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Adnotare
Tatiana JURAVELL. ,,Organizarea si gestionarea afacerilor din domeniul turismului
prin prisma strategiilor, tacticilor si tehnicilor de negociere”.
Teza de doctor in stiinte economice. Chisinau, 2024.

Structura tezei: introducere; trei capitole; concluzii si recomandari; bibliografie din 168
surse; continutul fiind expus pe 126 pagini text de baza, iclude 27 de tabele, 16 figuri, 1 formula si 16
anexe. Rezultatele obtinute sunt publicate in 9 lucrari stiintifice.

Cuvinte — cheie: negocieri, managementul negocierilor, negociere comerciala, turism, business
turistic, intreprinderi turistice, actorii pietei turistice, stiluri de negociere, tehnici de negociere,
personalitatea negociatorului, strategii de negociere.

Domeniu de studiu: managementul negocierii afacerilor, managementul turismului.

Scopul cercetarii consta in realizarea unei investigatii complexe a cadrului conceptual ce se
referd la aspectele teoretice, metodologice si practico-aplicative privind organizarea negocierilor in
domeniul turismului, pentru a fi identificate si propuse solutii de remediere a problemelor, care
genereaza un management defectuos in modul de desfasurare a acestora, avand la baza realizarea
unui studiu stiintific aprofundat.

Obiectivele cercetarii: fundamentarea stiintificdi a negocierii afacerilor in domeniul
turismului ca stiinta aplicativa in domeniul managementului contemporan; adaptarea negocierilor
la specificul industriei turistice; analiza gradului de interactiune a actorilor pietei turistice in
contextul negocierilor; determinarea rolului negocierilor in procesul de desfasurare a negocierilor;
identificarea provacarilor din cadrul procesului de negociere; stabilirea problemelor si propunerea
solutiilor de eficientizare a procesului de organizare si desfasurare a negocierilor in industria
turistica; evaluarea puterii de negociere ca metoda de influentare a rezultatelor negocierii;
aprecierea impactului tehnicilor de manipulare si a stratagemelor asupra cursului negocierilor;
formularea de recomandari privind optimizarea procesului de negociere aferent industriei turistice.

Noutatea si originalitatea stiintificdi a rezultatelor obtinute contribuie la dezvoltarea
teoreticd, practica si metodologica a managementului negocierilor prin extinderea dimensiunilor
teoretice si metodologice ale procesului de organizare si desfasurare a negocierilor aferente
businessului turistic, ca parte integrantd a managementului negocierilor comerciale; examinarea si
descrierea negocierilor comerciale prin prisma calatoriilor turistice; adaptarea principiilor
negocierilor comerciale la particularitatile specifice ramurii turistice; identificarea etapelor ade
negociere specifice turismului; elucidarea variabilelor care determina transformarea unei persoane
in negociator; edificarea portretului negociatorului aferent businessului turistic; ajustarea
strategiilor de negociere in conformitate cu particularitatile industriei turistice; integrarea studiilor
teoretice cu cele practice in materie de negociere a afacerilor in businessul turistic.

Rezultatele obtinute ce contribuie la solutionarea problemei stiintifice importante: constau
in dezvoltarea unei directii nNoi de cercetare stiintifici a managementului, Cu tangente in domeniul
businessului turistic, care include o abordare complexa si sistemica a modului de organizare si
demarare a negocierilor comerciale, fiind identificate oportunititi reale de crestere a eficacitatii
acestora.

Semnificatia teoretica: sistematizarea si sintetizarea abordarilor teoretice privind managementul
negocierii afacerilor in ramura turistica.

Valoarea aplicativa a tezei: posibilitatea de a utiliza rezultatele tezei de doctorat pentru a
imbunatati procesul de planificare, organizare si desfasurare a negocierilor comerciale in domeniul
businessului turistic.

Implementarea rezultatelor stiintifice: rezultatele au fost prezentate in cadrul conferintelor
nationale si internationale, precum si publicate in reviste de specialitate. Recomandarile formulate au
fost wvalorificate si aplicate in industria turistica din Republica Moldova si organizatiile
neguvernamentale din domeniul turismului.



ANNOTATION

Tatiana JURAVELL. ,,Organizing and managing tourism businesses through strategies,
tactics and negotiation techniques''. Doctoral Thesis in Economic Sciences. Chisinau, 2024.

Structure of the thesis: introduction, three chapters, conclusions and recommendations,
bibliography from 168 sources, the content is presented on 126 pages of basic text, contains 27
tables, 16 figures, 1 formula and 16 appendices. The obtained results are published in 9 scientific
works.

Key words: negotiations, management of negotiations, commercial negotiation, tourism,
tourism business, tourism enterprises, tourism market actors, negotiation styles, negotiation
techniques, negotiator's personality, negotiation strategies.

Field of study: business negotiation management, tourism management.

The purpose of the research is to carry out a complex investigation of the conceptual
framework that refers to the theoretical, methodological and practical-applicative aspects regarding
the organization of negotiations in the field of tourism, in order to identify and propose solutions to
remedy the problems, which generate a faulty management in the way of their development, based
on an in-depth scientific study.

Research objectives: the scientific foundation of business negotiation in the field of tourism
as an applied science in the field of contemporary management; the specialization of negotiations
through the prism of the tourism industry; researching the degree of interaction of tourism market
actors in the context of negotiations; ascertaining the role of negotiations in the negotiation
process; identifying the deficiencies faced by the negotiators in the negotiation process;
establishing problems and proposing solutions to streamline the process of organizing and
conducting negotiations in the tourism industry; estimating bargaining power as a method of
influencing negotiation results; assessing the impact of manipulation techniques, stratagems and
maneuvers, which could influence the course of negotiations; formulation of proposals and
recommendations regarding the improvement of the negotiation process related to the tourism
industry.

Scientific novelty and originality: broadening the theoretical and methodological
dimensions of the process of organizing and conducting negotiations related to the tourism
business as an integral part of the management of commercial negotiations; examination and
description of trade negotiations through the lens of tourist travel; adapting the fundamental
elements of commercial negotiations in accordance with the specifics and characteristics of the
tourism branch; identifying the phases related to business negotiations in tourism; elucidating the
variables that determine the transformation of a person into a negotiator; building the portrait of the
negotiator related to the tourist business; adjusting negotiation strategies in accordance with the
particularities of the tourism branch; combining theoretical and practical studies in business
negotiation in the tourism business.

The results obtained that contribute to the solution of the important scientific problem:
consist in the development of a new direction of scientific management research, with tangents in
the field of tourism business, which includes a complex and systemic approach to the way of
organizing and starting commercial negotiations, being identified real opportunities increasing their
effectiveness.

Theoretical significance: systematization and synthesis of theoretical approaches regarding
business negotiation management in the tourism industry.

The applied value of the thesis: the possibility of using the results of the doctoral thesis to
improve the process of planning, organizing and conducting commercial negotiations in the field of
tourism business.

Implementation of scientific results: the results were disseminated in national and
international conferences and in the publications of specialized journals. The recommendations
deduced were capitalized and implemented by the tourism business environment and NGOs in the
tourism branch.
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INTRODUCERE

Actualitatea si importanta temei de cercetare

Orice tip de business presupune purtarea unor negocieri de afaceri. Businessul turistic
nu este o exceptie de la aceastd regula. Intreaga munci, adeseori anevoioasa, desfisuratd in
cadrul negocierilor, are ca scop obtinerea anumitor avantaje economice, care pot contribui in
consecinta, la dezvoltarea si profitabilitatea businessului turistic.

Retete universale, valabile pentru organizarea si petrecerea negocierilor in businessul
turistic, nu exista. Cu toate acestea, autorul prezentei cercetari a incercat, prin aceasta tema, sa
identifice si sd particularizeze anumite caracteristici specifice modului de desfasurare a
negocierilor in mediul de afaceri turistic si sd vind cu anumite sugestii privind imbunétatirea
acestui proces.

De asemenea, studiul temei respective a condus cercetatorul spre concluzia ca un actor
al pietei turistice care cunoaste arta negocierilor, se poate adapta rapid la orice situatie a
mediului de afaceri, care poate fi generatd de un anumit conflict, neintelegere sau discutii in
contradictoriu.

Realitatea specifica a procesului de negociere existent in industria turisticd, unde
activitatea este destul de vasta si dinamica, ne-a directionat spre ideea, de a studia acest proces
mult mai profund si fundamental, pentru a analiza arealul de probleme, divergente, provocari
si interese neomogene ale actorilor pietei turistice, care sunt implicati in negocieri.

Mai mult decat atat, businessul turistic se desfdsoara intr-un mediu de concurenta foarte
acerb, care adesea genereaza conflicte si dispute aprigi intre partenerii de afaceri.

Elucidand un subiect atdt de important cum este managementul negocierii afacerilor,
autorul considera, ca tema respectivd este foarte superficial abordatd si reflectata in
cercetarile savantilor autohtoni. Cercetarea modesta a fenomenului respectiv scoate la iveala
impedimentele si deficientele cu care se confruntd ramura turistica a tarii in procesul de
organizare si desfaturare a negocierilor de afaceri.

Pentru studierea acestui fenomen intr-un mod complex si unitar, trebuie sd precizdm
situatiile care genereaza aparitia si derularea conflictelor si neintelegerilor dintre actorii pietei
turistice, sa examinam structura si conditiile de evoluare a procesului propriu-zis, sa analizam
tendintele actuale privind modul de desfasurare constructiva a negocierilor.

In consecintd, pentru asigurarea unui management eficient al negocierilor, capabil si
imbunatateascd munca actorilor pietei turistice, in vederea cresterii profitabilititii si

autorul prezentei cercetari considera ca dezvoltarea tematicii respective, ar putea contribui la
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sporirea calitatii negocierilor de afaceri in turism, iar ca rezultat, ar putea conduce la
imbunatatirea performantelor institutionale, fapt care demonstreaza actualitatea temei alese.

Printre argumentele care au stat la baza selectarii temei de cercetare se regasesc
urmatoarele:

¢ Lipsa unei cercetari temeinice pe subiectul respectiv, menite sa elucideze
problematica demararii procesului de negociere intr-un sector important al economiei, cum
este businessul turistic, Intr-un mod stiintific complex si argumentat;

¢ Cercetarea aplicata, la etapa actuala, nu cuprinde lucrari originale in domeniul
negocierilor de afaceri in turism, care ar putea servi drept suport informational si metodologic
atat pentru actorii pietei turistice, cat si pentru autoritdtile administratiei centrale de
specialitate, responsabile de coordonarea institutionald a ramurii turistice;

+¢ Literatura existentd in domeniu examineaza preponderent negocierile comerciale,
referindu-se la o arie de probleme diferita fata de cele din industria turistica;

¢ Personalul din cadrul intreprinderilor turistice manifesta interes sporit fata de
tehnologia pregatirii si derularii negocierilor in turism, se confrunta cu lipsa unei cercetarii
stiintifice adecvate in acest domeniu;

% Analiza minutioasa a conceptelor teoretice si a aplicatiilor practice, formulate de
expertii strdini, ne-a stimulat sa particularizam negocierile comerciale intr-un domeniu mai
specific, cum este industria turismului.

In baza celor expuse, se poate concluziona ci subiectul cercetirii are o relevanti
semnificativa pentru stiinta aplicatd in domeniu, implicdnd o analizd detaliata si aprofundata a
temei studiate.

Gradul de studiere a temei de cercetare.

Realizand o retrospectiva a lucrarilor de specialitate ale autorilor din Republica Moldova, se
evidentiaza o cercetare teoreticd a conceptelor de negociere, a stilurilor de negociere, a metodelor de
negociere, care au tangente cu managementul negocierilor.

Unele aspecte teoretice generale ale negocierii au fost studiate de savantii: Vadim Cojocaru,
Marina Nicolaescu, Natalia Burlacu, Ion Sirbu, Ludmila Stihi, Eugen Graur. Un alt autor, Alic
Barca, a efectuat o analiza referitoare la principalele elemente ale negocierii cu personalul.

Tangential, problema negocierii afacerilor in turism a fost abordata de profesorii universitari
Elena Turcov si Iuri Crotenco, care au analizat diverse aspecte privin modul de organizare turistica

prin prisma tratativelor.

12



O cercetare mai aprofundatd a fost realizatd de doctorul in stiinte economice Lilia
Sargu, in teza sa de doctorat ,,Modalitdti de perfectionare a managementului negocierilor in
companiile de comert din Republica Moldova”.

Astfel, putem deduce ca tematica respectiva este una insuficient cercetata, fapt care ne
determind sa completam acest gol stiintific.

Metodologia cercetarii stiintifice

Baza metodologica a cercetarii o constituie analiza sistemica si structurala. Prezentul
studiu care se bazeaza pe un demers constructivist, axat pe legile, principiile si categoriile
logicii dialectice. Metodologia se axeaza pe astfel de metode, precum analiza, sinteza,
inductia si deductia, descrierea, compararea. La baza studiului a stat cercetarea teoretica,
cercetarea empirica calitativa si cantitativa.

Cercetarea a fost posibila datoritd insumarii a doua componente importante: teoria si
metoda stiintifica. Autorul a aplicat teoria cercetarii stiintifice asupra domeniului turistic prin
utilizarea unor concepte si variabile practice. Prin aplicarea metodei stiintifice a fost posibila
acumularea informatiei necesare pentru asigurarea unei cercetari veridice si eficiente.

Demersul nostru stiintific a fost consolidat si prin utilizarea metodologiei analizei de
continut cantitativa si calitativi. Imbinarea metodologiei de tip cantitativ cu cea de tip
calitativ a permis ca natura demersului de cercetare urmarit sa fie una exploratorie, descriptiva
si explicativa. Metoda structural-functionala a permis realizarea unei cercetari profunde, cu
referire la mediul de afaceri turistic, reflectand situatia de ansamblu in ramura. Metoda
comparativa a fost utilizata pentru a realiza un studiu comparat intre negocierile turistice
nationale si internationale. Mefoda behaviorista a permis analiza factorilor externi care
influenteaza asupra performantelor negociatorilor. Modul de stabilire a relatiilor personale
intre oponenti a fost examinat prin intermediul metodei institutionale, care reflecta si
continutul eticii in afaceri. Observatia a dat posibilitate de a analiza comportamentul
negociatorilor in conditii de criza. Metoda chestionarii a oferit posibilitatea de a edifica
portretul negociatorului prin intermediul anchetei-sondaj.

Toate variabilele ce compun modelul cercetarii au fost investigate simultan prin
intermediul instrumentelor de cercetare. Totusi analiza datelor si interpretarea rezultatelor s-
au prezentat separat, in sectiunile aferente capitolului specific din prezenta lucrare.

Studiul nostru stiintific a continuat cu divizarea cercetarii in cinci etape:

Prima etapd de cercetare, s-a concentrat pe selectarea si examinarea surselor
bibliografice disponibile pe domeniul managementului negocierilor comerciale nationale si

internationale, acestea fiind selectate si particularizate conform specificului industriei
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turistice. Pentru elaborarea tezei de doctorat au fost studiate surse in limba romana, rusa,
franceza si engleza.

La etapa a doua de cercetare au fost stabilite scopul, obiectivele si ipotezele de
cercetare. La randul sau, obiectivele cercetarii au condus la formularea a sase ipoteze necesare
pentru testarea si validarea abordarilor teoretice si empirice prezentate in teza de doctorat.

Etapa treia ne-a permis identificarea variabilelor pentru cercetarea cantitativa, cu
referire la particularizarea negocierilor in businessul turistic.

Etapa a patra ne-a ghidat in validarea sau invalidarea ipotezelor, realizand totodata
obiectivele cercetarii.

Etapa cincea, finald, ne-a ajutat sa formulam concluzii, propuneri si recomandari,
capabile sa influenteze benefic asupra modului de desfasurare a negocierilor in businessul
turistic.

Pentru a spori activitatea metodica, a fost necesara furnizarea de date relevante, capabile
sa directioneze activitatea practica. Rezultatele obtinute in cadrul cercetarilor vor fi utilizate
de catre mediul de afaceri turistic si organizatiile profesionale non-guvernamentale si
guvernamentale din domeniul turismului, pentru a se documenta in vederea organizarii
corecte si eficiente a procesului de negociere.

Scopul cercetarii consta in realizarea unei investigatii complexe a cadrului conceptual
ce se referd la aspectele teoretice, metodologice si practico-aplicative privind organizarea
negocierilor din domeniul turismului, pentru a fi identificate si propuse solutii de remediere a
problemelor, care genereaza un management defectuos in modul de desfasurare a acestora,
avand la baza realizarea unui studiu stiintific aprofundat.

Obiectivele cercetarii. Teza de doctorat are drept obiective de cercetare:

a) fundamentarea stiintifica a negocierii afacerilor in domeniul turismului ca stiinta
aplicativa in domeniul managementului contemporan;

b) particularizarea negocierilor prin prisma industriei turistice;

C) cercetarea gradului de interactiune a actorilor pietei turistice in contextul
negocierilor;

d) constatarea rolului negociatorului in procesul de desfasurare a negocierilor;

e) identificarea deficientelor cu care se confrunta negociatorii in proces de negociere;

f) stabilirea problemelor si propunerea solutiilor de eficientizare a procesului de
organizare si desfasurare a negocierilor in industria turistica;

g) estimarea puterii de negociere ca metoda de influentare a rezultatelor negocierii;
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h) aprecierea impactului tehnicilor de manipulare, a stratagemelor si manevrelor, care ar
putea influenta mersul negocierilor;

1) formularea propunerilor si recomandarilor privind imbunatatirea procesului de
negociere aferent industriei turistice.

Obiectul cercetarii 1l reprezintd actorii pietei turistice, care isi organizeazd si
gestioneaza afacerile, apeland la anumite strategii, tactici si tehnici de negociere necesare
demararii businessului turistic.

Subiectul cercetarii consta in Studierea particularitatilor si specificului ce tine de
modul de organizarea si gestionare a afacerilor din domeniul turismului, prin prisma
strategiilor, tacticilor si tehnicilor de negociere.

Ipotezele cercetarii

Cercetarea respectivd cumuleaza fazele si metodele de colectare a datelor necesare
prelucrarii de informatii, in vederea testarii ipotezelor care stau la baza studiului. Efectuarea
investigatiilor, potrivit planului de cercetare, reprezinta o garantie ca procesul identificarii
faptelor semnificative va fi controlat, in mod adecvat, din punct de vedere stiintific.

Tipul de date necesare pentru testarea ipotezelor cercetarii au fost culese din cadrul
institutiilor specializate de profil: Uniunea de persoane juridice ,,Asociatia Nationald a
Agentilor Economici de Turism din Moldova” (ANAT), ,,Asociatia Patronala a Industriei
Turismului din Republica Moldova” (APIT), Centrul de Informare si Promovare in Domeniul
Turismului din Republica Moldova (CIPT), Asociatia de Dezvoltare a Turismului in Moldova
(ADTM),”, Asociatia de Dezvoltare a Turismului in Moldova, precum si din mediul de
afaceri turistic.

In demararea procesului de cercetare autorul a identificat sase ipoteze provizorii, care
constituie o practicd impusa de necesitatea directionarii eforturilor de explicare a problemei
care urmeaza a fi solutionata.

Ipoteza 1. Negocierea comerciald, in cadrul ramurii turistice, reprezintda o actiune in
care se confruntd cererea cu oferta turistica? Demararea actiunilor, ce tin de semnarea unui
contract de vanzare-cumparare a produselor si serviciilor turistice, nu poate fi realizata fara
desfasurarea procesului de negociere.

Ipoteza Il. Puterea de negociere, ca metoda de influentare a relatiilor comerciale in
businessul turistic, este esentiald sau este secundara? Deoarece puterea de negociere, in mare
masurd depinde de anumiti factori, care pot influenta procesul de negociere, rezultatele

negocierilor pot fi diferite.
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Ipoteza I11. Obiectivele prea rigide pot impiedica prestatia negociatorului? Deoarece
in procesul de negociere pot aparea diferite situatii de conjunctura, este necesar sa examinam

Ipoteza IV. Personalizarea stilului constituie pasul cel mai important al procesului de
negociere? Este important sa identificim in ce masura personalizarea stilului influenteaza
mersul negocierilor.

Ipoteza V. Transpunerea strategiilor de negociere comerciala in domeniul prestatiei
turistice pot genera performante organizationale pentru intreprinderea turistica?
Intreprinderea turistici isi formuleazi misiuni si obiective. In acest content, entitatea
economicd este Tn masurd sd defineascd o strategie de negociere prin care sd propund o
politica eficienta de promovare a produselor si serviciilor turistice, atat pe piata internd, cat si
pe piata externa.

Ipoteza VI. Pretul reprezinta un instrument important al procesului de negociere?
Reusita procesului de negociere depinde de abilitatea prestatorilor de argumenta modul de
stabilire a preturilor la produsele si serviciile turistice, care fac obiectul tranzactiilor
comerciale.

Cercetatorul pe parcursul lucrarii a solutionat problematica ipotezelor prin validare sau
prin combaterea acestora.

