatiilor cu privire la
serviciile oferite de hotel pentru ca acestia intra in contact cu clientul si stiu care sunt criteriile
de analiza a acestora.

Putem observa cad dintre cele 9 categorii de motivatii care au trebuit ordonate in
functie de importantd, doud erau motivatii extrinseci si anume salariul §i recompensarea
performatelor, celelalte fiind motivatii intrinseci. Punctajele cele mai mari au fost obtinute de
motivatiile extrinseci, 1,46 respectiv 0,86. Acest aspect poate reflecta fie faptul ca angajatii nu
sunt multumiti de salariilor lor, fie ca se asteaptd in permanenta sa fie rasplatiti pentru efortul
depus in indeplinirea sarcinilor de lucru. Totusi, punctaje importante au obtinut si factori
precum posibilitatea dezvoltarii profesionale (0,76 de puncte) si interactiunea si comunicarea
(0,69 de puncte), ceea ce ne face sd credem cd angajatii sunt interesati si comunice cu

13



managerii lor. De asemenea, angajatii au deschidere in ceea ce priveste dezvoltarea lor
profesionald si ar participa la trainiguri care le-ar putea imbogati cunostintele in domeniu.

In concluzie, putem spune cd angajatii sunt deschisi in ceea ce priveste implicarea in
procesul de inovare si imbunatitirea activitatii din hotel prin aportul de idei noi, prin
exersarea creativitatii.

Concluzii

Toate companiile din industria ospitalitatii trebuie sd analizeze in permanentd
tendintele de pe piata turistica si sd-si dezvolte un program corespunzator de dezvoltare de noi
produse. Constataim insd cd, deoarece costurile pe care le implicdA conceperea si
implementarea unor noi produse Inregistreaza cresteri, numeroase firme preferda sa
achizitioneze marci existente, decat sa creeze unele noi.

Beneficiile inovarii serviciilor sunt aparente. Ceea ce nu este clar e felul in care
managerii trebuie si decida ce inovatie si implementeze. In unele cazuri, inovarea serviciilor
este facutad doar pentru a mentine cota de piatd curentd a firmei.

in studiul de caz realizat este evidentiatd importanta inovatiei in cazul imbunatatirii
serviciilor oferite in cadrul hotelului Parc, mai ales din perspectiva angajatilor si a motivatiilor
acestora. In cazul hotelului Parc au fost evaluati indicatorii referitori la satisfactia angajatilor
in cariera aleasa, la ce anume motiveaza salariatii, cu scopul de a Incerca evidentierea faptului
ca un angajat multumit si satisfacut de cariera sa este intotdeauna o sursa sigurd de inovare in
intreprindere.

In concluzie, inovatiile pot duce la diferentierea serviciilor si aduce totodatd profit.
Dar, este important ca managerii s implementeze inovatii care nu sunt doar dorite de
consumatori sau angajati, dar care sunt totodata benefice economic firmei.
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