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CAPITOLUL 1

GRADUL DE INTERES PENTRU OFERTA TURISTICA

1.1. Interesul general pentru promovarea turistica a Cetatii

Interesul poate cunoaste o variabilitate destul de pronuntata si se poate
desfagsura pe o intinsa paleta de optiuni: de la interes legat de cine va realiza
promovarea cetatii (ce institutii sau asociatji si poate chiar competente cheie sunt
implicate), la interes legat de obiectul promovarii (“‘ce se promoveaza”), de
modalitatile concrete de promovare (“cum se face promovarea”) sau interes tradus in
castig net al orasului sau direct al persoanei (“ ce castiga orasul de pe urma
promovarii Cetatii” si “ce as putea sa castig eu de pe urma promovarii Cetatii’). O alta
dimensiune a interesului ar fi exprimarea dorintei de participare la unele actiuni de
promovare (“ma intereseaza sa particip si eu la unele actiuni de promovare”).

Persoanele care au participat la ancheta sociologica sunt persoane care au un
anumit grad de interes pentru promovarea turistica a cetatii.

in acest prim subcapitol vom prezenta intensitatea cu care se manifesta interesul
pentru promovare asa cum a fost surprins de intrebarile directe din chestionar
(graficul 1.1).

Cei mai multi cetateni ai muncipiului Alba lulia sunt interesati de ceea ce se
promoveaza in cadrul unor campanii in acest sens, de elementele strategiei de
promovare (93,6% sunt interesati mai mult sau mai putin).

Pe locul 2 ca obiect mare de interes al cetatenilor avem analiza castigului orasului
de pe urma promovairii si valorificarii Cetatii istorice (88,7% se intereseaza de acest
aspect)

Pe locul 3 n ierarhia interesului public avem modul in care se face promovarea
(86,2% se declara interesati).

Pe locul 4 ca sfera de interes avem institutile si persoanele care realizeaza
promovarea (76,2% ).

Pe ultimile locuri ca si interes public in chestiunea promovarii comparativ cu
domeniile anterioare, dar totusi cu o pondere ridicata pe ansamblu, sunt interesele sa
le numim personale ale cetatenilor, respective ce poate castiga fiecare din
promovarea Cetatii istorice si respectiv cat de mult este interesat fiecare sa participle
la actiunile de promovare. Aproape o treime dintre cetatenii interesati in general de
promovarea cetatii se declara neinteresati de potentialul lor castig sau de posibila lor
implicare.

Grafic 1.1.Grade de interes pentru pentru promovarea Cetatii istorice
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Interesul are determinanti socio-economici, atitudinali (inclinatie spre valorizarea
unui anumit produs turistic, valorizarea produselor artistice Tn dauna celor
comerciale, etc.) sau experentiali (cu ce experiente turistice este familiarizata
persoana, care sunt obignuintele sale de consum a produsului cultural, daca este sau
nu un lider de opinie in domeniul turistic in cercul sau de cunoscutj, etc.).

Analiza corelatiilor raspunsurilor dezvaluie 3 categorii principale de persoane din
perspectiva interesului declarat fata de promovarea Cetatii istorice:

1. Persoane predominant cu interese ‘altruist-externe” (cine, cum, ce se
promoveaza, ce castiga orasul).

2. Persoane predominant cu interese “egoist-interne” (ce castiga el ca persoana,
cum ar putea participa la actiunile de promovare).

3. Persoane cu interese si motivatii duale: si externe si interne.

In continuare vom urmari care sunt determinantii si factorii explicativi ai primelor
doua categorii de interese (si de persoane). Despre ultima categorie spunem ca
trebuie sa intruneasca calitatile atat ale “externilor”, cat si ale “internilor”.

in tabelul 1.1. (pagina urmatoare) avem corelatiile semnificative statistic dintre
principalele variabile. Se observa ca sunt diferente importante intre corelatiile dupa
cele doua categorii de interese de promovare.