Noutatea si originalitatea stiintificad a rezultatelor obtinute reiese din complexitatea
temei investigate de autor, materializata prin: fundamentarea cadrului teoretic ce tine de
particularizarea negocierilor in industria turistica; elucidarea aspectelor practice care sunt
specifice procesului logistic de organizare si desfasurare a negocierilor aferente industriei
turistice; identificarea portretului negociatorului din turism; ajustarea strategiilor de negociere
in corespundere cu specificul pietei turistice; propunerea unei game variate de solutii capabile
sa sporeasca calitatea negocierilor din turism.

Ca elemente de originalitate si noutate stiintifica mentionam:

1) extinderea dimensiunilor teoretice si metodologice ale procesului de organizare si
desfasurare a negocierilor aferente businessului turistic ca parte integrantd a managementului
negocierilor comerciale;

2) examinarea si descrierea negocierilor comerciale prin prisma calatoriilor turistice;

3) adaptarea elementelor fundamentele ale negocierilor comerciale in corespundere cu
specificul si caracteristicele ramurii turistice;

4) identificarea fazelor aferente negocierilor afacerilor in turism;

5) elucidarea variabilelor care determina transformarea unei persoane in negociator;

16



6) edificarea portretului negociatorului in cadrul businessului turistic;

7) ajustarea strategiilor de negociere in conformitatea cu particularitatile ramurii
turistice;

8) imbinarea studiilor teoretice cu cele practice in materie de negociere a afacerilor in
sectorului turistic.

Problema stiintifica importanta solutionati in teza de doctorat consta in:
particularizarea negocierilor comerciale in corespundere cu specificul si caracteristicile pietei
turistice, fundamentarea din punct de vedere stiintifico-practic si metodologic a unei game
variate de solutii privind modul de eficientizare a negocierilor in turism. Astfel,
operationalizarea negocierilor prin implicarea actorilor din piata turistica, ajusteaza strategiile
de negociere obtinand atingerea performantelor organizationale.

In timpul cercetarii, au fost implementate in mediul de afaceri turistic anumite propuneri
si recomandari, care, in prezent, contribuie la imbunatitirea proceselor de planificare,
organizare si desfasurare a negocierilor comerciale in industria turistica.

Rezultatele noi, principiale, pentru stiinta si practica, constau in aprofundarea
studiilor ce tin de identificarea a unei noi directii de cercetare stiintifica a managementului
negocierilor in turism. Aceasta include o abordare complexa si sistemica a procesului de
negociere, adaptata la realitatile ramurii turistice, fiind identificate oportunitati reale, capabile
sa asigure dezvoltarea acestui domeniu in corespundere cu necesitatile actorilor pietei
turistice. Ca rezultat al cercetarii realizate, investigatia respectivd a condus la obtinerea
rezultatelor principial noi pentru stiinta si practica.

Rezultatele, principial noi pentru stiinta, includ:

» aprofundarea si dezvoltarea studiilor care au condus la consolidarea bazei
conceptuale si metodologice a managementului negocierilor de afaceri prin prisma actorilor
pietei turistice;

» adaptarea elementelor fundamentale si a etapelor procesului de negociere, in
corespundere cu structura si specificul negocierilor in turism;

» clarificarea si sistematizarea terminologiei de baza cu referitoare la negocieri;

» dezvoltarea unui studiu integrator pentru domeniile-tinta ale lucrarii;

» clarificarea existentei si sensului relatiei cauzale dintre negocierea afacerilor
comerciale si businessul turistic;

» identificarea principalelor surse interne si externe de informatii, care pot eficientiza

structura negocierilor in turism;

17



» argumentarea stiintifica a componentului determinant al pretului in dependentd de
pozitia detinuta de negociatori.

Rezultatele, principial noi pentru practici, obtinute:

» a fost elaborat un cadru conceptual concret care sa permitd studiul variabilelor
cercetarii la actorii pietei turistice implicati in procesul de negocieri comerciale aferente
sectorului turistic;

» au fost stabilite cele mai eficiene modele, metode, tehnici, procedee si instrumente de
lucru, specifice variabilelor studiate, pentru facilitarea negocierilor de afaceri in turism;

» au fost identificate deficientele majore cu care se confruntd actorii pietei turistice in
procesul de organizare si desfasurare a negocierilor de afaceri;

» a fost realizata o diferentiere distinctiva intre negocierile comerciale si negocierile
specifice businessului turistic;

» au fost ajustate strategiile de negociere in corespundere cu particularitatile pietei
turistice;

» au fost prefigurate solutii pentru provocarile din procesul de negociere in afacerile
turistice;

» a fost demonstrata fiabilitatea demararii procesului de negociere prin utilizarea
modelelor tehnologice moderne, viabile pentru intreprinderile turistice.

Aprobarea rezultatelor lucririi:

Ideile fundamentale si aprobarea rezultatelor stiintifice obtinute de autor in cadrul temei
de cercetare, au fost expuse si implementate, partial, in 9 lucrari stiintifice publicate, inclusiv:

1) un articol ca si co-autor in Analele Universitatii Ovidius din Constanta, Romania,
categoria B+;

2) 2 articole in calitate de autor unic si trei articole ca si co-autor in reviste din
Registrul National ale revistelor de profil, categoria B;

3) 2 articole ca si co-autor si un articol de autor unic in lucrarile conferintelor si altor
manifestari stiintifice, incluse in Registrul materialelor publicate in cadrul manifestarilor
stiintifice organizate In Republica Moldova.

4) participarea in diverse grupuri de lucru din cadrul organizatiilor neguvernamentale
din domeniul turismului, avand ca tematica negocierea afacerilor in turism.

Suportul informational al cercetarii:

In procesul de elaborare a tezei de doctorat, autorul a consultat o serie de surse
bibliografice, incluzand:

v’ 0 gama variata de literatura de specialitate;
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v materiale oferite de Uniunea de persoane juridice ,,Asociatia Nationala a Agentilor
Economici de Turism din Moldova” (ANAT), ,,Asociatia Patronald a Industriei Turismului
din Republica Moldova” (APIT), Centrul de Informare si Promovare in Domeniul Turismului
din Republica Moldova (CIPT), Asociatia de Dezvoltare a Turismului in Moldova (ADTM),
precum si de alti reprezentanti din mediul de afaceri turistic.

v'  legislatia nationald si europeand; investigatii proprii; resurse informationale accesibile
online.

Sumarul compartimentelor tezei:

Teza de doctorat este o lucrare stiintifica, care are o structurd logica de plasare a
informatiei, fiind constituitd din: adnotari in limbile romana, rusa si engleza, lista abrevierilor,
lista tabelelor, lista figurilor, introducere, trei capitole, concluzii generale, propuneri si
recomandari, precum si bibliografia din 168 de surse. Continutul lucrarii este expus pe 126
pagini text de baza, incluzand 27 de tabele, 16 figuri, 1 formula si 16 anexe.

In Introducere este descrisa importanta temei de cercetare precum si actualitatea acestei
pentru Republica Moldova, este reflectat scopul si obiectivele cercetdrii, este elucidat
subiectul si obiectul cercetarii, sunt justificate metodele stiintifice selectate, gradul de studiere
a temei, precum si ipotezele de baza. Tot aici sunt expuse noutatea si originalitatea stiintifica
a rezultatelor obtinute, contributiile inovatoare pentru stiinta si practicd, aprobarea rezultatelor
lucrarii, suportul informational al cercetarii si sumarul compartimentelor tezei.

In primul capitol intitulat ,Cadrul teoretico-conceptual al managementului
negocierilor in afaceri’, se analizeaza evolutia negocierilor Incontextul turismului si
calatoriilor, fiind identificati si caracterizati principalii negociatori din domeniu; a fost definit
conceptul de negociere intr-o varietate de opinii ale cercetatorilor axati pe tematica respectiva,
a fost elucidata retrospectiva aparitiei negocierilor ca fenomen al diplomatiei, artei tratativelor
si a relatiilor economice, turismul fiind si el parte componentd a acestui proces. Un accent
deosebit s-a pus pe analiza premiselor si cerintelor esentiale, care trebuie respectate in
negocierile comerciale din domeniul turistic. De asemenea au fost redate principiile
fundamentale ale negocierilor comerciale in businessul turistic. Autorul a realizat o sinteza
complexa a materialului, ca rezultat al studiului literaturii de specialitate si a identificat
principalele tendinte care se atestd in domeniul cercetat. Luand in considerare importanta
puterii de negociere in influentarea relatiilor comerciale din turism, autorul caracterizeaza
componentele puterii si modul de exercitare a acestora prin intermediul negociatorului.
Capitolul continud cu descrierea surselor de putere, care pot fi aplicate in procesul de

demarare a negocierilor.
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In capitolul doi, ,Specificul si particularititile negocierii in afacerile turistice”,
autorul prezinta informatie cu privire la aspectele structurale ce tin de initierea negocierilor in
turism; reflecta elementele fundamentale ale negocierilor particularizate pentru businessul
turistic; analizeaza principiile care trebuie sa stea la baza negocierilor comerciale; descrie
etapele procesului de negociere; elucideaza factorii ce contureaza contextul general al
negocierilor in turism. O atentie deosebitd este acordatd modalitatilor de organizare si
desfasurare a procesului de negociere in businessul turistic, fiind analizate sursele
informationale, metodologia pregatirii strategice, nivelurile de obiective stabilite, precum si
modalitatile de armonizare a pozitiilor de negociere, care pot influenta benefic, optimizand
procesul. In continuare, autorul caracterizeazi personalitatea negociatorului si calititile
specifice necesare acestuia, pentru a face fata provocarilor atestate in domeniul negocierii in
turism. Capitolul se finalizeaza cu descrierea stilurilor de negociere, bazate pe psihologia
comportamentald a individului, care participa la masa tratativelor.

In capitolul trei, ,,Managementul strategic in cadrul negocierilor turistice
internationale”, este abordatd problematica selectarii si utilizarii diferitelor strategii de
negociere in turism, fiind analizate strategiile directe, strategiile indirecte, strategiile
conflictuale si strategiile cooperative. Pentru influentarea eficienta a procesului de negociere
si obtinerea rezultatelor scontate, autorul acorda o atentie sporitd, in acest capitol, tehnicilor
de manipulare, stratagemelor si tacticilor de manevrare. Autorul descrie, de asemenea,
complexitatea fenomenelor ce intervin in negocierea comerciald internationald atribuita
prestatiei turistice. Capitolul se finalizeaza cu analiza raporturilor complexe ale componentei
pretului, considerat un instrument esential in procesul de negociere.

Concluzii generale, propuneri si recomandari, sintetizeaza rezultatele obtinute in
cadrul tezei, oferind reflectiile autorului asupra temei de cercetare, precum si propuneri
practice. Recomandarile inaintate au efecte benefice asupra inlaturarii deficientelor atestate in
domeniul negocierilor, prin implementarea unor solutii viabile de imbunatétire a procesului de
organizare si desfasurare a negocierilor comerciale, din sectorul turistic.

Cuvintele-cheie: negocieri, managementul negocierilor, negocieri comerciale, turism,
business turistic, intreprinderi turistice, actorii pietei turistice, stiluri de negociere, personalitatea

negociatorului, strategii de negociere.
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1. CADRUL TEORETICO-CONCEPTUAL AL
MANAGEMENTULUI NEGOCIERILOR IN AFACERI

1.1. Evolutia conceptului de negociere in contextul cilatoriilor

Negocierile ca fenomen care caracterizeaza relatiile interumane au aparut inca din cele
mai vechi timpuri, reprezentand un element important in mentinerea relatiilor de colaborare si
cooperare in diverse domenii, cele mai importante dintre ele fiind diplomatia si comertul.

Insa, atat diplomatia cat si comertul, erau domenii care necesitau deplasari in diferite
regiuni, state, imperii. Nici competitiile sportive nu faceau exceptie, implicand deplasarea
participantilor, impuneau asigurarea acestora cu servicii de cazare si alimentatie.

Primii care au contribuit substantial la dezvoltarea calatoriilor au fost vechii greci. Prin
aceste calatorii ei au reusit diseminarea culturii Greciei Antice 1n intreaga zona
mediteraneana. Ei calatoreau pentru a cunoaste noi regiuni si state, faceau comert, stabileau
relatii cu oameni noi, realizau schimburi de marfuri.

O problema majora care trebuia rezolvatd in timpul célatoriilor era cea a sigurantei,
precum si a cazarii si alimentarii persoanelor aflate in deplasare.

Astfel, pana la aparitia hanurilor, in vederea asigurarii unei securitati a calatorilor,
vechii greci purtau negocieri cu persoanele ce aveau ocupatii similare, pentru a incheia un asa
numit ,,contract de vizita prieteneasca”’, Ccare oferea posibilitatea de cazare si masa pe
intregul traseu pana la destinatie.

Contractul de vizite prietenesti reprezenta o posibilitate prin care cdlatorul isi asigura in
LStraindtatea indepartata”, locuinta, alimentatia, dar si integritatea bunurilor aflate in posesia
sa. Semnul vizibil al vizitei prietenesti era un obiect simbolic numit ,,sumbolon”, care se
impartea in doua parti. Cel care pleca in strainatate se legitima cu partea sa din ,,sumbolon”,
care echivala, intr-o oarecare masura, cu pasaportul si viza de astdzi.

O altd forma incipienta de turism poate fi legata de Jocurile Olimpice din vechea Elada.

Atractia grecilor pentru intreceri si spectacolele teatrale este bine cunoscuta in toata
lumea. Intrecerile si spectacolele teatrale se desfisurau dupi un calendar prestabilit. Astfel, in
Grecia Antica un numar mare de persoane se deplasau la Delfi, unde, in cinstea zeului Apollo,
se organizau luptele de gladiatori.

Aceste exemple sugereaza, ca in spatiul mediteranean, isi face aparitia o forma arhaica a
turismului — calatoria, care se prezinta intr-o forma mai mult sau mai putin organizata.
Calatoria, desi mentinea o parte a vechilor determinari: schimburi comerciale, pelerinaje,

comert, - putea fi motivata si de cautarea anumitor forme de placeri.
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Locurile de cult si pelerinajele catre Dodona si Delfi, precum si cele de mai tarziu catre
Mecca, lerusalim, Roma, Santiago de Compostella, etc., care se efectuau in scopuri de odihna
industrii a calatoriilor.

Este bine cunoscut faptul, ca o parte semnificativa a calatoriilor a fost efectuata pentru a
deschide noi rute comerciale, a explora lumea, a descoperi noi tari si teritorii. Istoria cunoaste
multe nume de calatori remarcabili, care, practicand calatoria, si-au dezvoltat si alte abilitati,
una din ele fiind calitatea de negociator. Printre marii calatori, in operele carora se vorbeste
despre deplasari, istorie, geografie, comert si negocieri se numara Herodot, Strabon, Xenofon,
Pigafetta, Marco Polo si altii.

Un exemplu elocvent de imbinare a turismului cu arta negocierii tine de calatorul
venetian Marco Polo, primul european care a studiat Asia. Tatal sau Niccolo, si unchiul sau
Matteo, care se ocupau Cu comertul, intamplator au poposit la resedinta hanului mongol
Kublai, nepotul lui Ginghis Han. Hanul i-a trimis la Papa de la Roma pentru a-i solicita
eliberarea catorva misionari. Efectuand o noua calatorie catre han, in anul 1271, NicColo si
Matteo l-au luat cu ei pe tanarul Marco Polo, care a studiat limba mongola, obiceiurile si
traditiile locale, devenind astfel parte din anturajul hanului. Fiind inclus in suita hanului,
Marco Polo primea misiuni de negociere pe diferite domenii, in diverse teritorii.

Marco Polo, fiind un negociator orientat spre cooperare si avind o mentalitate
deschisa spre rezolvarea problemelor, crea, adesea, o atmosfera favorabila negocierilor
promovdnd comunicarea efectiva chiar si asupra aspectelor care implicau riscuri, facilita
gasirea unor solutii cu Valoare adaugata, incuraja dezvoltarea unor optiuni creative,
minimiza conflictele, dezvoltind relatii de lunga durata cu partenerii de negociere.

Este sugestiv sa afirmdm, cd la etapa respectivda se punea fundamentul unei
interconexiuni intre calatorii, arta comunicarii si a negotului, protagonistii fiind diversi
oameni, care si-au adus aportul la dezvoltarea acestei forme eficiente de comunicare, cum este
negocierea.

Termenul de “negociere” isi are radacinile in verbul latin negotiare, care inseamna ,,a
face negot”. La randul sau, verbul a derivat din alt verb — negare: cu sensul de ,,a tagadui, a
refuza”, si dintr-un substantiv — otium, care inseamna ,,tihna, destindere”.

Studiind istoria vechilor popoare, se observa ca negocierile si negociatorii, solii si
trimisii reprezentau persoane-cheie, implicate in diverse activitati importante, cum ar fi:
purtarea tratativelor, rezolvarea conflictelor, dezvoltarea comertului, stabilirea sau restabilirea

relatiilor, etc. Solii erau considerati ca inviolabili, creandu-se astfel una dintre cele mai vechi
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reguli de drept international, a conceptului de inviolabilitate diplomaticd, care raméne valabil
pana in zilele noastre.

Aceasta importanta acordatd negocierilor poate fi constatatd si prin examinarea situatiei
din Grecia Antica. In cursul celor trei secole de prosperitate a civilizatiei grecesti se poate
constata ca diplomatia greaca si arta sa de a negocia au asigurat o perioada mai indelungata de
comert si relatii prospere, decat perioadele de razboaie si conflicte dintre cetatile grecesti.

De asemenea si romanii si-au adus contributia Tn ceea ce priveste constituirea si
perfectionarea procedurilor de negociere, atribuindu-le, in consecintd un anumit caracter
juridic.

Observam ca, in Roma antica, interesul crescut pentru activitatile de negociere a fost
cauzat de prosperitatea economica si de un anumit echilibru 1n viata politica si sociala a tarii,
cu toate cd razboaiele continuau, insd acestea erau concentrate la periferia imperiului. In
aceste conditii, civilizatia romana a dezvoltat schimburile comerciale, fiind inaintea altor
natiuni.. Dezvoltarea retelei de drumuri, sporirea sigurantei in caldtorii si aparitia
numeroaselor hanuri si popasuri au facilitat accesul comertului pana in cele mai indepartate
regiuni ale imperiului. Urbanismul roman s-a bazat pe regulii si principii foarte avansate
pentru acea perioada, data fiind prezenta unor regulamente de constructii, servicii edilitare, cat
si evidente zonificari urbane pe criteriu functional [34, pag.27].

Intr-adevir, civilizatia economico-politica, suficient de dezvoltatd pentru acele vremuri
departate, care a aparut si a existat o Indelungata perioada la popoare, la cetatile din jurul
Marii Mediterane, era strans legatd de comert, caldtorii, aplanare de conflicte pe baza de
tratative. Promovarea pe scara largd a negocierilor, a dus la cresterea considerabild a
semnificatiei tratativelor in domeniul politico-diplomatic, demonstrat prin reducerea
semnificativa, la scara internationala, a conflictelor armate.

De asemenea, consideram ca pe masura ce crestea gradul de civilizatie a unui popor,
negocierea si dialogul deveneau calea preponderentd de rezolvare a disputelor intre diferite
natiuni.

Dupa caderea imperiului roman, negocierile au avut o dezvoltare descendenta. Evolutia
lentd a negocierilor a fost determinata de o serie de conditii contradictorii existente in acea
perioadd. Razboaiele frecvente si numeroase, epidemiile dezastruoase, obscurantismul
religios, au franat procesul de dezvoltare generald a comertului si a schimburilor comerciale.
Aceste conditii nefaste au condus la diminuarea rolului negocierilor ca instrument eficient de

cooperare si aplanare a conflictelor.
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Cu toate acestea, atentia politica si economicd s-a Indreptat catre regiuni din ce in ce
mai diverse si mai indepartate. Marii calatori ai vremii, incepand cu cei arabi si continuand cu
exploratorii celebri din perioada Marilor Descoperiri Geografice, au jucat un rol esential in
descoperirea de noi teritorii.

Dezvoltarea centrelor mestesugaresti si a comertului a contribuit la extinderea retelei de
drumuri si la cresterea numarului de calatori. Acestia din urma erau cu precadere negustori,
curieri regali, misionari sau soli, adica persoane cu misiuni de negociere

Un alt gen de manifestare al calatorilor cu scop comercial era reprezentata micile
feudali si nobilii de curte de pe langa resedintele regale, care se deplasau spre latifundiile
personale toamna, pentru a-si evalua veniturile provenite din cresterea recoltei si a negocia
pretul de vanzare a acestora catre persoanele terte.

Aceste calatorii spre zonele de provincie rurale au dus la aparitia tururilor prin tara, la
care s-au alaturat nobilii si burghezia timpului.

Facilitarea calatoriilor a determinant aristocratia Urband sia devina tot mai atrasa de
regiunile rurale pentru petrecerea timpului liber in afara domiciliului permanent. Sporeste in
paralel si interesul pentru statiunile termale, al caror numar este in continua crestere.

Este de remarcat faptul ca pana in secolul al XV-lea, negocierile au continuat sa se
dezvolte stabil, intr-un ritm dinamic, dar mai putin sistematic. Insi odatid cu crearea si
dezvoltarea diplomatiei permanente, acestea si-au gasit un cadru institutional, devenind parte
din practica curenta a relatiilor internationale si dezvoltand, astfel, baza negocierilor
comerciale.

In urma victorie maritime a Angliei asupra invincibilei Armade Spaniole, aceasta si-a
consolidat pozitia de putere maritima de prin rang, asigurandu-si in aceste conditii
posibilitatea contactului nelimitat cu coloniile sale transoceanice. in acest context circulatia de
calatorilor si marfurilor, s-a intensificat, contribuind la extinderea negocierilor comerciale.

Beneficiind de aceasta victorie, Anglia a dezvoltat treptat 0 generatie noud, cu viziuni
de expansiune economica continud. Expansiunea economica necesita pregatire specializata a
negociatorilor cu vederi largi si abilitati in consolidarea procesului de purtare a tratativelor, iar
educatia prin calatorie era considerata cea mai eficienta si mai practica metoda in acest sens.

Cronicile istorice relateaza faptul ca, pentru educarea viitorilor diplomati, Regina
Elisabeta a Angliei a aprobat organizarea unor calatorii tematice, menite sa sporeasca nivelul
de cunostinte si de calificare a acestora. In paralel, universititi de prestigiu, precum Oxford

sau Cambridge, au pus la dispozitia tinerilor studiosi burse de calatorie.
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Aceasta perioada poate fi considerata drept perioada de nastere a turismului de afaceri,
unde negocierile capata o amploare semnificativa. Menirea calatorilor pentru tinerii aristocrati
englezi pe continent aveau un scop bine determinat: desavarsirea educatiei si imbogatirea
cunostintelor in arta negocierilor de afaceri.

Cu toate ca initiativele de calatorie, pentru a face comert si schimburi comerciale, erau
multiple, in perioada respectiva s-au manifestat o serie de factori restrictivi, care au reusit sa
stopeze, intr-o oarecare masura, explozia calatoriilor de afaceri. Un factor major restrictiv era
legat de slaba infrastructurd de comunicatii si mijloacele de transport. In Anglia, constructia
drumurilor a inceput abia In 1663, iar in Franta si Germania dupa anul 1700. Constructia de
drumuri in cele mai importante state europene a durat pana la sfarsitul secolului al XV111-lea,
cand cele mai importante puncte ale Europei au fost legate intre ele prin sosele construite. Si
in Principatele Roméane s-au luat masuri pentru executarea sau imbunatatirea calitatii
drumurilor, cele mai importante fiind considerate: drumul Lemburgului pe valea Siretului
(intre Lvov si Bucuresti), drumul Lipscai (intre Leipzig si Bucuresti), prin Sibiu si Brasov, pe
la pasul Bran, drumul comercial dintre Bistrita, Suceava, lasi si Lapusna.

Deoarece in perioada respectiva, se efectuau preponderent doar calatorii de afaceri,
istoria relatiilor internationale a inregistrat pentru o lungé perioada de timp, numai negocieri
bilaterale, negocierile multilaterale incepand sa se dezvolte abia in secolul al XVII-lea,
amplificandu-se in decursul secolului al X1X-lea.

Secolul al XIX-lea este considerat secolul negocierilor multilaterale. Reflectand
structura comunitatii internationale si politica externad a statelor existente, negocierile
multilaterale au urmadrit, in general, s incheie tratate de pace, acestea schimband adeseori
harta Europei. La aceste negocieri multilaterale participd, de obicei, marile puteri si tarile
membre In diverse coalitii sau aliante politice si militare. Negocierile, ca regula, se
caracterizau prin urmatoarele trasaturi: excluderea anumitor state, chiar a celor direct
interesate, (adeseori state mici si mijlocii, a caror soarta era deseori hotarata in absenta lor);
aplicarea unor reguli formale intre monarhii reprezentanti ai marilor puteri; limitarea tematicii
discutiilor lor la o noua impartire sau delimitare teritoriala pe continentul european, a sferelor
de influenta pe alte continente; stabilirea de noi aliante.

Un pas hotarator in vederea consacrérii regulilor privind diplomatia si statutul ii revine
Congresului de la Viena din 1815. In cadrul Congresului au fost stabilite anumite diferentieri
in functiile diplomatiei, arta negocierilor, intrand si ea intr-o faza noud, sub aspectul tehnicilor

folosite [64, pag.149].
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La mijlocul secolului al XIX-lea, au avut loc primele conferinte internationale Sa
abordeze problemele cooperarii in diferite domenii. Pot fi mentionate astfel: Conferinta de la
Paris din 1833, dedicata protectiei proprietatii industriale, Conferinta de la Berna din 1866
orientatd spre protejarea operelor artistice si literare. Se observa, de asemenea, la sfarsitul
secolului XIX, inceputul secolului XX, anumite tendinte de democratizare a negocierilor.

Aceastd perioadd a fost marcatd de impactul revolutiei industriale, care a generat
schimbari deosebite in cele mai diverse sfere ale vietii social-economice. Evolutia
transporturilor, cresterea gradului de urbanizare si aparitia unei noi clase Instarite au constituit
doar cateva din conditiile favorabile dezvoltarii calatoriilor de afaceri si a negocierilor.

Odata cu imbunatatirea infrastructurii rutiere si a mijloacelor de transport, creste viteza
si se reduce timpul de deplasare pentru a ajunge la destinatic. Drumurile noi construite
faciliteaza accesul catre regiunile cu potential economic si turistic dezvoltat.

Un impuls important pentru cresterea circulatiei oamenilor a fost oferit de organizarea
primei editii a Jocurilor Olimpice de la Atena din anul 1896. Tendinta respectiva a continuat
si cu organizarea de la Chamonix a primei Olimpiade a Sporturilor de Iarna, din anul 1924,

Cresterea impunatoare a numadrului de calatori a determinat oamenii de afaceri sa
dezvolte retelele structurilor de cazare. Se poate vorbi astfel, despre dezvoltarea unei noi
ramuri industriale, industria hoteliera, care aduce in prim-plan ca obiect al negocierilor,
rezervarea locurilor de cazare si alimentare. Apar unitati de cazare de lux, care sunt pregatite
sa satisfacd cele mai selecte si rafinate gusturi, la cele mai inalte standarde. Prototipul
elegantei si a confortului de lux la cazare devine Hotelul Ritz, care a fost deschis la Paris in
anul 1898. Acest tip de locatie turistica, cu functiuni de cazare, se extinde, in primul rand, in
marile capitale: Ritz in Londra si Madrid; Grand Hotel si Hotel de Louvre la Paris; Charing
Cross Hotel la Londra; Hotel Gellert la Budapesta; Waldorf Astoria la New York; Athene
Palace la Bucuresti s.a. Pentru aristocratii din perioada respectiva hotelurile de lux devin
emblematice in sfera diplomatiei.

Semnificativ pentru evolutia calatoriilor si a negocierilor de afaceri este faptul, ca in
aceastd perioada se constituie si se dezvoltd primele forme de organizare turistica.

Astfel, primul birou de voiaj din lume ,,Thomas Cook™ a fost fondat in Anglia in anul
1841. Biroul de voiaj pune bazele organizarii calatoriilor pe cale ferata, contractand un tren
special pentru 500 de turisti pe o distanta de 12 mile.

Pentru vizitatorii Expozitiei Universale de la Londra din 1851 si a celei de la Paris in
1855, biroul de voiaj ,,Tomas Cook” organizeaza primele calatorii de agrement spre Scotia,

aceasta fiind prima calatorie pe continent.
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Odata ce activitatea biroului de voiaj ia amploare, apar si primele croaziere in Egipt si
India din anii 1871-1872. Biroul de voiaj care a inceput activitatea numai cu 5 angajati, la
moartea fondatorului, societatea dispunea, deja, de 1700 de angajati, care activau in cele 160
de birouri si agentii raspandite in toata lumea.

Modelul de organizare al birului de voiaj creat de Thomas Cook, a pus bazele unui
turism avansat, iar experienta acestuia a fost preluatd in numeroase tari, unde au fost
dezvoltate agentii ce vor deveni intre timp, nucleele unor prestigioase intreprinderi de turism.
Un exemplu in acest sens, este American Express, care a fost fondata in anul 1872 in SUA.
Compania American Express introduce in premiera cecurile de calatorie, care care devin
obiect de negocieri in afacerile din turism. Totodata, American EXpress organizeaza
deplasarea primului grup de turisti americani in Europa.

Infiintarea a numeroase companii si societiti in domeniul calatoriilor au contribuit pe
deplin la dezvoltarea negocierilor in turism. Sfarsitul secolului al XIX-lea si inceputul
secolului al XX-lea au marcat aparitia multiplelor asociatii de turism din diverse tari
europene, iar primul astfel de organism a fost creat in Franta in anul 1914.

Un alt impuls pentru industria calatoriilor a fost generalizarea pasapoartelor si
reglementarea timpului liber prin instituirea concediului platit, incepand cu anul 1910, in
unele state. Astfel, prin imbunatatirea conditiilor de viata si costul relativ acceptabil al
produsului turistic au fost impulsionate calatoriile de agrement si cele curative.

Industrializarea economiei, de asemenea, a creat premise pentru intensificarea
circulatiei turistice si a calatoriilor. Amploarea deosebita a circulatiei turistice mondiale se
datoreaza urmatoarelor cauze:

e scurtarea zilei de munca si a saptamanii de lucru in tarile cu o forta de munca ocupata
in industrie sau servicii, sau in cele cu o agricultura puternic mecanizati. In consecinti, a
crescut productivitatea muncii si ponderea timpului liber destinat recreerii;

e ridicarea nivelului de trai a facut posibila alocarea unei parti tot mai insemnate din
bugetul familial pentru activitatile de destindere, refacere fizica si psihica;

e dezvoltarea fard precedent a cdilor si mijloacelor de transport. Cresterea vitezei de
deplasare face posibila vizitarea obiectivelor turistice, Situate la mari distante, intr-un timp
scurt;

e dezvoltarea si diversificarea ofertei turistice in plan teritorial a facilitat satisfacerea
cerintelor recreative incepand chiar din locul de resedinta;

e cresterea nevoii de recreere si recuperare, ca urmare a amplificarii stresului specific

vietii urbane din acea perioada.
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Aria de acoperire a calatoriilor se extinde odata cu crearea Ligii Natiunilor, cu sediul
la Geneva. Cilatoriile capata un nou statut, fiind incluse intr-un cadru institutional
reglementat de statele membre. Calatoriile se asociaza in perceptia opiniei publice, cu
bundstarea si cresterea nivelului de viata.

Colaborarea economicd intre state, impulsionarea calatoriilor, dezvoltarea relatiilor
bilaterale in diferite domenii, fac ca negocierea sa devina un element important al cooperarii
internationale.

In perioada dintre cele doua rizboaie mondiale, tendintele de institutionalizare a
negocierii continud, iar In negocierile internationale, in special in cele de mare anvergura, sunt
antrenati un numar mare de negociatori specializati, care au misiunea sa diminueze rivalitatile
de ordin economic, politic, geopolitic si militar. Datorita acestei diversitati tematice, cerintele
fatda de negociator devin tot mai avansate, necesitind de la acestia multd rabdare, tact,
competenta si experienta.

Dupa incheierea celui de-al Doilea Razboi Mondial au avut loc o serie de modificari
fundamentale care a orientat activitatea turisticd spre o dimensiune superioara a cooperarii si
negocierilor bilaterale.

Perioada de avant in evolutia turismului a debutat dupa 1945. Turismul s-a transformat
intr-un veritabil fenomen de masa. Acesti ani sunt marcati de revolutia tehnologica,
dezvoltarea masiva si schimbarile industriale, care au constituit veritabile elemente creatoare
de bunastare si de crestere a veniturilor disponibile ce puteau fi alocate deplaséarilor in scop
turistic. Tarile industrializate sunt cele care au beneficiat cel mai mult de aceasta dezvoltare
atat prin veniturile obtinute din incasari turistice, cat si prin cheltuiele mari alocate pentru
turism.

Ca rezultat al dezvoltarii rapide a circulatiei turistice mondiale, precum si cresterea
rolului pe care turismul il avea in economia nationala a tot mai multor tari, S-au creat
organizatii internationale de specialitate menite sd asigure colaborarea interstatald in domeniul
turismului.

In anul 1946, a fost creatd Uniunea Internationald a Organizatiilor Oficiale de Turism
(UIOQT), prima organizatie de nivel mondial, care si-a stabilit ca obiectiv crearea unui front
comun de actiune si responsabilitdti pentru dezvoltarea turismului la scara globala, in baza
principiilor durabilitatii, cooperarii interstatale, reglementarii unitare a raporturilor juridice si
economice dintre organizatiile nationale de turism, contribuind, astfel la facilitarea schimbului

de experienta in domeniul turismului.
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Dupa crearea acestor institutii internationale, componentele pietei turistice mondiale au
inregistrat modificari substantiale fatd de perioadele anterioare, astfel ca, oferta turistica a
intrat intr-0 faza de restructurare, iar cererea turistica a crescut, fiind dezvoltate diverse forme
motivationale in turism. In consecintd, au aparut noi destinatii turistice fiind totodata ajustate
procesele de calatorie, ceea ce a conditionat schimbarea modalitdtii de purtare a negocierilor
de afaceri in domeniul turismului international.

Mentionam faptul, cd turismul, ca orice alt domeniu de activitate, are nevoie, pentru a
evolua, de un cadru institutional corespunzator, de un ansamblu de verigi, cu atributii bine
definite, de un sistem de relatii intre acestea, de o echipa profesionista de negociatori si de un
sistem informational adecvat.

De aceea, pentru ca politicile turistice sa fie durabile, trebuie sa se incadreze in politicile
economice ale tarilor de destinatie turistic. In acest context, institutiile turistice nationale si
organizatiile profesionale, la nivel national, precum si organizatiile internationale
guvernamentale si neguvernamentale, pe plan international, trebuie sd aibd ca principale
functii promovarea dezvoltarii turismului national si international prin realizarea unei
armonizari Intre politica sectoriald si politica macroeconomicad a tarii.

Ca rezultat al acestor actiuni, turismul poate devini unul dintre cei mai activi promotori
ai relatiilor economice dintre tari, fiind parte integranta a schimburilor economice
internationale si axandu-Se tot mai activ pe negocieri complexe si durabile intre actorii pietei
turistice.

Cu certitudine, putem constata, ca afirmarea din ce in ce mai complexa a turismului pe
plan international a determinat un avant continuu al acestuia si a facut ca, prin ritmurile de
dezvoltare atinse, sa devind unul dintre cele mai spectaculoase fenomene ale perioadei
contemporane, cu consecinte economice, sociale si umane deosebit de importante, care nu
puteau fi obtinute fara un proces de negociere bine pregétit si organizat.

Este bine cunoscut faptul, cad formarea produsului turistic presupune identificarea
furnizorilor si prestatorilor de servicii turistice, care, in consecintd devine obiectul
negocierilor. In aceste conditii, procesul de negociere este unul inevitabil pentru a obtine
conditii bune si la preturi competitive. Apare, deci figura negociatorului, care trebuie sa fie
una experimentata, echilibratd, cu mult tact si cu abilitati de comunicare si convingere. Numai
astfel, pot fi obtinute conditii avantajoase, care se pot concretiza in formarea pachetelor de
servicii turistice competitive, destinate consumului turistic.

Odata cu dezvoltarea destinatiilor turistice si cresterii concurentei la nivel mondial,

diversificarea ofertei turistice a destinatilor devine si o problema semnificariva in vederea
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formarii unui produs turistic atractiv, pentru ca o tara sa fie inclusd in circuitul turistic
international.

Pentru a face fatad acestor provocari, in perioada 1960-1980 se dezvolta si se
consolideaza infrastructura aferenta industriei turistice in tarile de destinatie turistica: Se
elaboreaza si se implementeaza programe nationale de sustinere si stimulare a turismului; se
pregatesc cadre calificate pentru acest domeniu, se dezvolta baza materiala pentru turism; se
creeaza parteneriate pentru dezvoltarea turismului receptor. In acelasi timp, se intensifica
procesul investitional atat la nivel guvernamental, cat si din partea intreprinderilor de profil,
crescand, astfel rolul negocierilor ca consecinta a extinderilor comerciale. Negocierile devin
tot mai relevante in managementul afacerilor, in special, in tarile cu o economie dezvoltata,
devenind astfel o adevarata arta in purtarea tratativelor.

Aparitia, in anul 1975, a Organizatiei Mondiale a Turismului (UNWTO) a consolidat si
mai mult ramura turistica la nivel international. UNWTO preia si confirmd experienta pozitiva
de colaborare in domeniul turismului, acumulatd de U.1.O.O.T.

Spre deosebire de U.LO.O.T., UNWTO ,este o organizatie internationala
guvernamentala, in sensul ca reprezentarea in cadrul ei se face in numele tarilor
membre”’[57, pag. 371].

Obiectivele fundamentale ale UNWTO, conform statului sunt: ,promovarea si
dezvoltarea turismului, cu scopul de a contribui la expansiunea economicd, la intelegerea
internationala, la pace si la prosperitate, ca si la respectul universal si la respectarea
drepturilor si libertatilor fundamentale ale omului, fara deosebire de rasa, sex, limba sau
religie”[58, pag.99].

UNWTO are rolul de centru mondial al informatiilor turistice, prin schimbul de date
asupra turismului national si international, in special, sub forma de statistici, prin schimbul de
informatii privind legislatia si reglementarile in vigoare in domeniul turismului din statele
membre sau in legatura cu evenimente din domeniul turismului. Organizatia devine, astfel, un
instrument de negocieri pentru statele membre, cu scopul organizarii si cooperarii in domeniul
turismului, in vederea conceperii produsului turistic; organizarii si promovarii ofertei turistice,
precum si ale schimbului de turisti [168]

Dupa anul 1980 s-a manifestat tot mai profund tendinta de internationalizare a activitatii
turistice. Acest proces a fost determinat in principal de patru aspecte:

e primul aspect: se refera la consolidarea si maturizarea pietei turistice;

e al doilea aspect: tine de cresterea cererii i a consumului turistic;
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e al treilea aspect: subliniaza faptul ca oferta turistica, reprezentata prin produsul
turistic, obtine tot mai mult caracteristicele unui bun de larg consum, inclus in circuitul
schimburilor economice;
financiare considerabile si putere de decizie sporita, care canalizeaza mersul negocierilor in
functie de propriile interese.

Anii '90 au adus schimbari radicale in istoria omenirii. Adancirea relatiilor intre statelele
Uniunii Europene, cdderea comunismului in fostele tdri din blocul sovietic, desfiintarea
lagarului socialist, au reprezentat puncte de plecare spre extinderea cooperarii in relatiile
internationale, in special, in industria célatoriilor, negocierile facandu-se tot mai vizibile in
organizarea circulatiei turistice. Se intensificd schimburile turistice, oamenii céalatoresc mai
mult, companiile de turism negociaza tot mai multe locuri de cazare cu furnizorii si prestatorii
de servicii hoteliere, apar si se dezvoltd companiile transnationale. Toate aceste au ca si
consecinta globalizarea industriei turistice.

Trebuie sa specificam, ca globalizarea serviciilor turistice a condus atat la o crestere
cantitativa dar si la un salt calitativ, in evolutia negocierilor in turism. Procesul globalizarii a
inceput prin consolidarea sectorului serviciilor si liberalizarea preturilor serviciilor turistice.

Un pas important in negocierea afacerilor in turism tine de dezvoltarea tehnologiilor
informationale. Utilizarea tehnologiilor moderne a perms desfaturrea de negocierirea
afacerilor de la distantd, ceea ce s-a concretizat prin incheierea acordurilor de cooperate intre
marile lanturi hoteliere, tur-operatori si companiile aeriene internationale. in acest sens,
mentionam aparitia sistemelor de rezervari online C.R.S. (Computer Rezervation Systems),
care au evoluat ulterior, in sistemele de distributie globala G.D.S. (Global Distribution
Systems).

Noua structura a distributiei transporturilor aeriene, include tot mai multe sisteme
complexe, intre care, cele mai cunoscute sunt: Amadeus, Sabre, Galileo International,
Worldspan, Abacus, Help Fox System etc.

Progrese similare s-au inregistrat si in domeniul promovarii si a comercializarii
produselor si serviciilor turistice. Marile grupuri tur-operatoare, companiile aeriene si
lanturile hoteliere si-au creat treptat filiale in intreaga lume, acoperind aspecte majore ale
cererii turistice internationale prin sisteme proprii de distributie. Practic, globalizarea
sistemelor informatizate de rezervari a determinat o extindere rapida si semnificativa a pietei
turistice internationale, iar negocierile de afaceri devin tot mai prezente la toate etapele de

consolidare a ramurii turistice.
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Trebuie sa remarcam, ca in perioada contemporand, negocierile au un impact
considerabil asupra dezvoltarii turismului international. Ele reprezinta, in primul rand, o cale
de aplanare a conflictelor si de stabilire a legaturilor comerciale intre parteneri. Totodata,
negocierile pot contribui la dezvoltarea unor zone si regiuni turistice, daca sunt gestionate cu
dibacie de negociator. Ca urmare, majoritatea statelor lumii depun eforturi deosebite pentru a
dezvolta infrastructura turistica prin atragerea investitiilor, iar rolul negociatorului devine
esentiald 1n acest proces.