Cei care declara interese “externe” in promovare sunt cu atat mai interesati cu cat
sunt mai tineri, cu o educatie mai naltda si au o ocupatie care presupune
responsabilitdti socio-economice cat mai mari. in privinta celeilalte categorii, a celor
cu interese “interne” ei provin in proportii semnificativ egale din toate straturile
sociale.
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Persoanele cu interese externe in promovare sunt de regula lideri de opinie
turistica in cercul lor de cunoscuti (impartasesc din experientelor lor cunoscutilor). Cu
cat au mai mari interesele “externe” in promovarea Cetatii cu atat sunt atrasi de
urmatoarele lucruri in general la o destinatie turistica: valoarea istorica, misterul
locului, exponatele, costumele traditionale, organizarea de evenimente neobisnuite,
vechimea cladirilor, spatiul verde, curatenia locurilor, interzicerea circulatiei masinilor
in zona turistica, existenta de puncte numeroase de informare, oferirea de informatii
numeroase pe Internet, existenta unor targuri de artizanat si a unor magazine cu
suveniruri. Cu cat interesul este mai mare in aceasta directie (externa, altruista) cu
atat persoanele opteaza in mai mare masura pentru urmatoarele directii strategice
de dezvoltare a Cetatii: ca zona destinata vizitarii monumentelor, exponatelor si
cladririlor istorice, ca zona de atractie zilnica pentru turigti, prin organizarea de
evenimente numeroase in aer liber in atmosfera de cetate medievala si ca zona in
care sa fie restrictionata circulatia masginilor.

Persoanele cu interese interne sunt atat din categoria liderilor de opinie, céat si a
celor care nu impartasesc cunoscutilor experientele lor turistice. Interesele interne se
manifesta cu atat mai mare pregnanta cu cat persoanele sunt atrase in general la o
destinatie turistica de: marimea cladirilor, pret, caracterul izolat, retras al locului,
existenta unor parcuri de distractie pentru copii, gara sau aeroport in apropiere.
Aceste persoane care au declarat un interes mai mare de factura interna pentru
promovarea Cetatii sunt in general persoane care aleg ca in Cetatea istorica sa fie
amplasate birouri notariale, imobiliare, sediile unor institutii locale si de asemenea
sustin, mai mult decéat alte categorii de persoane, ca in zona sa fie realizate
manifestari sportive.

Tabel 1.1. Corelatii semnificative statistic intre factorii privind interesul in

promovarea Cetatii (cifrele din tabel indica valoarea coeficientului Pearson)

ince ince
ince masura masura in ce masura
ince masura ma ma ma
masura ma| ince ma intereseaz | interesea | intereseaza
intereseaz | masura intereseaz| ace zace as sa particip si
acine ma acumse | castiga castiga eu la unele
realizeaza | intereseaz | face orasul de eu de pe | actiuni de
promovare | ace se promovare| pe urma promovare
a turistica a| promovov | aturistica | promovare | promovari | turistica a
cetatii eaza a cetatii a cetatii i cetatii cetatii
in ce masura ma i_ntereseazg cine realizeaza 472(+) 501(*) 371(*) 237(*) 303(+)
promovarea turistica a cetatii i ) ) ) )
in ce masura ma intereseaza ce se promovoveaza AT2(*%) .588(*%) 423(*%) 113(*%) .253(*%)
in ce masura ma i_ntereseaz§ cum se face 501(*) 588(**) 507(*) 124(+) 282(**)
promovarea turistica a cetatii i i ) ) )
in ce masura ma intereseaza ce castiga orasul de 371(") 423(+) 507(*) 252(+) 241()
pe promovarea cetatii ) ) ) ) )
in ce masura ma ir}_terese_gza ce as castiga eu de 237(*) 113() 124() 252(+) 448(+)
pe urma promovarii cetatii ) ) ) ) )
in ce masura ma intereseaza sa particip si eu la 303(*) 253() 282(*) 241(+) 448(+)
unele actiuni de promovare turistica a cetatii ) ) ) ) )
valoarea istorica va atrage, in general la un - - - -
obiectiv turistic 169(*) A81(*) -265() 162(%)
migte_rul locului va atrage, in general la un obiectiv 129() 107() 213(*) 119() 119()
turistic ) ) ) ) )
marimea unor cladiri va atrage, in general la un 124()
obiectiv turistic )
expo_natele va atrage, in general la un obiectiv 183(*) 209(*) 252(+) 168(*)
turistic ) ) ) )
in ce in ce ince ince ince in ce masura
masura ma| masura masura masura masura ma
intereseaz | ma ma ma ma intereseaza
acine intereseaz | intereseaz| intereseaz | interesea | sa particip si
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promovare
a turistica a|
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acese
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acum se
face
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a turistica
a cetatii

ace
castiga
orasul de
pe
promovare
a cetatii

zace as
castiga
eu de pe
urma
promovari
i cetatii

eu la unele
actiuni de
promovare
turistica a
cetatii

locuri de parcare numeroase va atrage, in general la
un obiectiv turistic

1120

.100(**)

pretul va atrage, in general la un obiectiv turistic

170(**)

caracterul izolat, retras va atrage, in general la un
obiectiv turistic

120(*)

costume traditionale va atrage, in general la un
obiectiv turistic

.108(**)

147()

141(*%)

.062(%)

organizarea de evenimente neobisnuite va atrage,
in general la un obiectiv turistic

107(*)

141(*%)

152(*)

parcuri de distractie pentru copii va atrage, in
general la un obiectiv turistic

103(*)

vechimea cladirilor va atrage, in general la un
obiectiv turistic

126(*)

142(*)

191(*)

147(*%)

spatiul verde va atrage, in general la un obiectiv
turistic

113(*)

curatenia locului va atrage, in general la un obiectiv
turistic

131(%)

interzicerea circulatiei masinilor in zona turistica va
atrage, in general la un obiectiv turistic

.106(**)

106(**)

servicii de tratament medical va atrage, in general la
un obiectiv turistic

127(%)

gara in apropiere va atrage, in general la un
obiectiv turistic

105(*)

166(*)

127(*)

aeroport in apropiere va atrage, in general la un
obiectiv turistic

1400

206(*%)

201(*)

puncte numeroase de informare va atrag, in general
la un obiectiv turistic

.155(*)

.158(**)

A74()

124(*%)

informatii numeroase pe internet va atrag, in
general la un obiectiv turistic

1200

A57(*)

102(*%)

ghizi bine pregatiti va atrag, in general la un
obiectiv turistic

A71(*)

1490

.190(*)

A61(*)

brosuri numeroase va atrag, in general la un
obiectiv turistic

2100

.158(**)

222(*)

168(**)

targurile de artizanat va atrag, in general la un
obiectiv turistic

1070

magazinele cu suveniruri va atrag, in general laun
obiectiv turistic

1100

referitor la un loc, obiectiv turistic, dumneavoastra
faceti recomandari cunoscutilor

141(*)

117(+)

ca zona destinata vizitarii monumentelor,
exponatelor si caldirilor istorice

1220

2150

162(*)

140(**)

ca zona de atractie zilnica pentru turisti, prin
organizarea de

1110

ca zona in care comertul sa fie prezent

147(+%)

ca zona in care sa fie organizate conferinte si
evenimente cultural

1120

.109(*¥)

125(*%)

ca zona cu numeroase birouri de tip notarial,
imobiliar

A61(*)

165(**)

ca zona in care sa fie amplasat a primaria si unele
institutii locale

138(**)

158(**)

ca zona in care sa fie restrictionata circulatia
masinilor

1230

1380

118(*%)

122(%)

ca zona in care sa fie realizate manifestari sportive

217(+%)

119(**)

varsta

-.178(**)

-.107(*)

-127(%)

studii

-.195(**)

-.189(**)

-.134(*%)

ocupatia

-.129(**)

-.137()

-112(*%)

**corelatii semnificative statistic la nivelul de probabilitate de 99%

1. 2. Competitivitatea principalelor obiective turistice din Cetate prin
prisma locuitorilor municipiului
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In ultimul deceniu, cercetarile in turism au aratat o crestere a numarului de
initiative care arata nevoia de a monitoriza competitivitatea destinatiilor turistice. Ce
inseamna o destinatie competitiva ne spun Ritchie and Crouch (2003): ,Ceea ce face
o destinatie turistica cu adevarat competitiva este abilitatea sa de a creste cheltuielile
turigtilor, de a creste numarul vizitatorilor in timp ce li se ofera acestora o experienta
satisfacatoare si memorabild, si a face aceasta intr-un mod profitabil, [...] cu
pdastrarea capitalului natural al destinatiei pentru generatiile viitoare”.