Desigur, in literatura de specialitate sunt evidentiate multe preocupari si contributii ale
negociatorilor. Majoritatea definitiilor pun in evidenta, cu precadere, rezolvarea conflictelor si
aplanarea divergentelor. Dar, prin studiul de fata, noi dorim sa particularizam conceptul de
negociere in contextul industriei turistice, deoarece notiunea de turism are o semnificatie
complexa. In planiificarea calatoriei si a sejurului, precum si a agrementelor adiacente
acestora, se presupune efectuarea unui volum de activitati primare, precum este: negocierea
afacerilor, incheierea contractelor si realizarea tranzactiilor comerciale in industria turistica.

Constatam faptul, cd turismul de astdzi este una dintre industriile esentiale ale
economiei mondiale. Impactul acestuia, impreuna cu cel al industriei ospitalitatii, se resimte la
nivel global, influientand atat economiile tarilor puternic industrializate, cat si pe cele cu

economii in curs de dezvoltare, cum este cazul Republicii Moldova.

1.2. Esenta negocierii: o perspectivi aplicata in turism

Negocierea, ca fenomen caracteristic relatiilor interumane, trebuie examinata prioritar in
context economic si social, deoarece contribuie la stabilirea si mentinerea relatiilor de afaceri.

Negocierea este o stare umanad naturald, dar acest lucru nu este sesizat de cdtre neinitiati,
tocmai datorita prezentei Sale coonstante in toate activitatile umane [14, pag.31].

Utilizarea de catre oameni a schimbului de opinii si informatii pentru a conveni asupra
unui consens sau asupra unei divergente, ii conferd negocierii o dimensiune importantd in
relatiile de afaceri. In timpul comunicarii pot aparea dispute in contradictoriu, dezacorduri sau
chiar situatii de conflict, insa scopul negocierii este ca participantii sa ajunga la o intelegere,
prin care sa rezolve o problema comuna sau atinge un scop comun.

Fiind o relatie dintre doi sau mai multi participanti, negocierile presupun, mai intai de
toate, participarea benevola a partilor la acest proces, iar apoi solutionarea diverselor
probleme si conflicte.

Nimeni nu este obligat sa se aseze la masa negocierilor. Fiecare participant este

constient de motivele care determina partile sa ia parte la acest proces, acestea fiind diferite:

32



aplanarea unui conflict, rezolvarea unei probleme, discutarea unei tranzactii, semnarea unui
acord etc.

Indiferent de natura divergentelor care i-a adus pe oponenti la masa negocierilor, cert
este faptul ca ei sunt interesati sa gaseasca solutii pentru eliminarea divergentelor si a
solutiona disputele.

Seriozitatea cu care trebuie tratatd negocierea ca proces si abilitatile dobandite de
negociator, se reflectda in aprecierea lui William Zartman, unul dintre cei mai de seama
specialisti in domeniu, care considera ca ,,epoca noastrd este cea a negocierilor” [125].

In acelasi timp, alti autori remarca faptul ci negocierea a existat din totdeauna, fiind la
fel de veche ca si omenirea, si constituind ,,articulatia unei enorme varietati de activitati”
[36], [51], [55], [72], [25], [109], [18], [160].

Negocierea, ca fenomen complex, a generat numeroase interpretari si definitii.

Unul dintre teoreticienii notorii ai negocierilor, Otomar Bartos, considera ca
~contrapunerea intereselor si solutionarea disputelor este o conditie imperativa a
negocierilor’[97].

Daca este sa reflectam asupra procesului de negociere, in calitate de cercetator, imi
propun sa realizez o sinteza asupra celor mai importante lucrari si celor mai cunoscuti experti
din domeniu, care au contribuit la dezvoltarea negocierilor ca fenomen.

Francois de Calliéres, afirma inca din 1716 ca ,,negocierea constituie modalitatea de a
pune de acord avantajele si interesele partilor implicate”[131, pag.585].

Fred Charles Ikle defineste negocierea ca fiind un proces in care ,, propuneri explicite
sunt prezentate in scopul vadit al ajungerii la un acord asupra unui schimb sau asupra
realizarii unor interese comune, in conditiile prezentei unor interese conflictuale”’[110,
pag.3].

Arthur Lall considera ca ,,negocierea este procesul de abordare a unei dispute sau
situatii internationale, prin mijloace pasnice, altele decat juridice sau de arbitraj, cu scopul
de a promova sau realiza o anumita intelegere, imbunatatire, amplasare sau reglementare a
disputei sau a situatiei intre partile interesate”[111, pag.5].

Roger Launay considera negocierea ca fiind ,,un complex dinamic, combindnd procese
conflictuale cu cele de cooperare, fragil din perspectiva laturii de cooperare aleasa de
parteneri in vederea reglarii intr-o manierd pacifista a unui conflict trecut, actual sau
potential, excluzdnd forta, violenta, recursul la autoritate si recunoscand ca partenerii au 0

anumitd putere”[139].
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D. Auzieu, recunoscut specialist francez in negocieri, in articolul ,,Introduction a la
psychologie de la négociation”, relateaza ca negocierea ,,reprezinta un ansamblu de contacte
si manevre de amabilitate a doi sau mai multi adversari sau parteneri pentru a stabili o baza
comund pentru schimb”[127].

Dominique Chalvin, un alt autor francez, constata ca universul negocierilor este ,,un
melanj al universului dezacordurilor si universul confidentelor”[132, pag.84].

Noa Randriamalaka defineste negocierea ,,ca o activitate de colaborare prin care doud
sau mai multe persoane schimba punctele de vedere vizavi de o idee sau de ideile initiale
(divergente/convergente), in scopul ajungerii la un compromis” [143].

Christophe Dupont apreciaza negocierea ,, ca arta si stiinta de a gasi un acord intre doi
sau mai mulfi actori independenti, care incearca sa-si maximizeze rezultatele [133, pag.129].

Pierre Lebel acorda negocierii o acceptie foarte larga, considerand ci aceasta ,,este
specifica tuturor vdrstelor, tuturor categoriilor sociale si tuturor civilizatilor, fiind un act
cotidian cu o folosire naturala ca respiratia sau viata [140, pag.13].

Hubert Touzard, in cunoscuta monografie ,,La mediation et la rezolution des conflits”,
mentiona ca ,,negocierile sunt o procedura de discutie care se stabileste intre partile adverse
prin intermediul reprezentantilor oficiali, al caror scop este de a ajunge la un acord
acceptabil pentru toti”[144, pag.87].

W. Ury, R. Fisher si B. Patton caracterizeaza negocierea ca fiind ,,un mijloc de a putea
obtine, de la ceilalti interlocutori, ceea ce dorim. Este o forma de comunicare bilaterald,
destinata sa producd un acord intre oamenii care au interese atat comune, cdt si opuse” [122,
pag.14].

P. Audebert defineste negocierea ca ,faza terminald a unei vanzari, atunci cdnd
Cumparatorul si vanzatorul sunt aproape decisi sa incheie tranzactia, nemairamanand decadt
sa se pund de acord asupra conditiilor’[126, pag.6].

1. Harle, si M. Traverson descrie negocierea ca ,,0 serie de intdalniri, de schimburi de
puncte de vedere, de demersuri pe care le initiem pentru a ajunge la un acord, pentru a
concluziona asupra unei afaceri’[135,pag.10].

Gheorghe Pistol considera ca ,,negocierea se poate defini ca fiind o forma principala de
comunicare, un complex de procese, de activitati, constand in contacte, intdlniri, consultari,
tratative desfasurate intre doi sau mai multi parteneri in vederea realizarii unor
intelegeri”’[61, pag.18].

Profesorul Alexandru Puiu considera ca ,,negocierea ar putea fi definita ca un complex

de procese, de activitati, constand din contacte, intdlniri, consultari, tratative desfasurate
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intre doi sau mai mulfi parteneri in scopul realizarii unor acorduri, conventii si alte intelegeri
la nivel guvernamental sau neguvernamental sau a unor afaceri economice”[79, pag.19].

Stefan Prutianu defineste negocierea ca ,,0 forma generald de disputa retorica si de
confruntare prin argumente §i dovezi, desfasurata intre doua sau mai multe parti cu interese
si opinii complementare, care isi propun sa ajungd la un acord reciproc benefic.”[76,
pag.42].

Toma Georgescu si Gheorghe Caraiani, definesc negocierea drept ,,un proces dinamic
de ajustare, prin care doua parti, fiecare cu obiectivele sale proprii, discutd impreund pentru
a ajunge la o intelegere mutual satisfacatoare pe baza interesului comun”[30].

Privita dintr-o abordare cuprinzatoare, Toma Georgescu considera negocierea ca fiind
,un ansamblu de procese, de activitati constand din contacte, intdlniri, consultari, tratative
desfasurate intre doua sau mai multe parti in scopul realizarii unor acorduri, conventii si alte
intelegeri la nivel guvernamental sau neguvernamental sau a unor tranzactii comerciale §i de
cooperare economicd internationald”[33, pag.9].

Dan Popescu si Iulia Chivu considera ca negocierea ,,este un proces complex de
conciliere a diverselor perspective ale partilor implicate, avand ca obiectiv atingerea unei
intelegeri consensuale acceptate.”[71, pag.293].

Grupul de autori sub coordonarea Dlui lon Stoian considera negocierea ,,ca o actiune
verbala sau scrisa intreprinsa de doua sau mai multe persoane... in relatia dintre ele, in
scopul obtinerii unor rezultate de interes reciproc”[87, pag.746].

Un alt grup de autori condus de Andre Barelier caracterizeazd negocierea ,,ca 0
abordare generala ce implica cautarea activa a unei sOlutii pentru a depasi divergentele
dintre partenerii independenti”’[128, pag.227].

Enciclopedia Universalis prezinta negocierea ca fiind ,, procesul in care doud sau mai
multe parti interactioneaza pentru a ajunge la o solutie acceptabila, avand in vedere politiile
lor divergente”[104].

Autorul prezentei cercetari afirmd, ca negocierea este ,,un proces de interactiune intre
interesele partilor, in cadrul caruia se analizeaza oportunitatile de colaborare. Fiecare parte
Isi prezinta propria viziune asupra polemicii, dar este, de asemenea, dispusa sa faca anumite
concesii, fara a compromite interesele proprii, rezultand in incheierea unui acord sau a unei
tranzactii”.

O analiza a definitiilor prezentate ne permite sa concluzionam ca negocierile:

» sunt precedate de actiuni sau situatii care initiaza procesul de negociere;

» constituie un proces de interactiune comunicativa intre doud sau mai multe parti;
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» implica o interactiune intre participantii, motivati de existenta divergentelor si de
necesitatea ajungerii la un acord,;

» presupun ca participantii sa aiba interese specifice ce trebuie formalizate in cadrul
discutiilor.

Deosebirile intre definitiile mentionate vizeazd mai ales particularitatile ce decurg din
domeniul care face obiectul negocierii. Astfel, definind negocierea prin prisma, tratativelor cu
caracter diplomatic sau social, se pune accentul pe rezolvarea unor stiri de conflict. In
schimb, abordand negocierile de pe pozitia tratativelor specifice mediului de afaceri turistic,
ideea cauzalitdtii conflictuale capatd dimensiuni mai mici, reducandu-se, de regula, la
rezolvarea unui subiect de ordin economic sau tehnic.

Motivul initierii cercetarii in domeniu respectiv a mai fost conditionat si de cresterea
rolului negocierii in afacerile turistice internationale. In conditiile actuale de organizare si
gestionare a businessului, unde factorul uman cedeaza tot mai mult inteligentei artificiale,
apar frecvente intrebarii si reconsiderari a unor reguli, norme sau roluri, ce pot fi atribuite
omului ca parte integranta a procesului de negociere.

In limbajul specific managementului semnificatia cea mai simpld si utulizati a
termenului de negociere, in conceptul nostru, este de a asigura o buna planificare a procesului
de negociere prin organizarea eficace a tratativelor, coordonarea actiunilor bilaterale,
motivarea participantilor si evaluarea finalitatii tratativelor.

In aceasta cercetare, afirmatiile despre planificarea si organizarea tratativelor, ca proces
al managementului negocierilor, sunt prezente atat in plan conceptual, cat si in plan aplicativ.

Analiza asupra managementului negocierilor, se va incepe in aceasta cercetare cu o
examinare sumara a domeniului turistic. Aceasta va da posibilitate de a evidentia elementele
necesare pentru a se realiza o abordare complexa a desfasurarii tratativelor, subintelegandu-se
ca perspectiva economica este dominantd si determinanta in stabilirea unei finalitatii
procesului de negociere.

Pentru managementul negocierilor in turism s-ar putea aprecia ca toate caracteristicile
mentionate mai sus sunt evidente, astfel ca necesitatea obtinerii unor dovezi stiintifice legate
de particularitatile negocierilor in afaceri din domeniul turismului, este destul de necesara si
importantd. Atat natura proceselor, cat si domeniul de aplicare argumenteazd obiectul
cercetdrii, 1ar utilitatea negocierilor va fi reflectata din perspectiva teoriei si practicii existente
pe piata serviciilor turistice.

Utilitatea este argumentata si de studiile empirice. Acestea se concretizeaza pe analiza

relatiei dintre managementul negocierilor si performantele intreprinderii. Multe dintre aceste
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studii au evidentiat o legaturd pozitiva, chiar daca masurarea performantelor in termeni
financiari a generat probleme legate de interferenta altor variabile.

Totusi, trebuie sa fim prudenti in ceea ce priveste universalitatea negocierilor
comerciale, legate de noile tendinte teoretice ale managementului contemporan si ar fi o
eroare si consideram cd managementul negocierilor afacerilor in turism poate rezolva orice
problema si orice situatie de conflict aparuta.

Este important sd specificdm, ca problema legatd de abordarea multidimensionala a
managementului negocierii afacerilor in sectorul turistic, practic, nu este realizata, cu toate ca
aceasta stiintd, in alte sectoare, se evalueaza si se dezvoltata mult mai profund. Dar, pentru
obtinerea unor rezultate palpabile si scontate, este nevoie de o abordare mult mai complexa,
mai particularizatd, bazata pe studii stiintifice, care sa permita plasarea managementului
negocierilor in turism pe o treapta stiintificd mult mai avansata.

Astfel, constatam faptul cd businessul turistic se dezvolta intr-un ritm destul de
accelerat. In acest context, trebuie avute in vedere rationamentele tactice si strategice necesare
pentru organizarea si desfasurarea negocierilor de afaceri.

O importantd deosebita in negocierile comerciale internationale din sectorul turistic ii
revine functiilor negocierii. Functiile negocierii pot avea un impact major asupra rezolvarii
problemelor si solutionarii divergentelor care poate aparea pe piata serviciilor turistice.

in mediul de afaceri turistic, functiile negocierii constau in:

rezolvarea problemelor existente;
solutionarea conflictelor si a cauzelor care au generat conflictul;

trecerea de la starea de dezacord la starea de intelegere;

*

*

*

+ depasirea divergentelor;
+ gisirea concesiilor;

+ adoptarea deciziilor de compromis;

+ semnarea acordului sau contractului de colaborare.

Ca continuare a celor relatate, negocierea in turism reprezintd O negociere
particularizatd prin abordare, instrumente operationale si obiective specifice. Ea se
diferentiaza de alte tipuri de negociere prin aspecte precum:

= diferentele interculturale (norme, valori, credinte, practici);
= diferente de cult (in turism cooperarea are loc cu reprezentantii a diferitor etnii

religioase: musulmani, arabi, catolici, ortodocsi);

= diferentele politico-administrative (in dependenta de tara de destinatie turistica);
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» diferentele in ceea ce priveste sistemele juridice (norme de drept, legislatie aferenta
industriei turistice, etc. );

» necesitatea rezolvarii rapide a divergentelor, problemelor si Situatiilor create, deoarece
problema turistului nu poate fi tergiversata.

Este esential de subliniat caracterul conjunctural al negocierilor, care au un scop bine
determinat, manifestat prin ajustarea treptatd a intereselor partilor in raport cu obiectul
negocierii. in domeniul turismului, negocierile se caracterizeaza prin trisaturi specifice, atat
in ceea ce priveste continutul si desfasurarea acestora, cat si in privinta strategiilor si tacticilor
aplicate. Prin natura lor, negocierile din sectorul turistic sunt specifice, deoarece necesita
anumite deprinderi si cunostinte particularizate, care se manifesta prin:

v’ totalitatea de reguli atribuite mediului de afaceri turistic;

v’ particularitatile mecanismului de functionare a pietei turistice;

v modul de efectuare a operatiunilor de import-export al serviciilor turistice;

v normele dreptului international in tranzactionarea afacerilor turistice;

v’ efectele juridice rezultate in urma tratativelor;

v’ aspectele fiscale, deoarece existd anumite particularititi in modul de formare si
comercializare a pachetelor de servicii turistice.

In consecinti, putem mentiona, ca specificul negocierilor in afacerile turistice include
solutionarea imediata a disputelor si a situatiilor create ce tin de obiectul tranzactiei, deoarece
problemele turistului nu poate fi tergiversate, pe cand negocierea comerciala se
particularizeaza prin adaptarea progresiva a pozitiilor partilor asupra obiectului tranzactiei.

Indiferent de nivelul negocierilor in domeniul turistic, acestea sunt actiuni de
comunicare menite sa ajunga la o intelegere, un acord sau o conventie economica, si, prin
urmare trebuie sa respecte regulile comunicarii corecte interumane, cerintele comunicarii
institutionale si exigentilor fatd de organizarea procesului de negociere.

Este deosebit de relevant sa observam ca, avand loc in cadrul comunicérii interumane si
fiind caracterizata prin diversitate si complexitate, negocierea impune o adaptabilitate si
flexibilitate considerabile in comunicare, ajustiandu-se astfel in functie de contextul specific al
negocierilor. [11, pag.116].

In consecinti, negocierile au fost si riman o forma de interactiune, in cadrul cirora se
confrunta diverse opinii, interese, principii ale indivizilor care participa la tratative pentru a
ajunge la un consens, la o intelegere sau pentru a realiza un compromis.

Respectul fatda de partenerul de afaceri trebuie, sa se reflecte preponderent prin

cunoasterea acestuia si, respectiv, prin intelegerea motivelor si intereselor pe care le
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manifesta. Este cunoscut faptul ca in etapa de pregatire a negocierilor, partile declara numai o
parte din intentiile lor, numai o parte din interese si scopuri, majoritatea acestor aspecte fiind
puse la masa tratativelor in momentul oportun.

Suntem de parerea, ca nu exista metode universale, care sa asigure succesul in orice
situatii de conflict sau contradictii, dar gandirea strategica si actiunea tactica pot multiplica
sansele de reusita.

Prezinta interes, in randul actorilor pietei turistice, lucrarile lui Bogdan Bacanu [3] si
Elena Botezat [6], care reflecta intr-o anumitd masurda, gandirea strategica in procesul
negocierilor din domeniul afacerilor turistice.

Consideram important sa mentiondm cd, negocierea reprezinta atat o0 stiintd cat si 0
arta. Este 0 stiinta, deoarece constituie un obiect de cercetare in management si 0 forma de
cunoastere a realitdtii obiective, care trebuie pusd in aplicare In mod rational, corect si logic.
Totodata reprezinta o artd, deoarece permite negociatorului sau echipei de negociatori sa-si
realizeze obiectivele propuse, sa aplice in practica strategii, tehnici si tactici de negociere, si sa
obtind rezultate superioare in confruntare de interese cu oponentii.

In acest sens, gandirea strategici trebuie si functioneze numai prin exprimarea
argumentelor rationale.

Totodatd, ca forma generald de actiune umana, negocierea Se caracterizeaza printr-0
serie de trasaturi esentiale, reflectate de loan Popa[69, pag.106], dupa cum urmeaza:

In primul rdnd, negocierea este un proces decizional, in cadrul caruia partile implicate
in negocieri cautd sda gaseasca solutia comund pentru a iesi din impas. Prin intermediul
negocierii, partenerii 1si propun sd Tmbundtiteasca rezultatele obtinute, avand ca obiectiv
atingerea unei situatii mai favorabile decét in absenta negocierii. In literatura de specialitate,
negocierea se defineste din doua perspective: cea instrumentald (adica al rezultatului) si cea
procesuald[133, pag.11]. Din punct de vedere instrumental, negocierea este un sistem
decizional in care partile ajung la un consens pentru a actiona impreuna, evitand o abordare
unilaterald, iar din perspectiva procesuald, negocierea ,este o activitate ce pune in
interactiune mai multi actori, care fiind confruntati atdit cu divergente, cdt si cu interese
convergente, aleg sa caute, in mod voluntar, o solutie reciproc acceptabila” [44].