Tn ce ne priveste am méasurat competitivitatea obiectivelor turistice din Cetate din
prin prisma locuitorilor municipiului cu 3 categorii de indicatori:

1. care este amploarea vizitarii fiecarui obiectiv major;

2. care este perceptia subiectilor de ancheta asupra atractivitatatii pentru
turistul roman a fiecarui obiectiv (, Este atractiv obiectivul pentru turistul
roman?”);

3. care este perceptia subiectilor de ancheta asupra atractivitatatii pentru
turistul strain a fiecarui obiectiv (, Este atractiv obiectivul pentru turistul
strain?”).

in functie de fiecare indicator in parte vom formula o evaluare a competitivitatji
destinatjilor turistice din Cetatea istorica si din imediata ei vecinatate (am inclus la
evaluare si locurile adiacente de relaxare, divertisment). in cadrul fiecarei evaluri
vom proceda la o analiza dupa categorii sociodemografice in asa fel incat sa putem
detecta eventualele diferentieri datorate sexului, religiei, veniturilor sau altor factori.

Prin analiza cluster am grupat Obiectivele dupa masura in care sunt cel mai
mult vizitate de persoanele de peste 14 ani din muncipiu. Au rezultat 5 categorii de
obiective:

B. Obiective vizitate de aproximativ 90% din totalul persoanelor cu
interese turistice din Alba lulia

C. Obiective vizitate de aproximativ 70-75% din totalul persoanelor cu
interese turistice

D. Locuri de divertisment, vizitate de aproximativ 50-60% din totalul
persoanelor cu interese turistice

E. Locuri de joaca vizitate de aproximativ 50-60% din totalul persoanelor
cu interese turistice

F. Obiective vizitate de aproximativ 40-50% din totalul persoanelor cu
interese turistice

Trebuie precizat ca am determinat si masura in care cineva care viziteaza o
anumita categorie de obiective viziteaza si alte categorii. Astfel obiectivele din clasa
A sunt cel mai apropiate de obiectivele din categoria B, obiectivele din clasa B sunt
apropiate de cele din clasa D, iar obiectivele din clasa C sunt apropiate de cele din
clasa E. In tabelul de mai jos vedem si care este componenta fiecarei clase de
obiective.

Tabel 1.2. Gruparea obiectivelor turistice din Cetatea istorica (si conex) dupa
gradul de vizitare de catre persoanele de peste 14 ani din Alba lulia (ancheta)
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Categoria A Categoria B Categoria C Categoria D Categoria E
Grad de vizitare: | Grad de vizitare: | Grad de vizitare: | Grad de vizitare: | Grad de vizitare:
90% 70% 60% 50% 40%
- Catedrala -Universitatea ,1 | -Restaurantul - Parcul de joaca | -Biblioteca
Reintregirii Decembrie 1918” | PUB 13 pentru copii de | Batthyaneum
- Obeliscul (exterior) -Restaurantul langa santurile | -Palatul Apor
,=Horia, Clogca | -Catedrala ,Jnderground” Cetatii
si Crisan”, Romano-Catolica -Parcul de joaca
- Portile Cetatii -Monumentul de langa PUB 13
- Zidurile Cetatii | Custozza
Medievale -,JTraseul celor 3
- Statuia lui Mihai | fortificatji”
Viteazul
- Muzeul Unirii
- Fantéana
arteziana (*)

*Observatie: Fantana arteziana este un obiectiv care a fost foarte repede integrat
in peisajul cultural al cetatii. Nu numai ca este acceptata de catre cetatenii orasului
ca un element nedisturbant, ci din contra este perceputa ca un obiectiv care poate fi
atractiv pentru turistii romani si straini care viziteaza situl istoric (este pozitionata in
aceeasi clasa de atractivitate ca si obiectivele istoric-culturale si este frecventata de
aproximativ aceleasi persoane).

Cele mai nevizitate obiective din seria celor despre care s-a solicitat evaluarea
sunt Palatul Apor si Biblioteca Battyaneum. Daca in cazul bibliotecii, restrictile de
intrare au redus numarul cetatenilor din oras care au vizitat-o vreodata, in cazul
Palatului Apor starea cladirii, pana de curand o ruina, au redus atractivitatea. Este de
asteptat insa ca odata cu restaurarea masiva recenta si tinand cont de strategia
Universitatii ,1 Decembrie 1918”, detinatorul actual al spatiului, perceptia si afluxul
turistic sa se imbunatateasca.

In continuare vom analiza pentru fiecare obiectiv in ce masura exista diferente
clare (semnificative statistic) dupa statusurile sociale, economice si educationale ale
celor care le viziteaza.