In al doilea rdnd, negocierea reprezinti o formd de comunicare interpersonald,
caracterizatd printr-un proces dinamic de interactiune si ajustare. Aceasta are rolul de a
»Stabili un acord in contextul unor conflicte de interese, implicand doua sau mai multe parti,
fiecare cu motivatii si obiective distincte, care isi regleaza pozitiile pentru a ajunge la o

intelegere reciproc avantajoasa” [21, pag.49-51].
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Astfel, negocierea poate fi analizatd dintr-o perspectiva instrumentala, cu referire la
rezultatul dorit. Rezultatul obtinut poate fi caracterizat ca 0 decizie de compromis prin care

partenerii ajung la un consens, fara intentia ca una dintre parti sa-si impuna propria pozitie.

1.3. Premisele, caracteristicile si conditiile demararii negocierilor comerciale in
turism

Negocierea comerciala a fost vitald pentru existenta societatii umane. Prin caracterul
sdu, negoCierea comerciald a permis trecerea de la starea de dezacord sau disputa la starea de
acord si intelegere.

Negocierea comerciala este o stare umana fireasca, dar acest aspect poate fi greu de
inteles pentru persoanele care nu sunt initiate in arta negierilor.

Negocierea comerciala nu este o procedura spontana si nici nu poate fi tratatd cu
superficialitate. O negociere comerciald parcurge mai multe etape, fiind un adevarat labirint,
care trebuie tratat cu multa seriozitate si cu un bagaj vast de cunostinte Specifice, cu o
experienta practicd acumulata in timp, cu un set atins de informatii prealabile.

Calea pana la demararea negocierii propriu-zisa este fortificata prin comunicare, respect
reciproc si respect fata de comunitatea in care se desfasoara acest proces. Persoanele implicate
in negociere tatoneaza terenul, corespondeaza, discutd, incearca sa se influenteze reciproc,
avand drept obiectiv Incheierea unei tranzactii sau a unui acord de colaborare.

Totusi, fiecare parte isi urmareste realizarea propriilor obiective. In aceste circumstante,
una din trasaturile de baza ale negocierilor comerciale este ca ele reflecta eforturile ale
fiecarei parti de a-si promova si apara interesele, de a-si atinge obiectivele stabilite, de a-si
satisface aspiratiile si necesitatile.

Fara sd intram in analiza detaliatd a raporturilor cauzale ale acestor trasaturi, in
prezenta cercetare stiintifica, ne vom limita la sublinierea faptului ca fenomenul negocierii,
contribuie la cresterea aspiratiilor partilor implicate, in vederea obtinerii anumitor avantaje
specifice. In situatia in care obiectul negocierilor il constituie vinzarea-cumpdrarea de servicii
si produse turistice, atunci putem caracteriza negocierea comerciala ca un proces atribuit
sectorului turistic.

Prima ipotezd identificata in proces de cercetare ne-a condus la concluzia, ca
Negocierea comerciala in domeniul turismului reprezinta un proces de interactiune intre
actorii pietei turistice, cu scopul de a stabili legaturi de parteneriat in conditii reciproc
avantajoase, pentru a penetra piata turistica”. Fard confruntarea aspectelor ce tin de

semnarea unui contract de vanzare-cumparare a produselor si serviciilor turistice, activitatile
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de turism nu pot fi demarate. Aceastd confruntare constd in armonizarea intereselor
potentialilor parteneri prin identificarea unor solutii reciproc avantajoase, rezultatul fiind
semnarea unui acord sau contract. Deci, aceasta ipoteza poate fi validatid prin argumentele
prezentate.

In literatura de specialitate, se evidentiazi o serie de cerinte care trebuie respectate in
negocierile comerciale aferente sectorului turistic.

Prima cerinta. Atitudine respectuoasa intre parti, manifestata prin disponibilitatea de a
face concesii si compromisuri in vederea incheierii acordului.

A doua ceringa. Menajarea intereselor ambelor parti. Partile implicate in negocieri
trebuie sd raimana cu sentimentul ca au reusit in tratative.

A treia cerintd. Abordarea constructivd a negocierii. Negocierea are succes daca Se
finalizeaza cu acordul sau contractul incheiat in conditii reciproc avantajoase.

In opinia noastra, negocierea comerciald nu trebuie si fie conceputa ca un dictat, pe care
una dintre parti il impune celeilalte. Cu toate acestea, in prezent, in sectorul turistic, se atesta
frecvent tendinta de utilizare a puterii, ca metoda de influentare a procesului de negociere.

Totodata, elementele specifice care diferentiaza negocierea comerciald din domeniul
turismului de alte tipuri negocieri se bazeaza pe o serie de trasaturi, prezentate mai jos:

In primul rénd, negocierea comerciald aferentd businessului turistic poate avea loc in
cazul, cand exista un serviciu sau produs turistic, care urmeaza sa fie comercializat prin
intermediul intreprinderilor turistice cum ar fi un tur-operator sau agentie de turism detailista,
serviciile si produsele fiind contractate de la prestator sau furnizor. Aceasta complimentare a
intereselor partilor motiveaza atat prestatorii si furnizorii de servicii si produse turistice, cat si
tur-operatorii si agentiile de turism sa se aseze la masa tratativelor. Negocierile dintre
partenerii de business sunt necesare pentru stabilirea tarifelor la serviciile si produsele
turistice, in temeiul preturilor existente pe piata turistica, stabilite in mod concurential la nivel
international, avand ca baza raportul dintre cerere si oferta.

In rdndul doi, negocierea comerciali aferenti businessului turistic presupune stabilirea
unui triumvirat: tur-operator - agentia de turism detailista - consumatorul turist. Mecanismul
de functionare a pietei turistice, in baza triumviratului respectiv este ilustrat in Anexal.

In randul trei, serviciile si produsele turistice sunt intangibile. Ele pot fi evaluate ca
calitate numai in proces de consum turistic. Aceastd particularitate face ca procesul de
negociere sa fie unul specific, deoarece la momentul negocierii, nu pot fi prevazute toate
detaliile legate de contractarea serviciilor si produselor turistice, din care, ulterior, se

formeaza pachetul de servicii turistice.
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Negocierea comerciala poate fi exaMinata si din perspectiva structurii si dinamicii
procesului, care parcurge mai multe faze si etape, fiecare implicand factori, abordari si
strategii specifice [23].

Este evident ca negocierea comerciala presupune contactul initial intre parti printr-o
actiune de intelegere prealabila, caracterizata prin doud elemente interdependente [136]:

e intre parti exista o divergenta de interese;

e partile urmaresc sa ajungd la o intelegere, la un acord de vointa, constituind baza
juridica a realizarii afacerii.

Stefan Prutianu in lucrarea sa ,,Comunicare si negociere in afaceri”, mentioneaza ca
negocierea comerciala este ,,un proces structurat, ce implica o serie de actiuni, comunicari,
interactiuni i confruntari intre partenerii de afaceri, realizate in conformitate cu anumite
reguli si norme stabilite, in contextul unui mediu juridic, cultural, politic si economic
specific.” [77, pag.169].

Un alt expert notoriu in negocieri, loan Popa, considera ca negocierea comerciala ,,este
un proces organizat de comunicare intre firme, care isi propun adaptarea progresiva a
intereselor legate de obiectul negocierii in vederea realizarii unei intelegeri de afaceri
reciproc acceptabile, materializata in contractul international”[69].

Autorul prezentului studiu defineste negocierea afacerilor in turism, ca: arta
compromisului, rezultata din interactiunea a doua sau mai multe parti cu interese comune,
dar cu opinii divergente in ceea ce priveste modul de formare a pachetului de servicii
turistice, a costurilor aferente, precum si a marimii comisionului care trebuie repartizat ca
rezultat al tranzactiilor cu produse turistice.

In opinia altor specialisti, negocierea comerciald este un proces orientat spre o finalitate
precisa, exprimata prin incheierea unei tranzactii concrete [106], [52] [90], [28].

Finalitatea negocierilor comerciale in turism este masurabila prin estimarea rezultatelor
obtinute in raport cu cele preconizate initial.

Analizand specificul negocierilor, am constatat cd negocierea in turism se deosebeste de
alte tipuri de negocieri prin obiectul sau: modul de realizare perfectd a consumului turistic in
conditii de competitivitate. Actorii pietei turistice, implicati in procesul negocierilor

comerciale sunt prezentati in Figura 1.1.
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Prestator de servicii
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\ Tur-operator - Consumatori —

A
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Furnizor de servicii turisti
turistice

Agentie de turism Clienti corporativi

detailista

Ofertant de produse
turistice

Fig. 1.1. Actorii pietei turistice implicati in procesul de negociere
Sursa: Elaboratd de autor
Un aspect important, de care trebuie tinut cont in procesul de negociere, consta in
necesitatea formularii unor prealabile puncte de acord dintre parti, inainte de a se aseza la
masa de tratative. Acest lucru este necesar pentru a evita posibilele disensiuni. Pornind de la
acest deziderat, vom examina cele sapte reguli de bazd, necesare formularii obiectivelor in
cadrul unui proces de negocieri [14].

1. Obiectivul negocierilor trebuie transpus in cifre concrete fara careva marje si abateri
relative. ,,4 obtine o oarecare reducere a pretului pentru produsele turistice”, sau ,,a obtine o
mdrire a ofertei de pret cu minim 5-10%” sunt obiective formulate gresit. In schimb, , a
obtine o reducere a pretului de 5%” sau a ,,obtine o marire a ofertei de pret cu 10%”
reprezinta obiective clar conturate si stabilite precis.

2. Obiectivele nu pot fi concepute si formulate inainte de a li se atribui un buget.
Obiectivele au sens in masura in care resursele financiare, resursele umane, resursele
informationale si resursele materiale sunt disponibile pentru atingerea lor. Ca exemplu,
mijloacele financiare sunt insuficiente pentru contractarea unui anumit lot de produse
turistice, iar resursele umane existente in intreprinderea turistici nu vor avea capacitatea
operationala de ale comercializa.

3. Un obiectiv nu poate fi indeplinit complet, daca nu sunt fost stabiliti termenii
calendaristici. Acestia pot fi precizati atat ca perioada limitatd (transmiterea comenzii in
maxim o ora de la primirea solicitarii), cat si ca scadenta la 0 data fixa (Confirmarea rezervarii
pentru produsul turistic iTn maxim 24 ore de la solicitare).

4. Definirea obiectivului nu este completa si pertinenta, dacd nu sunt precizate
instrumentele de control, metodele aferente, evaluarea gradului de realizare. Ca exemplu, in

cazul in care negocierea prevede un contract de livrare a produselor turistice pe perioada
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sezonului estival in cuantum total de 2000 de pachete turistice, este necesara o evaluare lunara
a numarului de pachete comercializate.

5. Monitorizarea elementelor definitorii ale obiectivelor mentionate: buget, calendar,
control, evaluare. Monitorizarea poate fi asigurata prin intermediul unei persoane responsabile
de indeplinirea acestora.

6. Stabilirea termenilor reali si a limitelor maxime si minime privind pretentiile si
concesiile care vor fi formulate in raport cu partenerul de afaceri. In formularea acestora se va
respecta principiul conform caruia in ,, negocieri nu se cedeazad, ci se fac doar concesii contra
concesii”’.

7. In cazul in care procesul de negociere se deruleazi in mai multe etape succesive, este
absolut necesar de divizat obiectivele finale preconizate in mai multe obiective partiale, fiind
etapizate pe fiecare runda de negocieri in parte. Astfel, fiecare runda va fi subordonata unei
secvente de obiective partiale, care sunt clar definite.

Este evident ca in reusita negocierilor in turism existd componente care nu pot fi
estimate prin cifre si documente semnate, mai ales cele ce tin de imagine si prestigiu, dar,
totusi aceasta determinanta este esentiala in aprecierea rezultatelor finale.

Remarcam faptul, ca negocierile aferente businessului turistic contin intotdeauna
au interese comune, urmaresc ca finalitate incheierea unui acord sau contract, care nu va
asigura doar interesele comune proprii, ci si interesele tuturor partenerilor inclusi in lantul
valoric, care sunt implicati in formarea, distribuirea si comercializarea pachetelor de servicii
turistice.

Totodatd, in negocierile comerciale, aspiratiile sunt reflectate prin raportul dintre
rezultatele obtinute, efortul depus si riscul asumat. Partial, aspiratiile sunt estimate preventiv
si materializate in proiectarea unor rezultate cum ar fi: concesiile, clauzele, protocoalele,
acordurile, contractele.

Premise pentru tranzactionarea afacerilor in turism sunt urmatoarele conditii:

e existenta cererii pentru un produs sau serviciu turistic;

e valorificarea unei noi destinatii turistice;

e existenta acordului prealabil intre prestator (furnizor) de servicii (hoteliere, bilete avia
etc) si intreprinderea tur-operatoare referitor comercializarea serviciilor turistice, ca parte
componenta a pachetului de servicii turistice;

e existenta disputei referitor la preturi si tarife;

e existenta intereselor comune in lansarea unui produs turistic nou.
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Negocierile pot avea loc in cadrul unui proces preconizat de ambele parti, sau de mai

multe parti, in cazul negocierilor multilaterale.

>
>

AN N NN

Trebuie de mentionat si faptul ca negocierile comerciale pot fi divizate in doua tipuri:
negocieri nationale;
negocieri internationale.
in cazul negocierilor nationale in turism, specificul acestora rezida in:
particularitatile si modul de functionare a pietei interne;
regulile comerciale stabilite intre agentii pietei turistice;
normele de drept ale tarii;
legislatia aferentd domeniului turistic;
politica fiscala existenta in Republica Moldova.

La negocierile internationale in turism, putem constata, ca dosarul acestora include o

arie mai vasta de cerinte care prevad:

v
v

respectarea normelor de drept comercial international;

respectarea regulilor stabilite de organismele internationale precum: UNWTO,

IATA, UFTA, WTTC, OMC, UIOQT, etc.;

v

v
v
v

respectarea regulilor de efectuare a operatiunilor valutare internationale;
respectarea regulilor de export-import a serviciilor turistice etc.;
asigurarea protectiei consumatorilor conform directivelor UE;
asigurarea dreptului la libera circulatie.

De asemenea, negocierile internationale in turism comporta atat costuri ridicate, cat si

riscuri sporite, mai ales in cazul, in care nu avem informatii complete si veridice despre

potentialul nostru partener de afaceri. Deplasarea catre partener, cheltuielile de cazare si

alimentare, transportul intern si international, cheltuielile de protocol - toate acestea implica

timp si resurse financiare.

De aceea, pentru ca negocierile internationale sd aiba efectul scontat, este necesard 0

pregdtire minutioasa a procesului, care prevede:

1. Formularea concisa a obiectivelor;
2. Intocmirea exactd a portretului potentialului partener;

3. Intocmirea unui portofoliu de propuneri bine argumentat referitor la conditiile

negocieri;

4. Formarea riguroasa a dosarului de negocieri;
5. Definirea argumentatd a marjei de negociere;

6. Finalizarea negocierilor si semnarea acordului.
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Pentru ca negocierile in turism sa aiba succesul scontat, este necesar sa cunoastem
caracteristicele de baza ale negocierii. Aceste caracteristici sunt reflectate in Tabelul 1.1.

Tabelul 1.1. Caracteristicile de baza ale negocierii comerciale

N/o Caracteristici de baza Specificatie

1. Este un fenomen social Se datoreaza faptului ca reprezinta atat un instrument, cat
si 0 metoda de colaborare, care necesita un acord mutual

de vointa.

2. Este un proces competitiv Se bazeaza pe faptul ca partenerii cautd in permanenta sa-
si indeplineasca atat interesele proprii, cat si pe cele ale
partenerului. Acest fapt impune, in mod firesc, depunerea

de eforturi pentru a ajunge la un compromis.

3. Este o actiune care evita | Gasirea solutiilor benefice pentru ambele parti este
confruntarea motivul de baza pentru care se organizeaza negocierile.

4, Este o disputa care | Comunicarea bilaterala poate influenta, intr-o anumitd
presupune comunicare masura comportamentul uman. Prin comunicare poate fi

atinsd rezolvarea unei situatii de conflict, sau a unei

dispute intre partenerii de afaceri.

Sursa: Adaptata de autor dupa Dumitru Patriche [59, pag.543]

In contextul examinarii caracteristicilor esentiale ale negocierii comerciale, este
important sd ne familiarizdm si cu principiile fundamentale care ar trebui sa sustind acest
proces. In acest sens, considerdm ca principiile de bazd ale negocierilor comerciale sunt
urmatoarele:

e Negocierea trebuie sa aiba ca finalitate atingerea unui obiectiv comun;

¢ Negocierea trebuie sa asigure depasirea si solutionarea unui conflict;

¢ Negocierea trebuie sa rezolve problemele de divergenta;

¢ Negocierea trebuie sa raspunda normelor de conduitd morala;

e Negocierea este o activitate strict voluntara, prin faptul, ca ofera fiecarei parti dreptul
de a se retrage in orice moment;

¢ Negocierea se bazeazad pe premisa cd cel putin una dintre parti isi doreste modificarea
situatiei actuale si crede ca este posibil sa se ajungd la un nou acord reciproc benefic;

e Negocierea, prin esenta sa, trebuie sa asigure identificarea celor mai potrivite solutii
de convingere a oponentului;

e Negocierea, in forma sa clasicd, trebuie sa vizeze convingerea oponentului, dar nu
constrangerea sau infrangerea acestuia;
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e Negocierea de succes, nu ar trebui sa se transforme intr-0 competitie pentru dominanta
verbala;

¢ Negocierea trebuie sa tempereze ambitiile de suprematie.

Pe langa principiile negocierii, trebuie reflectate si cerintele care trebuie adresate catre
negociator:

¢ Nu toate situatiile asigura un tratament standardizat pentru procesul de negociere;

e Nu ar trebui sa fie initiate negocierile, atunci cand nu cunoasteti pozitia favorabila
pentru a negocia sau cand nu aveti timp s va pregatiti corespunzator;

¢ Nu intrati in negocieri cand sunteti prea slab sau neexperimentat pentru a negocia cu
cealalta parte etc.;

e Avand 1n vedere cad timpul este un factor esential in negociere, este important sa
identificati etapa in care va aflati si sd va organizati actiunile 1n consecinta,

e Timpul influenteaza semnificativ atmosfera generala si are un impact direct asupra
rezultatelor finale ale negocierilor;

e Este necesar sa fie planificata fiecare miscare si actiune pe parcursul procesului de
negociere;

e Dacid nu este suficient timp pentru planificarea negocierii, este recomandat sa nu
initiati procesul negocierii;

e Daca timpul oferit negocierii este depasit, este cazul sa va luati o pauzd pentru a
reflecta asupra celor discutate;

e Procesul oricarei negocieri, chiar si atunci cand este facilitat de o tertd parte, este
profund influentat de valorile personale, Intelegerea, atitudinile si emotiile participantilor la
discutii;

¢ Nu fortati in exces evenimentele. Fiecare parte trebuie sa primeasca un minim necesar
pentru demararea businessului sau.

Pentru a initia procesul de negociere este necesar ca sa fie respectate patru conditii de
bazd. Respectarea conditiilor poate reprezenta formula de succes a oricarei negocieri.

Conditiile pentru lansarea negocierii sunt prezentate in Figura 1.2.
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Fig.1.2. Conditiile necesare pentru lansarea negocierii

Sursa: Adaptata de autor in baza [105], [148]

Specificarea conditiilor necesare lansarii procesului de negociere presupune:

a) Stabilirea obiectului negocierii, care este constituit din ansamblul obligatiilor si
drepturilor pe care si le asuma partile. Negocierea obiectului unui contract implica:

= clarificarea denumirii corecte a companiei si numele potentialului partener;

= precizarea marcii comerciale sub care activeaza potentialul partener;

=  concretizarea rechizitelor acestuia;

= stabilirea cantitatii serviciilor si produselor turistice care urmeaza a fi achizitionate;

= clarificarea caracteristicilor serviciilor de transport, cazare, alimentare, agrement,
excursii;

= clarificarea conditiilor de livrare — prestare a serviciilor;

= stabilirea pretului si conditiilor de plata;

discutarea eventualelor penalitati in cazul nerespectarii conditiilor negociate;

definirea obligatiunilor partilor in executarea contractului;

= gspecificarea procedurilor de regularizare, in cazul situatiilor nepravazute;

= stipularea contactelor: numar de telefon (whats-up, telegram, viber), e-mail, sait.

b) Definirea mandatului negociatorilor, care este un document pregatit in forma scrisa
si care este semnat de conducatorul entitdtii economice. El contine:

= lista echipei de negociere;

= conducatorul echipei de negociere;
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=  continutul problemelor pe care echipa trebuie sa le rezolve;

= definirea obiectului negocierii;

= perioada de derulare si finalizare a negocierilor;

C) Specificarea componentei echipei, care presupune cateva etape:

= alegerea conducatorului echipei;

= selectarea membrilor echipei;

= definirea ariei de obligatii,

=  stabilirea responsabilitatilor pentru fiecare;

»  pregatirea pentrU negocierea propriu-zisa.

d) Aprobarea agendei, regulamentului si uzantelor. Orice negociere comerciald se
bazeazd pe o anumita agenda, este ghidatd de un regulament si este insotitd de un set de
uzante de protocol.

Odata clarificate conditiile necesare pentru lansarea negocierii, urmatorul pas este insasi
organizarea procesului de negociere.