Trebuie sa precizam ca urmatoarele diferentieri pe care le facem se
fundamenteaza pe mai multe seturi de analize statistice (corelatii, asocieri, analize
cluster) a bazei de date rezultate din ancheta sociologica pe cele 1200 de persoane.
Au fost luate n calcul doar legaturile semnificative statistic, adica cele care pot fi
valabile, tinand cont de marja de eroare a anchetei, si la nivelul cetatenilor oragului
de peste 14 ani, interesati de subiectul promovarii Cetatii istorice.

Vizitatorii Catedralei Reintregirii sunt Tn procent mai mare dintre ortodocsi, mai
mult persoane casatorite, in mai mare masura sunt dintre persoanele cu studii de
nivel mai scazut, mai mult femei decat barbati, nu sunt diferente dupa varsta si sunt
in mai mare procent dintre cei care doresc sa fie consultati periodic in privinta Cetatii.

Vizitatorii obiectivului ,Universitatea 1 Decembrie 1918” sunt predominant tineri,
mai mult din familiile cu venituri medii si peste medie, Tn mai mare masura ortodocsi ,
cu studii mai ridicate si necasatoriti.
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Vizitatorii Muzeului Unirii sunt in procent mai mare dintre tineri si foarte tineri, cu
ocupatii mai curand de nivel scazut (ierarhia ocupatiilor este: elev, casnic,
pensionar, tehnician, functionar, cadru mic de conducere, profesii liberale si
conducator de colective mari sau patron) si mai putin femei.

Vizitatorii Obeliscului HCC sunt mai degraba persoane mai tinere, mai curand cu
ocupatii de nivel scazut, din familii cu numar mai mare de membri, cu studii mai
scazute si in mai mare procent barbati.

Vizitatorii Zidurilor Cetatii Medievale sunt in mai mare masura persoane cu
ocupatie mai scazuta, mai mult din familii cu numar mare de membri, predomina
barbatii si sunt in mai mare procent din randul celor care doresc sa fie consultati
periodic.

Vizitatorii Traseului celor trei fortificatii sunt cam din toate categoriile sociale,
predominand totusi persoanele mai tinere si de sex masculin.

Vizitatorii Portilor Cetéatii sunt predominant tineri, in mai mare masura dintre cei cu
ocupatii de nivel mai scazut si mai putin dintre cei casatoriti.

Vizitatorii Monumentului Custozza sunt din toate categoriile, predominand barbatii
si cei care doresc sa fie consultati periodic.

Vizitatorii periodici ai Statuii lui Mihai Viteazul sunt predominant tineri, cu ocupatii
de nivel mai scazut, cu venituri pe familie mai scazute si in mai mare procent dintre
persoanele de sex masculin.

Vizitatorii Catedralei Romano-Catolice sunt din cadrul tuturor religiilor, mai mulfj
dintre cei cu studii mai Tnalte si dintre cei care doresc sa fie consultati periodic.

Vizitatorii Bibliotecii Batthyaneum sunt in mai mare masura persoane cu studii
inalte (superioare) si mai multi barbati decat femei.

Vizitatorii Palatului Apor ( e impropriu spus ca au vizitat, ci mai mult au privit) sunt
dintre persoanele cu studii mai ridicate, mai multi cei de sex masculin si Tn mai mare
masura sunt persoane din randul celor care doresc sa fie consultate periodic.

in privinta perceptiilor pe care subiectii le au asupra atractivitatji fiecarui obiectiv
pentru turistul roman (o perceptie care ne intereseaza la nivel de masa, deoarece nu
putem evalua competentele persoanelor in aceasta directie) putem spune ca ele
urmeaza comportamentul de vizitare, cu cateva exceptii. Astfel ,Traseul celor trei
fortificatii”, Catedrala Romano-Catolica, Biblioteca Batthyaneum si Palatul Apor obtin
multe ,voturi” si din partea celor care nu le-au vizitat, ceea ce inseamna ca perceptia
publica este foarte puternica in a le vedea ca atractive. Celelalte obiective obtin doar
,voturile” celor care le-au vizitat.

Perceptiile subiectiilor asupra atractivitatii fiecarui obiectiv pentru turistul strain
confirma cele expuse la paragraful anterior fara a aduce lucruri noi.
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