In opinia specialistilor, procesul negocierii este structurat in cinci etape, in care
negociatorii trebuie sa aiba incredere in ei insisi. Etapele negocierii sunt cunoscute si sub

denumirea de Regula celor 5C, reflectate in Figura 1.3.

Contactarea
partenerului

Cunoasterea
partenerului

Consolidarea
relatiilor de
parteneriat

Concluzionarea
asupra detaliilor

Convingerea
partenerului

Fig. 1.3. Regulacelor5C
Sursa: Adaptata de autor in baza [13,pag. 27]

Descrierea si caracteristica regulii celor 5 C sunt prezentate in Tabelul 1.2.
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Tabelul 1.2. Regulile celor 5 C

Nr. Etapa Descrierea etapei

1. | Contactarea partenerului Este etapa cea mai importanta. Modul de prezentare,
abilitatea de a capta atentia si de a cointeresa viitorul
partener de afaceri, sunt de maxima si decisiva

importanta.

2. | Cunoasterea interlocutorului | Aceastd etapd preswupune intelegerea intentiilor
potentialului partener de afaceri In ceea ce priveste

tranzactiile turistice.

3. | Convingerea interlocutorului | Etapa respectiva implica utilizarea anumitor principii si
reguli de afaceri pentru a determina potentialul partener

sa accepte cooperarea.

4. | Concluzionarea asupra In contract se va lua in considerare punctele de vedere
detaliilor ale ambelor parti.

5. | Consolidarea relatiilor de Aceastd etapa include mentinerea si dezvoltarea
parteneriat relatiilor bilaterale cu partenerul de afaceri.

Sursa: Adaptata de autor in baza [13, pag. 27]

Comentand regulile celor 5 C, putem deduce ca ,,negocierea este similara cu o calatorie
— NU poti prezice rezultatul inainte de a face calatoria” [39, pag.13].

In consecintd, negocierea trebuie orientatd citre respectarea aspiratiilor negociatorului-
partener, in asa fel incat partea adversa sa considere rezultatul ca unul satisfacator, iar tendinta
de cooperare sa se consolideze prin intensificarea calitatii relatiilor dintre parteneri, fiind
orientata, preponderent, spre solidaritatea reciproca decat spre antagonisme.

Motivatia adoptarii unei asemenea atitudini este determinatd de dorinta de a crea si
dezvolta un climat de incredere, reciprocitate si credibilitate, de a reduce riscurile printr-o mai
mare stabilitate sporita a solutiei negociate, de a mentine relatia intre partenerii din turism, de

a dezvolta proiecte comune si de a explora optiuni constructive si dinamice.

1.4. Puterea de negociere ca factor de influenta a relatiilor comerciale in businessul
turistic
Ca si in alte tipuri de negocieri, negocierea in afacerile din domeniul turismului,
reprezintd un dialog uman, insotit de controverse si divergente care trebuie solutionate.
Pentru ca negocierile sa aiba efectul scontat, este necesar ca partile sa ajunga la un

compromis.
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In practica activitatii de negociere, existi numeroase metode ce tine de puterea de
negociere ca instrument de influentare a proceselor de afaceri. Dar ca acestea sa fie eficiente
si functionale, negociatorul trebuie sa utilizeze sursele puterii intr-un mod foarte discret.

Se impune o precizare: in cazul, cand tratativele sunt purtate de o persoana
necunoscatoare a domeniului turistic (asa cum se mai intdmpla uneori), exista posibilitatea ca
cealalta partea sa abordeze intdlnirile de pe o pozitie de fortd, construindu-si cu iscusinta o
eXcelentd pozitie de negociere?

Pentru a raspunde la aceasta intrebare trebuie sd confirmam sau sa invalidam ipoteza cu
numdrul doi. Examinand opiniile diversilor autori [96], [93], [137] [69, pag. 190-193],
[72],[56] care au efectuat studii legate de puterea de negociere, am constatat anumite
controverse in literatura de specialitate. Unii autori considera ca aplicarea puterii in negociere
este esentiala pentru obtinerea rezultatului scontat, in timp ce altii avertizeaza asupra
pericolelor utilizarii fortei in cadrul procesului de negociere.

Este evident ca sursele puterii pot influenta, in mod diferit, rezultatele tratativelor.
Totodata, “puterea de negociere depinde de conjunctura de piata, de personalitatea si
moralitatea negociatorilor, precum si de relatiile dintre parti” [35].

In opinia doctorului in drept, Adriana Almisan, , puterea de negociere constd in
totalitatea atuurilor, pozitiilor, conjuncturilor si instrumentelor, pe care una dintre parti le
poate utiliza pentru a obtine concesii, pentru a-si atrage avantaje si pentru a ajunge, in cele
din urmd, la un acord unilateral favorabil si cdt mai aproape de interesele sale” [1].

Forta sau puterea se defineste, in opinia cercetdtorului francez Jean-Francois Maubert,
,»ca un ansamblu de mijloace materiale sau imateriale, pe care o persoana le poate utiliza
pentru a determina alte persoane sa accepte o solicitare sau sa adopte un comportament
determinat™ [141].

Specialisti romani Toma Georgescu si Gheorghe Caraiani considerd ca ,,puterea de
negociere este constituita din totalitatea resurselor, pe care negociatorul le poate utiliza
pentru a obtine o Solutie convenitd, care sa fie cdat mai aproape de pozitia proprie de
negociere” [30].

Autorul prezentei cercetiri este de parerea ca puterea de negociere reprezinta forta de
convingerea a negociatorului, pe care 0 poate utiliza in raport cu oponentul, pentru a-si putea
consolida pozitia in cadrul tratativelor.

Capacitatea negociatorului de a influenta si a convinge oponentul de discutii este
esentialda pentru negocieri. Negociatorul facand uz de puterea de care dispune isi poate

promova interesele sub doua forme, redate in Figura 1.4,
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Forme ale puterii

Puterea activa de negociere Puterea pasiva

Fig. 1.4. Forme ale puterii de negociere
Sursa: Adaptata de autor in baza [71,pag. 308]

Puterea activa consta in promovarea si mentinerea sub influenta si presiune a unei idei
fixe, care urmeaza a fi subiectul negocierii.

Puterea pasiva se refera la respingerea unei propuneri venite din partea partenerului de
afaceri.

Ca exemplu, poate servi o intreprindere tur-operatoare de dimensiuni mari, care are,
evident, mai multe avantaje in raport cu o agentie de turism mica. Tur-operatorul poate
incerca sa-i impuna agentiei de turism detailiste conditii prin care sa o oblige sa preia o
cantitate mai mare de produse turistice decat posibilititile sale financiare si comerciale. In
aceasta situatie, tur-operatorul exercita o putere activa.

Pentru a ajunge la un acord reciproc avantajos, exercitarea efectiva a puterii trebuie sa
fie orientata spre colaborare pe dimensiunile comerciale in interesul ambelor parti.
Consideram ca puterea in preocesul de negociere ar trebui sa fie directionata spre ,,a
convinge” si nu a spre ,,a invinge”. De asemenea, turism utilizarea puterii nu ar trebui,
asociata cu constrangerea, Ci mai degraba cu cooperarea.

Ca totalizare a celor expuse, putem afirma ca puterea de negociere este esentiald in
demararea businessului turistic, ipoteza numdrul doi fiind validata.

Specialistii in domeniul negocierii [75, 151] au identificat cinci forme ale puterii, care
pot avea impact major asupra rezultatelor tratativelor. Aceste forme sunt reflectate si
caracterizate in Tabelul 1.3.

Tabelul 1.3. Formele puterii in procesul de negociere

Nr. Formele puterii Caracteristica formelor puterii

1. Puterea de recompensa In schimbul unui anumit comportament si a unei
recompense, o persoana poate obtine de la altd persoana

anumite favoruri.

2. Puterea de coercibilitate | O persoana ii poate aplica altei persoane o oarecare
pedeapsa, iar persoana pedepsita se conformeaza acestei

decizii.
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3. Puterea legitima Se manifestd in cazul cind o persoand recunoaste
suprematia altei persoane, bazandu-se pe autoritatea sau

statutul detinut de aceasta.

4. Puterea de referinta O autoritate carismatica poate influenta alte persoane
prin virtutea credintei in calitatile extraordinare sau

valoarea ca drept model de urmat.

5. Puterea de competenta Se refera la cunostintele si experienta profesionald ale
unei persoane, care inspird Incredere si certitudine si nu

fac abuz de increderea acordata.

Sursa: Adaptata de autor dupa sursele [75, 151]

Intr-o negociere comerciald internationald din domeniul turismului, puterea de
negociere este influientata de o serie de factori, care determina succesul tratativelor. Acesti
factori includ:

¢+ raportul cerere-oferta pe piata turistica;

X/

% gradul de informare privind disponibilitatea pietei turistice;
%+ capacitatea de absorbtie a pietei turistice;
% tipologia produselor si serviciilor turistice;
% preferintele consumatorilor-turisti asupra destinatiilor turistice;
¢ puterea de influenta si cota de piata a potentialului partener;
¢ solvabilitatea partenerului;
« flexibilitatea in luarea deciziei;
+ disponibilitate de a-si asuma riscuri;
% existenta negociatorilor experimentati;
% cunoasterea normelor de drept comercial international;
¢ cunoasterea legislatiei nationale a potentialilor parteneri.

In realizarea unor aranjamente pe subiecte de business turistic, 0 importantd majori o
are raportul de forte sau puterea de care dispune fiecare parte.

Tinand cont de analiza si sugestiile diversilor autori, puterea de negociere, in mare
masurd depinde de factorii descrisi mai sus, care pot influenta procesul de negociere intr-0
masurd destul de semnificativa, directionandu-l spre obtinerea unor rezultate concrete, cu
conditia ca ambele parti sa respecte aranjamentele stabilite.

Notiunea de aranjament, in opinia expertului in negocieri Claudia Craciun, presupune:
wcautarea Solutiilor care satisfac ambele parti, efectuarea unor schimbari de propuneri

avantajoase, concesii reciproce sau transformarea situatiei’.
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Tinand cont de propriile interese, fiecare parte nainteaza propuneri, care din punctul lor
de vedere ar putea satisface partenerul. Tocmai aceste considerente ii fac pe negociatori sa
formuleze propunerile in asa fel, incat sa existe posibilitatea unor concesii, care sa satisfaca
interesele partenerului.

Spre deosebire de alte situatii in care se confrunta idei sau interese, in negocierile
turistice expunerea oricarei propuneri se face astfel, ca partea adversa sa constate care este
beneficiul sau favorul adus de aceasta propunere.

Ponderea principala a partilor in negocieri mai depinde si de raportul de forte stabilit
intre ele. Raportul de forte difera in functie de caracterul sau in diferite tipuri de negociere.

In negocierile aferente businessului turistic, acest raport este definit in dependenta de:
autoritatea partenerului, puterea financiara a acestuia, cota de piatd detinuta, gradul in care
poseda arta negocierilor la masa de tratativelor.

In opinia lui Jean-Francois Maubert exista mai multe componente ale puterii: coercitia,

autoritatea, competenta, legitimitatea si legea. In Tabelul 1.4, sunt caracterizate componentele

puterii.
Tabelul 1.4. Componentele puterii in procesul de negociere
Nr. Sursele puterii Caracteristica surselor
1. Coercitia Desemneaza 0 masura de presiunea asupra celeilalte
parti, menite sa adopte atitudinea sau comportamentul
preconizat.
2. Autoritatea Este o sursd a puterii care se exercita, fiind bazata pe
ordinea ierarhica.
3. Competenta Se manifestd prin autoritatea profesionala, prin
experienta si notorietatea detinutad in businessul turistic.
4. Legitimitatea Este exercitata prin prezenta mandatului de negociator.
Orice negociere poate sa se lanseze doar cu persoane ce
reprezenta interesele cuiva si legitim sunt delegate.
S. Legea Ca resursd a puterii in procesul de negociere este
aplicarea normelor juridice si legislative

Sursa: Adaptata de autor dupa Jean-Francois Maubert [141].

Trebuie sa fim constienti de faptul, ca puterea de negociere depinde, in mare masura, de
pozitia ierarhicd a persoanei care participa la tratative. Persoanele care au o pozitie ierarhica
superioara si dispun de o experientda vasta in businessul turistic pot influenta mersul

tratativelor.
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David Oliver, in cartea sa ,,How to Negotiate Effectively”, mentioneaza ,,ca puterea in

negocieri deriva si din autoritatea pe care o manifestd negociatorul "[115]. Autoritatea are

surse dintre cele mai diverse, acestea fiind specificate in Tabelul 1.5.

Tabelul 1.5 Manifestarea autorititii in cadrul negocierilor comerciale

Nr. Sursele autoritatii Specificatia

1. Autoritatea inscrisului Dovada scrisa a unui document ca element faptic
favorabil negociatorului.

2. Autoritatea informatiei Detinerea informatiei complete si veridice
asigurd celui in cauza - O superioritate de
abordare.

3. Autoritatea rabdarii Este un avantaj excelent in raport cu persoancle
care nu-si pot stapani emotiile. Prin stapanirea de
sine se poate intari pozitia de negociere.

4. Autoritatea increderii Consta in acceptarea tacita a oferte.

Sursa: Adaptata de autor dupa Oliver David [115]

In businessul turistic, puterea de negociere poate si vind din mai multe surse [67,

pag.35], identificate de autor, printre care cele mai importante sunt:

e aliantele turistice, care schimba raporturile de marime si putere dintre partile

negociatoare;

e informatia detinuta, volumul de date culese si sistematizate in legdatura cu piata

turistica sau cu partenerul;

e elementele logistice, incluzdnd spatiul si conditiile de negociere;

e autoritatea bazata pe dominatie psihologica, fizica, sociala, culturala, economica etc.;

e ascendentul interpersonal al negociatorului si relatiile care iau nastere intre

negociatori;

e legitimitatea, prin asigurarea legalitatii si moralitatii tratativelor purtate;

e resursele alocate procesului de negociere;

e posibilele alternative care pot fi utilizate in procesul de negociere;

e constrangerea, care preVede impunerea unor anumite conditii mai severe;

e concurenta si raportul cerere-oferta de produse sau servicii turistice, care fac obiectul

negocierii;

55




e competenta si expertiza, care pot deveni surse de putere, atunci cand se face apel la
un specialist.
Totusi puterea, ramane un factor complex in negocieri, de aceea, trebuie si fie

permanent monitorizata.

1.5. Concluzii la capitolul 1.

Daca analizam o retrospectiv istoria, negocierile au existat inca din antichitate, in
perioada dezvoltarii economice si culturale a cetatilor grecesti si romane. Desi acestea practici
sunt cunoscute din timpuri stravechi, ele au fost recunoscute, ca metoda eficienta de rezolvare
a disputelor si conflictelor dintre state abea in secolul XX. In aceste conditii, dreptul
international modern considera negocierile drept prima optiune de rezolvare pasnica a
conflictelor si divergentelor internationale. Prin intermediul negocierilor se pot aplana
conflicte, dispute si divergente de naturda politica, economica si sociald. Acest proces
presupune o interactiune intre partile implicate, care urmaresc identificarea unei solutii
acceptabile pentru problemele discutate.

Constatam faptul, cad tendinta de globalizare a problemelor tehnice, economice si
politice precum si incercarea de rezolvare a acestora intr-un cadru de institutionalizat la nivel
mondial, face ca procesul de negociere sa fie utilizat pe scard larga. Aceasta tendintd a
condus la crearea unui sistem institutional extins, precum si la dezvoltarea de negociere si
finalizare a raporturilor dintre state intr-un cadru multilateral. Au aparut domenii noi de
negociere, pe baza carora se pot incheia diverse tipuri de intelegeri: tratative, acorduri,
conventii, protocoale, etc.

Ideea de ansamblu desprinsa din analiza realitatilor contemporane indica faptul ca
agentul economic desi actioneaza in plan microeconomic, trebuie sa dispuna de surse de
informatii veridice si pregatire corespunzatoare necesitatilor timpului avand in vedere
fenomenele macroeconomice. Aceste competente sunt esentiale pentru a asigura succesul in
negocierile din domeniul afacerilor economice internationale. In aceste conditii,
managementul negocierii are 0 semnificatie atit de complexa si profunda, incat acopera o
parte importanta in cadrul afacerilor economice internationale.

Este evident ca, in abordarea acestui subiect, trebuie sd facem distinctie clara intre
categoriile de negocieri existente, pentru a ne axa, preponderent, pe managementul

negocierilor din sectorul turistic.
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Problema specificarii negocierilor, in functie de particularitatile, tehnicilor utilizate
pentru realizarea businessului turistic, in literatura de specialitate existenta, practic este
insuficient reflectata.

Pentru examinarea detaliata a acestui fenomen, extrem de relevat pentru secolul XXI,
trebuie sa precizam situatiile specifice domeniului turistic, care determina aparitia si defasura-
ea negocierilor, structura si conditiile de evoluare a procesului propriu-zis, identificarea
participantilor si specificarea exigentelor fata de realizarea constructiva a tratativelor.

Particularizarea negocierilor, in functie de specificul industriei turistice, vizeaza atat
persoana negociatorului, cu toate mijloacele de comunicare utilizate in cadrul tratativelor, cat
si intreprinderile turistice care sunt implicate in aceste procese. De aceea, organizarea
diverselor tipuri de negocieri necesita disponibilitatea unor persoane inzestrate cu abilitati
profesionale de comunicare, capabile sa transforme confruntarile existente in compromisuri
bazate pe reciprocitate.

Ca rezultat al cercetarii realizate in primul capitol, putem formula urmatoarele
concluzii:

1. Negocierea reprezinta cel mai eficient mijloc de comunicare, avand avantajul de a
realiza intr-un interval scurt de timp rezultatul dorit.

2. Negocierea este esentiala pentru existenta societatii umane, deoarece, prin caracterul
sau diplomatic, ofera posibilitatea partilor divergente de a trece de la starea de disputa la
acorduri sau intelegeri.

3. Negocierea reprezinta un atribut important in identificarea oportunitatilor ce tin de
dezvoltarea unei afaceri.

4. Negocierea reuneste la masa tratativelor parti care isi respecta reciproc interesele si
aspiratiile chiar si atunci, cand sunt aparent contradictorii.

5. Negocierea faciliteaza examinarea aprofundata si detaliatd a tuturor alternativelor
posibile, care pot contribui la aplanarea conflictelor.

6. Negocierea constructiva edificatoarea nu divizeaza partile oponente in invingatori si
invinsi, ci le transforma in concurenti pe piata de afaceri.

In concluzie, putem afirma, ca suntem adepti fermi ai principiului conform caruia ,, in
turism nu existd decdt invingatori, ambele parti fiind obligate sa cdstige de pe urma afacerii

incheiate, astfel incdt sa isi mentind si sa-si dezvolte o relatie parteneriala deschisa”.
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2. SPECIFICUL SI PARTICULARITATILE NEGOCIERILOR
IN AFACERILE TURISTICE

2.1.  Elementele fundamentale si specificul negocierilor in turism

Odata cu initierea investigatiilor stiintifice dedicate negocierii in turism, a fost stabilit
obiectivul de a descrie cat mai detaliat natura, esenta, specificul si caracteristicele activitatii
de negociere specifice acestei ramuri.

Problema principald, care trebuie solutionatd in negocieri, consta in identificarea unei
solutii agreate de ambele parti, adica ajungerea la un punct de vedere comun situat in limitele
unui spatiu de negociere pozitiv.

Totusi, pozitia exacta a punctului de acord depinde, insa, de o serie de factori care
influenteaza atat procesul cat si rezultatul negocierii, printre care:

e raportul de forte dintre parti;

strategia si tacticile folosite;

competenta si talentul negociatorului;

e experienta profesionald a acestuia.

In consecinti, procesul de negociere poate fi influentat de trei aspecte majore:

1. Actorii - partenerii din cadrul businessului turistic, incluzand: prestatorii/furnizorii
de servicii si produse turistice, agentiile de turism detailiste, tur-operatorii.

2. Divergentele, care vor determina obiectul negocierilor intre actorii pietei turistice.

3. Vointa, care se va manifesta in efortul de identificare si realizare a unui acord.

In procesul de negociere sunt implicate numeroase elemente care interactioneaza intre
ele, formand un adevarat ,,camp de forte” ce reflecta dinamica desfasurarii negocierilor.

Daca ludm ca baza structura procesului propusa de Cristophe Dupont si 0 vom atribui
businessului turistic, atunci vom identifica cinci elemente fundamentale ale negocierilor:

1. Obiectul negocierii - identificarea sau precizarea acestuia este esentiala. Deoarece
turismul este o activitate complexa, care presupune un intreg proces de formare a produsului,
este necesara o pregitire corespunzatoare a negociatorului, care trebuie sa cunoasca tot lantul
valoric de la conceperea produsului pana la comercializarea acestuia. Deci stabilirea cu
precizie a obiectului negocierii, specific industriei turistice, reprezinta o responsabilitate
primordiala atat in faza de pregétire, cat si in faza de demarare a procesului de negociere.

2. Contextul negocierii — acesta poate fi reprezentat sub forma de cercuri concentrice

distincte, incepand cu un cadru global al negocierilor din domeniul turismului. Acest context
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include multiple variabile, a caror semnificatie trebuie analizata si luata in considerare pentru
ca discutiile sa aiba succes.

3. Miza negocierii - reprezinta un element esential in cadrul negocierilor, fiind constituit
dintr-un ansamblu de interese, preocupdri, cerinte, constrangeri si riscuri resimtite de
negociatori intr-o maniera variabild, de la explicita la implicitd. Realitatea este ca acest
ansamblu de probleme specifice domeniului turistic, se manifesta de fapt doar rareori in mod
explicit, deoarece se situeaza la nivele diferite prin insasi situatia specificd a ramurii, in care
se afla negociatorii. In acelasi timp, miza negocierii nu este statica si nici autonoma, ci se afla
intr-0 constanta cu natura evolutiva a procesului de negociere O dificultate suplimentara in
cazul ,,mizei” consta in faptul ca ea are un caracter evolutiv dar adesea si relativ in raport cu
circumstantele si momentul specific negocierii. Aceasta flexibilitate poate facilita
identificarea convergentelor necesare pentru atingerea unui acord la finalul procesului de
negociere.

4. Raportul de forte poate fi fie favorabil, fie nefavorabil pentru unul dintre potentialii
parteneri din domeniul turismului, generand astfel relatii de dezechilibru sau echilibru relativ
in diferite etape ale negocierii. Acest raport evidentiaza, de asemenea, o dependenta reciproca
intre parti. Negocierea plaseaza fata in fata indivizi ce dispun in mod individual fie de resurse,
fie de atuuri mobilizabile, inclusiv vulnerabilitatea sau elementele de slabiciune ale celuilalt.
O simetrie perfecta in cadrul acestui raport de forte este greu de realizat, una sau alta din parti
aflandu-se in avantaj fata de cealalta la un moment dat. Rolul raporturilor de forte in cadrul
negocierii afacerilor in turism este dificil de stabilit, dar efectele acestora se vor resimti, in
rezultatul final al negocierii.

5. Dinamica relationala reprezintd interactiunea comportamentala care se instaleaza si
se dezvoltad intre partenerii de negociere. Ca urmare este dificil de realizat o separare intre
procesul de negociere si negociatori. Multi experti in domeniul negocierilor [38], [16], [8],
[53], [91] subliniaza importanta fundamentald a aspectului relational, considerand ca
strategiile, tacticile si tehnicile utilizate in negociere depind semnificativ de influenta pe care
relatiile dintre parteneri o au asupra desfasurarii procesului de negociere.

Sintetizand ideile regasite in literatura de specialitate [151], [156], [147], [56], [81] pot
fi consemnate urmatoarele caracteristici specifice negocierilor comerciale, care pot fi atribuite
domeniului turistic:

a) diversitatea mare de situatii in care se pot desfasura negocierile si care necesita

cunoasterea si utilizarea unui anumit cod de etica specific afacerilor;
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b) existenta unui anumit determinism specific procesului de negociere, unde obiectul il
reprezinta produsul sau serviciul turistic, iar atributele principale includ: pretul, calitatea,
conditiile de plata, garantiile, intarzierea, forta majora, etc.;

C) aparitia unei stari conflictuale intre necesitatea incheierii unei tranzactii unilateral
avantajoasa si cea de fidelitate fatd de rezultatul negocierii. Orientarea urmarita este cea a unei
satisfactii impartasita de ambele parti, desi exista intotdeauna o asimetrie in favoarea unuia
dintre acestea. Astfel, negocierea de afaceri in turism dobandeste un caracter mixt, cuprinzand
atat elemente de cooperare, cat si de confruntare, care se manifesta ca in procesul demararii
tratativelor;

d) existenta anumitor particularitati la partenerii de negociere a care ii fac sa se
gandeascd intr-o anumitd ambiantd, implicand apartenenta, principiile, valorile si chiar
limbajul. Aceste particularitati includ in cadrul negocierilor afacerilor in turism anumite
ambiante extrem de particulare si care solicitd un profil bine definit al negociatorului,
implicand si ideea aspectelor etice si estetice;

e) plasarea negocierilor in turism intr-un lant economic complex. Existd o
interdependenta intre participantii la tranzactia respectiva si care poate fi interpretata atat ca o
constrangere, cat si ca o sursd de oportunitati pentru business.

Astfel, una dintre trasaturile distinctive ale negocierilor in domeniul turismului consta in
eforturile fiecarui participant de a-si promova si apara interesele, de a raspunde preocuparilor
si de a-si atinge obiectivele, in esentd, de a-si satisface aspiratiile si cerintele. Interesele,
preocuparile, obiectivele, aspiratiile si cerintele sunt toate elemente fundamentale ale
negocierii, iar impreund contribuie la definirea pozitiei negociatorului, actionand ca factori
dinamici intr-un mecanism interactiv.

Participand la confruntare, negociatorii isi sustin pozitiile, inainteaza pretentii si fac
concesii pentru a evita conflictul deschis. Astfel, negocierea faciliteazd mentinerea relatiilor
de afaceri intre actorii pietei turistice, contribuind la stabilitatea si dezvoltarea pietei.

Negocierea comerciala in turism poate avea loc atunci cand sunt indeplinite trei conditii
fundamentale:

a) existenta unor interese complementare intre parti;

b) disponibilitatea de a face concesii;

c) absenta unor proceduri prestabilite i obligatorii care sa impuna acordul partilor

impotriva vointei acestora.
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Din perspectiva economica, atat in general, cat si in domeniul turismului, negocierile
constau intr-o serie de discutii si tratative Intre doi sau mai multi parteneri de afaceri, avand ca
obiect un subiect economic comun, cu scopul de a stabili intelegeri sau tranzactii turistice.

Privitd ca un proces de comunicare intre participantii la piata turisticd, negocierea in
afacerile din turism implica diverse aspecte si trasaturi care o particularizeaza. Specificul si
particularitatile negocierilor in turism sun prezentate in Tabelul 2.1.

Tabelul 2.1. Specificul si particularititile negocierilor in turism

Nr. Specificul negocierilor Particularitatile negocierilor

1. Proces organizat Confruntarea are loc intre agentii pietei turistice,
unde sunt respectate anumite reguli si uzante de

protocol.

2. Proces competitiv Deoarece aspiratiile partilor pornesc de la
interese comune si complementare, acestea
urmaresc scopul de incheiere a unui acord sau a
unui contract pentru realizarea unei tranzactii,

care sa asigure rezultate reciproc avantajoase.

3. Proces de ajustare a intereselor | Ca rezultat al tratativelor contractul de
distincte ale actorilor pietei | colaborare trebuic sa devind unul reciproc
turistice avantajos. Partile implicate in negocieri, trebuie
intr-0 oarecare masurd, sa aiba castig de cauza si

nici o parte nu trebuie sa piarda.

4. Proces orientat catre 0 finalitate | Rezultatul negocierilor trebuie sa fie exprimat

precisa prin incheierea unui acord sau a unui contract.

Sursa: Adaptarea realizata de autor dupa sursele: [10], [101], [130], [154]
Analizand conceptul de negociere, putem evidentia factorii care exprima contextul
general al negocierilor in turism. In Tabelul 2.2 sunt redati factorii respectivi.

Tabelul 2.2. Factorii care exprimi contextul general al negocierilor in turism

Nr. Factorii Specificatia

1. Modul de influenta Se refera la mediul cultural de unde provin
participantii la procesul de negociere. In negocieri
mediul cultural are un impact foarte puternic asupra
mersului tratativelor. Referintele se fac la sistemul de

valori, ritualuri, tabuuri si, bineinteles, limba.
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2. Multipolaritatea In negocierile internationale din turism, in special cele
negocierilor de mare anvergura, intervin de ambele parti un numar
considerabil de parteneri  corespunzand  atat
specificatiei tratativelor, cat si diferitor nivele

ierarhice la care se desfasoara acestea.

3. Diversitatea contextelor Fiecare negociere se prezintd cu propriul sau context

original, care este irepetabil.

Sursa: Adaptarea realizata de autor dupa sursele: [4], [5], [12], [146],[158]

Ca continuare a celor expuse, consideram ca pentru ca negocierea afacerilor in turism sa fie
initiate corect si desfasurate cu maxima eficienta, este necesar de identificat fazele aferente
acestui proces.

In opinia noastra, fazele aferente procesului de negociere sunt:

Faza 1. Culegerea informatiilor despre oponentii care vor fi parte a procesului de

negociere. Aceasta ne va da posibilitatea de a identifica partile slabe si partile tari ale
oponentilor, pregatind diverse scenarii pentru procesul de negociere.

Faza Il. Initierea corespondentei de afaceri. Faza respectivda ne va da posibilitatea sa
informdm potentialul partener de afaceri despre intentia noastrd de coopera in businessul
turistic.

Faza I11. Analiza continud a mesajelor transmise. Avand in vedere ca potentialul partener
poate avea si alte optiuni de colaborare, este necesar ca sa mentinem controlul asupra
corespondentei de afaceri.

Faza IV. Disponibilitatea pentru concesie. La aceasta fazd vom constata daca potentialul
partener are intentii serioase de a colabora cu compania noastrd si daca este pregatit pentru
concesii in negocieri.

Faza V. ldentificarea zonei de_interes comun. Dacd potentialul partener a dat curs
solicitarii de cooperare, este necesar sa formulam clar obiectul negocierilor comerciale, prin
ajustarea mutuala a punctului comun in care se intalnesc interesele partilor.

Faza V1. Incheierea tranzactiei, Daci in rezultatul negocierilor s-a ajuns la consens, atunci
partile semneaza acordul sau contractul de colaborare.

Faza VI1. Respectarea acordului sau a contractului incheiat in urma negocierii. Un element
important in mentinerea Colaborarii intre parti tine de etica business cooperarii. Fiecare parte

trebuie sa fie constientd de faptul ca concesiile facute la negocieri trebuie respectate.
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Pe langa fazele aferente procesului de negociere se poate face distinctie intre trei
tipuri fundamentale de negociere, care ar trebui cunoscute, inclusiv, la un nivel businessului al
turistic:

a) negocierea distributiva (unul castiga altul pierde);

b) negocierea integrativa (ambii participanti castiga);

C) negocierea rationala, (ambii participanti obtin concesii).

Trebuie sa luam in calcul si faptul, ca fundamentele negocierii sunt bazate preponderent pe
personalizarea stilului negociatorului.

Diferenta dintre aceste tipuri este una considerabild. Ea presupune atat raporturi de forte,
modalitati de intocmire a dosarului negocierilor si organizare a tratativelor distincte, cat si
activitati de pregatire cu un caracter divers.

Pentru a fi expliciti in cele relatate, vom caracteriza tipurile fundamentale de negociere
mai detailat in Anexa 2.

Materializarea tipurilor fundamentale de negociere se regasesc in esenta tranzactiilor
turistice, care sunt expuse sub forma de:

e contracte de vanzare — cumparare a produselor turistice;

e contracte de vanzare — cumparare a serviciilor turistice;

e contracte de comision;

e contracte de franchising;

e contracte de prestare a serviciilor turistice;

Ca rezultat al tranzactiilor comerciale, procesul de negociere se indreapta spre
dezvoltarea unei paradigme de dimensiunea relationald, care poate avea un impact

semnificativ asupra eficacitatii comunicarii.

2.2. Pregatirea, organizarea si demararea procesului de negociere in businessul turistic

Practica a demonstrat ca nu este suficientda o simpla abordare a procesului de organizare
a negocierilor in businessul turistic. Scopurile stabilite nu trebuie pur si simplu declarate, dar
necesita o realizare a schimbarilor in comportamentul celor implicati in procesul de negociere,
pentru ca acestia sa fie pregatiti pentru obtinerea performantelor organizationale.

Astfel, schimbarile periodice, care au loc in mediul de afaceri turistic, determina
managementul sa se preocupe permanent de implementarea anumitor strategii si tactici
moderne, care sa imbunatateasca calitatea negocierilor, in contextul, in care, acestea sunt

vitale pentru activitatea oricarei intreprinderi de turism.
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Este important sa recunoastem ca avantajele competitiei si ale liberei concurente in
activitatea de turism, face ca produsul turistic al intreprinderii turistice sa fie unul competitiv,
numai daca dispunem de o strategie si tactica bine conceputa in cadrul negocierilor.
negociere si au constatat ca slaba pregatire si lipsa de profesionalism a negociatorului, pot
conduce la un riscuei enorme pentru intreprinderea turistica, afectandu-i performantele pe
piata turistica. Din aceste considerente, intreprinderea turistica nu trebuie sd economiseasca
resurse pentru pregatirea corespunzatoare a negociatorilor, deoarece, pe termen mediu si de
duratd, aceastd investitie va fi recuperata cu plusvaloare pentru Intreprinderea respectiva.

in contextul celor relatate, constatim ci reprezentantii mediului de afaceri turistic sunt
constienti de faptul cd@ negociatorii trebuie bine pregatiti si de necesitatea organizarii
corespunzatoare a fiecarei negocieri. Cand pornim la drum ne pregatim bagajul adecvat si
trebuie sa avem o directie clara in minte.

In etapa de pregitire a negocierilor cu caracter turistic, este necesar de specificat
conditiile negocierii, care includ: stabilirea obiectului negocierii; definirea mandatului
negociatorului sau a negociatorilor; determinarea componentei echipei; aprobarea agendei.

Fiecare parte implicata in procesul de negociere trebuie sa explice clar termenii si
conditiile de derulare a tranzactiilor negociate inclusiv: modul de rezervare a produselor si
serviciilor turistice, termenele pentru rezervare si plata, serviciile aditionale care urmeaza sa
fie prestate suplimentar, pretul, asistenta consultativa la necesitate.

Obiectul unui contract in domeniul industriei turistice reprezinta ansamblul obligatiilor
si drepturilor pe care si le asuma partile. A negocia obiectul contractului inseamna a preciza
tipologia produselor si serviciilor turistice oferite, caracteristicile acestora, cantitatea necesara,
pretul si conditiile de platd, eventualele penalitati, precum si modalitatile de revizuire si
incetare a contractului.

Contractul reprezinta acordul de vointa legiferat intre parti prin aplicarea semnaturilor.
Contractul cuprinde datele de identificare a partilor, obiectul, durata, clauzele privind
cantitatea si livrarea, conditiile de plata, pretul, obligatiile speciale ale partilor, alte clauze
necesare pentru asigurarea demararii tranzactiei.

Mandatul de negociere este un document pregatit in forma scrisa si semnat de
conducatorul intreprinderii turistice. El contine:

e componenta echipei de negociere si conducatorul acesteia;
e precizarea problemelor pe care echipa trebuie sa le rezolve;

e perioada de derulare si finalizare a negocierilor.
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Specificarea componentei echipei de negociere presupune parcurgerea catorva etape
esentiale, si anume:
v'alegerea conducatorului echipei de negociatori;
v’ selectarea membrilor echipei;
v' definirea ariei de obligatii si a responsabilitatii fiecaruia.

Angajandu-se intr-o activitate complexa, echipa de negociatori nu poate lasa pe seama
inspiratieci de moment desfasurarea tratativelor. Pregatirea negocierii este importanta si
reprezintd o conditic obligatoriec in ceea ce priveste cresterea performantei echipei de
negociatori pentru obtinerea succesului.

Pentru a fi eficienti in procesul de negociere este foarte important, ca, in prealabil, sa
elaboram scenariu in baza caruia vor fi organizate negocierile. in opinia noastra, un model

eficient de scenariu care poate fi aplicat in ramura turistica este modelul prezentat in Figura

2-1/\/ /\/

Determinarea regulilor Identificarea problemelor si
de desfasurare a stabilirea agendei
negocierilor

/\/

Acumularea si
evaluarea
informatiei

/\/

Demararea negocierilor

/\/

Incheierea
tranzactiei

Gasirea compromisului si
generarea optiunilor

Fig. 2.1. Model de scenariu pentru organizarea negocierilor in turism
Sursa: Elaborata de autor
Organizarea procesului de negociere necesita o abordare serioasa din partea persoanelor
implicate. Pregatirea riguroasa si planificarea sistemica sunt elemente cheie ale unei negocieri
reusite. Cu cat tranzactia comerciald este mai complexd, cu atdt mai minutioasd si mai
detaliata trebuie sa fie perioada de planificare. In aceste conditii, reusita tratativelor depinde,

in mare masura, de stabilirea unor reguli clare pentru desfasurarea negocierilor. Astfel, pentru
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pregatirea primei faze care prevede determinarea regulilor de desfiasurare a negocierilor este
necesar de stabilit: planul negocierilor, complexitatea negocierilor, domeniile de competenta,
costul aferent procesului, locatia cu dotarile respective, lista de negociatori cu indicarea
mandatului si a competentelor acestora, regulile de protocol comportamental, prezenta la
negociere a mediatorilor daca este necesar, includerea principiului confidentialitatii, pentru
persoanele care vor fi responsabile de pregatirea documentelor-suport.

A doua faza a scenariului prevede identificarea problemelor si stabilirea agendei.
Fiecare parte va prezenta informatii privind problema sau obiectul disputei din perspectiva sa.
Formularea corecta a subiectului disputei poate fi consideratd ca rezolvarea partiala a
problemei. Din cauza formularii incorecte a problemelor, disputele pot fi tergiversate in timp.
Prin utilizarea diverselor intrebari si a clarificarilor necesare, reprezentantii partilor deliberate
vor determina in ce consta problema si care ar putea fi solutia de rezolvare a acesteia. in asa
mod poate fi depasit conflictul si disputele.

O importantd majord in organizarea si demararea negocierilor 0 are faza a treia
procesul de acumulare si evaluare a informatiei privind obiectul negocierii. Pentru a
acumula informatiile necesare si pentru a confrunta diverse opinii si idei, ne putem adresa
colegilor din domeniul turistic. In procesul de selectare a informatiei este vital si tinem cont
de un detaliu foarte important. Daca informatia nu va fi actuala si veridicd si nu vom putea
pregati setul necesar de argumente, nu vom avea posibilitatea de a inainta revendicari
motivate.

A patra fazd se refera la demararea procesului de negociere. Pentru realizarea unei
tranzactii in domeniul turismului, sau a unei relatii comerciale durabile, negocierea demareaza
odata cu declararea intereselor partilor. Negocierea propriu-zisda consta intr-0 succesiune de
runde, contacte si discutii, care conduc in final la realizarea acordului de vointe intre partile
implicate. Pentru demararea cu succes a procesului de negociere este necesar sa fie stabilit si
sa aprobat un program de negociere. Programul respectiv trebuie sa includa actiuni care se
referd la urmatoarele elemente: definirea clara si precisa a obiectivelor negocierii; stabilirea
limitelor maxime si minime acceptabile; determinarea rolurilor negociatorilor si limitele de
competentd; succesiunea rundelor; strategiile si tacticile care urmeaza a fi adoptate.
Programul de negociere trebuie sa fie construit pe laba unei analize fundamentale a tuturor
aspectelor ce tine de obiectul negocierii.

A cincea faza prevede gasirea compromisului si generarea optiunilor si se axeaza pe
gasirea Unui compromis si acceptarea unor concesii, pe care partile sunt disponibile sa le ofere

si sa le accepte. Fara identificarea compromisului si acceptarea unor concesii reciproce,
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realizarea unui acord sau incheierea tranzactiei este practic imposibil de realizat. Odata ce a
fost incheiata runda de prezentare a propunerilor rezultate in urma procesului de conciliere,
partile trebuie sa finalizeze faza de rezolvare a diferentelor. Partile implicate in negocieri
trebuie sa se asigure de faptul ca toate optiunile generate le apartin, sunt formulate corect si le
satisfac necesitatile, interesele si asteptarile. Trebuie subliniat asupra faptul ca negocierile din
domeniul turismului pot fi periclitate din cauza unor formuldri ambigue, care pot fi
Interpretate eronat in consecinta.

Ultima etapa a scenariului presupune incheierea tranzactiei. Finalizarea procesului de
negociere si incheierea tranzactiei implica acceptarea de catre parti a acordurilor bilaterale,
semnarea documentelor claborate si stabilirea unei colaborarari ulterioare intre acestea.
Persoanele responsabile de intocmirea documentelor finale trebuie sa fie deosebit de precaute
si atente, deoarece in aceste documente finale sunt formulate si delimitate atributiile si
obligatiile partilor. Prin formularea incompleta a optiunilor negociate, pot fi subminate cele
mai avantajoase revendicari obtinute in procesul de negociere.

Suntem constienti de faptul ca rezultatul negocierilor depinde prioritar de personalitatea
negociatorului. Anume negociatorul este acel care utilizeaza tehnicile si tacticele de
negociere, stabileste strategia pe care o va aplica, comunica cu oponentii.

Un negociator profesionist, acesta va constata, ca atunci cand este bine pregatit pentru
intalnirea cu partenerul, va actiona intr-un mod coerent, cu multa incredere in propriile
abilitati, va fi mult mai exigent in formularea solicitarilor sale. In confruntarea dintre un
negociator pregatit si unul nepregatit, primul va avea intotdeauna un avantaj asupra celui de-al
doilea.

Insuficienta experientei poate deveni in evidentd inca de la inceputul negocierilor. Lipsa
de pregitire va demonstra, in cele din urma, un nivel scazut de profesionalism, cu consecinte
imprevizibile asupra businessului turistic. Pozitia negociatorului va slabi, deoarece
slabiciunile sale vor fi observate cu siguranta de partener.

Nu este recomandata nici abordarea cand negociatorul isi pregateste o solutie unica pe
care intentioneaza s o transpuna in practica. Aceasta poate duce la o rigiditate in tratative.
Existenta a unei singure solutii il face pe negociator sa isi limiteze creativitatea, devenind
astfel rigid. Focalizarea pe o singura optiune il face pe negociator vulnerabil si exista riscul de
a pierde initiativa, de a ceda in fata cerintelor oponentului.

Analizand cele expuse, in opinia noastra, pregatirea negocierii trebuie sa fie una
flexibila. Aceasta implicd o munca considerabild pentru a elabora un plan realist, care sa

serveascd drept ghid in intalnirea cu partenerul de afaceri. In acelasi timp, negociatorul trebuie
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sa constientizeze ca activitatile din etapa de pregatire se bazeazd pe anumite ipoteze si
presupuneri. Astfel, la inceputul negocierii, este important sa verifice aceste ipoteze, sa le
completeze sau sa le ajusteze. Aceasta va oferi o directie clard pentru actiunile sale, 1asand in
acelagi timp suficienta flexibilitate pentru a se adapta contextului. Drept urmare, negociatorul
va fi capabil sa identifice solutii creative si inovative, care nu erau evidente la inceput,
permitand astfel o reactie rapida si eficienta in cadrul evolutiei negocierilor. [116, pag.441].

Expertul in negocieri Vasile Dragos sustine ca ,pregatirea negocierii trebuie sa
includa diagnosticarea situatiei de negociere, stabilirea obiectivelor si adoptarea unor decizii
de natura strategica si tacticd prin care acestea pot fi realizate” [25, pagl114].

Astfel, pasii premergatori negocierii trebuie sa includa urmatoarele etape, mentionate in

Figura 2.2.

Diagnosticul situatiei
de negociere

Organizarea negocierii Pregitirea strategici

Fig. 2.2. Pasii premergitori negocierii
Sursa: Adaptata de autor dupa Vasile Dragos [25].

Etapa 1. Diagnosticul situatiei de negociere. In aceastd prima etapa negociatorul se
concentreaza pe colectarea datelor si informatiilor relevante asupra situatiei de negociere, de
interpretare si analizd a acestora, devenind ulterior o bazd fundamentald pentru deciziile
ulterioare.

Inainte de a preciza ceea ce doreste si se obtind, negociatorul trebuie sa inteleaga cat
mai bine: ,,De unde pornim si unde vrem si ajungem?”. Pentru a raspunde la aceasta
intrebare negociatorul are nevoie de cit mai multi informatie. In baza informatiei disponibile
negociatorul va putea si inteleagd care este configurarea elementelor fundamentale ce
contureazd structura negocierii (obiectul, contextul) si raportul dintre parti (interesele,
puterea).

Sursele informatiilor relevante sunt att cele primare, cit si cele secundare. In Tabelul

2.3. sunt redate sursele interne si externe de unde poate fi preluata informatia.
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Tabelul 2.3.Sursele informationale

Sursele secundare interne

Sursele secundare externe

1. Bazele de date existente in

intreprinderea turistica

1. Expozitiile internationale de turism

2. Analiza efectuata de manageri

2. Comentarii ale consumatorilor-turisti

3. Materiale publicitare ale potentialului

partener existente in intreprindere

3. Organizatii profesionale de specialitate

din tara in care activeaza potentialul partener

4. Inregistrari existente in intreprinderea
turistica care au relevanta pentru

negocierea respectiva

4. Mediul de afaceri turistic cu care

conlucreaza potentialul partener

5. Date culese printr-o cercetare special
efectuata in vederea negocierii

respective

5. Rapoarte de la misiunea comerciala din

tara respectiva

6. Informatii oferite de partener

6. Discutii cu persoane terte care il cunosc

pe viitorul partener

Sursa: Elaborat de autor

Pe langa cunoasterea intreprinderii turistice cu care se doreste dezvoltarea unui
parteneriat, trebuie cunoscute si aspectele privitoare la mediul de afaceri al tarilor de
destinatie turisticd, inclusiv reglementdrile juridice si comerciale relevante, structura si
tendintele evolutiei piete de desfacere.

O metoda utila prin care negociatorul poate obtine o intelegere mai profunda a viitorului
partener, este deplasarea la sediul acestuia. Orice detaliu observat: cum aratd sediul si
interiorul birourilor, atmosfera generala, cum se comporta personalul, etc., pot oferi informatii
valoroase, care sa ajute in desfasurarea negocierilor.

Etapa 2. Pregitirea strategica a negocierii. Etapa aceasta il pune pe negociator in fata
unor decizii fundamentale. Un prim set de intrebari se refera la obiectivele care trebuie
realizate si la abordarea strategica a intalnirii. Prin urmare, intrebarile importante sunt:

»  Cedorim sd obtinem in procesul negocierii?

»  Cum negociem?

Raspunsurile la aceste intrebari urmaresc sa reduca incertitudinea in etapele ulterioare

ale intélnirii directe dintre parteneri. Aceste raspunsuri sunt formulate pe baza informatiilor

69




colectate, dar presupun si anticiparea desfasurarii viitoare a tratativelor sau constituirea unor
ipoteze, bazate pe gandirea si pe experienta negociatorului.
O metodologie a pregatirii procesului de negociere, in opinia expertului David Patrick,

include urmatoarele etape, redate in Figura 2.3.

Metodologia pregitirii procesului de negociere

Pregatirea Pregatirea Pregatirea
obiectivelor pozitiilor de strategiei
de negociere negociere

Fig. 2.3. Metodologia pregitirii procesului de negociere
Sursa: Elaborat de autor dupa David Patrick [142].

a) Pregdtirea obiectivelor de negociere. In acest context este esential si se defineasci
clar obiectivel rezultatelor scontate pe care si le fixeaza negociatorul, pentru realizirea
intereselor sale. Intr-o negociere putem vorbi despre doua categorii: obiective globale si
obiective specifice.

¢ Obiectivele globale, ca regula, prevede incheierea unei afaceri profitabile si echitabile,
solutionarea creativa a conflictului, obtinerea unor conditii echitabile pentru toate partile
implicate in vederea realizarii proiectului aferent businessului turistic.

¢ Obiectivele specifice vizeaza aspecte mai detaliate, procesului de negociere, adica
manifestarea unei atitudini deschise si cooperante pentru facilitarea tratativelor.

Obiectivele stabilite de intreprinderea turistica trebuie sa corespunda unor cerinte: sa fie
precise si masurabile, sd nu fie vagi sau abstracte, sa fie realiste si flexibile. Aceste cerinte
sunt sintetizate adesea prin acronimul SM AR T, trebuie sa fie: [102, pag.35-36]:

» Specifice — obiectivele trebuie sa fie precise si nu vagi;

» Misurabile — obiectivele trebuie sd corespundd acestui deziderat pe cat este de
posibil;

» Adecvate — obiectivele trebuie sa evalueze corect interesul negociatorului si sa aiba
legatura cu problema in discutie;

» Realiste — obiectivele trebuie sa se bazeze in permanenta pe o analiza prudenta si
pertinenta;

» Temporate — obiectivele trebuie sa vizeze o perioada precis de timp.
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Rezultatele negocierii In mare parte tin de prestatia negociatorului. Cu cat acesta va fi
mai organizat, mai flexibil mai inventiv in luarea deciziilor, cu atat rezultatele negocierii vor
fi mai favorabile pentru intreprindere. In aceste conditii, autorul cercetirii sustine ci prestatia
negociatorului este una importanta si esentiala in procesul negocierilor comerciale nationale si
internationale.

Daca luam in calcul ipoteza trei care a fost formulata la etapa incipienta de cercetare,
suntem de parerea, ca ,,0biectivele prea rigide pot impiedica prestatia negociatorului”. Un
exemplu relevant, poate servi situatia in care negociatorul pregateste o singura solutie care, in
viziunea sa, este rezonabild si avantajoasd pentru ambele parti, dar care nu este acceptata.
Eroarea abordarii solutiei unice este ca aceasta din urma nu reflecta contributia ambelor parti.

Avand in vedere aceste argumente, consideram ca prestatia negociatorului trebuie sa fie
una flexibila, cu posibilitate de manevra, care ar incuraja contributia ambelor parti. Prin
urmare ipoteza cu numdarul trei poate fi considerata Validata.

Pentru a realiza acest scop este necesar de stabilit un set de obiective, care urmeaza a fi
utilizate, conform specificatiei prezentate in Tabelul 2.4.

Tabelul 2.4. Nivelurile de obiective preconizate

N/o | Obiectivele preconizate Descifrarea obiectivelor

1. | Obiectivul maxim Poate fi materializat prin cel mai bun rezultat pe care il

poate astepta negociatorul

2. | Obiectivul minim La demararea negocierilor este important de stabilit
Llimita inferioara” dincolo de care negocierea nu mai

prezinta interes.

3. | Obiectivul tinta Ca si consecinta a negocierilor, partile ajung la un numitor
comun, prin atingerea unui rezultat realist, capabil sa

satisfaca interesele ambelor parteneri.

Sursa: Adaptat de autor dupa Roger Launay [139]

b) Pregitirea pozitiilor de negociere. In negociere, partile nu poarta discutii, pornind de
la interese sau obiective, ci de la pozitiile de negociere. Pregatirea pozitiei de negociere vine
in completarea si aprofundarea obiectivelor, implicand realizarea unei proiectii asupra
cererilor si revendicarilor pe care le va formula negociatorul. Totodata, acesta trebuie sa
prevada si pozitiile de negociere ale partenerului.

In opinia noastrd, pozitia de negociere reprezinti afirmarea unei oferte sau cereri
turistice, pretentii, preferinte sau puncte de vedere cu privire la un anumit aspect al negocierii,

care vizeaza in mod direct organizarea si demararea afacerilor pe piata serviciilor turistice.
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Pentru a fi mai expliciti In cele relatate, pozitiile de negociere pot fi prezentate in

corespundere cu Tabelul 2.5.

Tabelul 2.5. Pozitiile de negociere

N/o | Tipologia pozitiilor
de negociere

Caracteristica pozitiilor de negociere

1. | Pozitia declarata

initial

Reprezintd nivelul primei oferte sau cereri formulate de

negociator pentru un anumit compartiment al negocierii.

2. Limita critica Sau

punctul de ruptura

Reprezinta nivelul maxim al concesiilor pe care negociatorul

este dispus sa le faca si pe care nu doreste sa-l depaseasca.

3. | Pozitia obiectiv

Reprezinta nivelul aspiratiilor negociatorului, considerat realist,
capabil sasatisfaca propriile interese, dar, totodata, sa nu lezeze

interesele partenerului de afaceri.

4. | Pozitia sau punctul

de acord

Reprezinta nivelul la care partile implicate ajung la un consens

si incheie acordul pentru obiectul de negociere discutat.

Sursa: Adaptare realizata de autor dupa sursele [24, 76]

Combinarea pozitiilor de negociere ale partilor conduce la conturarea unor zone de

negociere, reflectate in Figura 2.4.

4 N

Pozitia Pozitia
declarata obiectiv
initial

Pozitia sau

<)
acord

Pozitia sau

punctul de punctul de

ruptura

acord

. &

Fig.2.4. Combinarea pozitiilor de negociere

Sursa; Elaborata de autor
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Combinarea pozitiilor de negociere este o sarcind importanta, tinand cont de impactul
semnificativ asupra intregului proces de negociere [98].

C) Pregdtirea strategiei. Un element important al pregatirii il constituie stabilirea
modalitatilor adecvate de negociere, adica trebuie sd oferim un raspuns la intrebarea — cheie:
,Cum negociem?”. Astfel, trebuie identificate caile si metodele prin care pot fi realizate
obiectivele, definind in acest mod dimensiunea strategica a negocierii.

Strategia negocierii reflecta o viziune de ansamblu a intreprinderii turistice, ce
determina abordarea si comportamentul negociatorului pe intreg parcursul tratativelor, in
vederea realizarii obiectivelor stabilite. In aceste conditii, ansamblul de decizii care trebuie
luate pentru a indeplini obiectivele urmarite, vor fi adoptate tinand cont atat de factorii interni,
cat si de cel externi, raportati la specificul intreprinderii [59, pag.543].

Din punct de vedere practic, pregatirea strategica presupune adoptarea unor decizii
anticipate privind posibilele manevre efectuate de potentialul partener pe parcursul
negocierii. Aceste decizii vizeaza diferite aspecte majore ale negocierii, cum ar fi: abordarea
complexa a comportamentului fata de viitorul partener, modul de tratare a obiectului
negocierii, utilizarea timpului, utilizarea puterii sau utilizarea anumitei tactici.

Pe langa orientdrile generale, pregatirea strategica trebuie sa includa si conceperea unor

instrumente concrete de lucru, prezentate in Figura 2.5.

Schitarea
unor scenarii

Pregat}_rea Instrumente ~ Pregatirea unor
concesiilor de lucru solutii de rezerva
Pregatirea Schitarea
argumentelor unor contra-
proprii argumente

Fig.2.5. Instrumente de lucru
Sursa: Elaborata de autor dupa Bill Scott [82, pag.117-121]

Schitarea unui scenariu. Pentru ca procesul de negociere sa-si atinga rezultatul scontat,

este necesar ca negocitorul sa-si elaboreze un plan-scenariu de demarare a acestora. Procesul
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poate fi structurat in cinci etape prin continut relativ distinct: deschiderea si prezentarea
partilor; schimbul de informatii si declararea pozitiilor: prezentarea argumentelor;
persuasiunea si obiectiile si, in final concesiile si incheierea acordului.

Pregatirea unor solutii de rezerva. Nu intotdeauna procesul de negociere decurge dupa
cum am planificat in prealabil, de aceea negociatorul trebuie sa aiba in rezerva pregatite
planuri alternative, cum ar fi planul B, uneori, chiar si un plan C. Avand anumite solutii
alternative negocierile pot continua, iar partile implicate nu vor finaliza acest proces prin
conflict si disensiune.

Schitarea unor contra argumente. Exista situatii in cadrul negocierilor cand partea
adversa vine cu anumite solicitari care pot afecta interesele uneia dintre parti. in aceasta
situatie, partea lezatd trebuie sa prezinte anumite contra argumente care sa justifice din ce
cauza nu este posibila aceasta optiune. Pot fi prezentate contra-argumente de ordin economic,
politic, conjunctural si de alta naturd, in functie de context.

Pregatirea argumentelor proprii. Una din partile implicate in procesul de negocieri isi
poate prezenta propria versiune cu privire la argumentarea pozitiei sale. In acest caz, este
important ca argumentele inaintate sa contracareze contra argumentele prezentate in cealalta
parte. In caz contrar, daca partile vor insista pe propriile pozitii rigide, negocierile pot esua.

Pregatirea concesiilor. Fara concesii si compromisuri, realizarea unui acord acceptabil
si avantajos pentru toate partile nu este posibila. In practica negocierilor, pot fi doua tipuri:
concesiile reale si concesii aparente sau formale. Concesiile reale vizeaza interesele reale, iar
concesiile aparente se referd la pretentiile formulate initial, tocmai cu scopul de a fi utilizate la
ulterior ca si elemente de compromis.

Etapa 3. Organizarea negocierii. Aceasta etapa, in opinia specialistilor, presupune ca
»~in procesul de negociere sa se porneascd de la premisa ca in afaceri nu primesti ceea ce
meriti, ci doar ceea ce negociezi [9, pag.442]. Astfel, o organizare adecvata a intalnirilor de
negociere este esentiala pentru asigurarea unei comunicari eficiente. Aceasta poate facilita
crearea, incd de la inceput, a unui climat de dialog si intelegere intre parti.

In acest sens, partenerul care organizeaza negocierile, adica gazda, trebuie si acorde
atentie, inca din faza de pregatire, urmatoarelor aspecte [69, pag.211-212]:

= stabilirea participantilor;
= stabilirea ordinii de zi si a modului de lucru;
= crearea conditiilor favorabile pentru negociere;

= asigurarea suportului logistic necesar.
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O conditie esentiala in demararea tratativelor 0 reprezintd mentinerea caracterului

deschis al comunicarii, asigurarea unui climat de lucru si cooperare intre parti. Dar pentru a

indeplini aceastd conditie este necesar de pregatit corespunzator echipa, care implica

rezolvarea anumitor probleme-cheie, redate in Tabelul 2.6.

Tabelul 2.6. Problemele - cheie aferente negocierii de afaceri

N/o | Problemele cheie Caracteristica
1. | Marimea echipei Este determinatda de complexitatea si importanta negocierii.
Numadrul membrilor echipei ar trebui sd fie mentinut cit mai
redus, pentru a evita distorsionarea mesajului
2. | Structura echipei Rezulta din aplicarea a cel putin doua criterii: continutul afacerii
si functionalitatea afacerii. Negocierile turistice mai complexe,
pot necesita participarea unor experti Cu cunostinte mai profunde
in domeniul financiar, comercial, economic sau juridic. De
altfel, rolurile functionale ale membrilor difera, fiecare avand
sarcini concrete (de exemplu: unii joaca rolul negociatorilor, iar
altii se ocupa de pregatire a documentelor)
3. | Modul de Este un aspect organizatoric, care prevede stabilirea canalelor de
comunicare comunicare atat din cadrul echipei, cat si intre echipele de
negociatori.
4. | Mandatul de Reprezintd un document oficial, emis si semnat de conducerea
negociere companiei turistice, care include instructiuni clare pentru
negociator
5. | Pregatirea localului | Presupune crearea unor conditii optime pentru intdlnirea
negocierii propriu-zisa, inclusiv stabilirea locului, a momentului si a
duratei negocierii, amenajarea adecvata a spatiului pentru
desfasurarea discutiilor si asigurarea facilitdtilor necesare pentru
echipa oaspete.
6. | Evaluarea intentiilor | Se poate efectua prin adoptarea unor comportamente afectiv-

partenerului de

negociere

pozitive, care si faciliteze procesul de evaluare propriu-zisi. In
acest context, este important sd se mentind O gestionare
constantd a starilor emotionale, fara a fi necesara eliminarea

completi a acestora.

Sursa: Adaptat de autor dupa Guhan Subramanian [119]
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Negocierea, desfasurata in mod corect, presupune un dialog care, indiferent de modul de
finalizare, trebuie sa se caracterizeze prin respect reciproc [29, pag260].

In consecintd, negocierile au ca sarcini identificarea si aprecierea divergentelor
existente pentru a le solutiona pe calea tratativelor. Negocierile bine intelese si coordonate pot
juca un rol important in stabilirea treptatd a unei relatii convenabile intre parteneri,
deplasandu-se de la o atmosfera initiald de indiferentd, amenintare sau chiar ostilitate, catre

stabilirea unor raporturi de increde si deschidere.

2.3. Personalitatea negociatorului din turism. Portretul negociatorului de succes

Spiritul de negociator este calitatea necesara oricarui om de afaceri, esentiala pentru
lansarea afacerii si obtinerea de performante. Obtinerea de performante presupune, insa, o
consolidare a calitatilor si capacitatilor personale orientate spre dezvoltarea Strategica a
intreprinderii, indiferent de genul de activitate. Daca este sa ne referim la businessul turistic,
atunci, acesta, cu siguranta, nu face exceptie de la aceasta cerinta. Fara o persoana pregatita si
experimentata in domeniul negocierii afacerilor, este destul de complicat sa obtii anumite
rezultate benefice pentru businessul turistic.

Diversi specialisti au incercat sa inteleaga si sa defineasca personalitatea negociatorului.
Desi multi oameni de afaceri au tehnici bune de negociere, numai unii transforma aceste
negocieri in oportunitati pentru intreprindere. Acest subiect ne intereseaza si pe noi ca
cercetatori.

Suntem constienti de faptul ca negocierea presupune luarea in considerare a unui numar
din ce in ce mai mare de variabile, asupra cirora negociatorul trebuie si se axeze. In acest caz,
este vorba despre complexitatea mediului economic, tehnologic, socio-cultural, politic si
institutional.

Deoarece multiple variabile evolueaza intr-un ritm accelerat si nu, neaparat, intr-0
maniera previzibila, vor fi analizate calitatile, de care trebuie sa dispuna un negociator, pentru
a face fata provocarilor din mediul de afaceri din turism.

Ceea ce se asteapta, in prezent, de la un negociatorul-strateg, este nu numai formarea sa
ca un orator bun si rational, cunoscator al domeniului turistic. El trebuie sa dispuna de abilitati
specifice, care sa-i permita sa:

e prevada evolutia schimbarilor ce pot afecta businessul turistic;
e se adapteze la conjunctura mereu schimbatoare a pietei turistice;
e exploateze cele mai mici oportunitati pe care le ofera mediul extern al intreprinderii

turistice;
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o fie flexibil la schimbarile tehnologice, concurentiale, culturale, sociale si economice.

Cercetarile de specialitate recente, denota faptul, ca reusita procesului de negociere
depinde, in mare masura, de calitatile si trasaturile de personalitate ale negociatorului. Deci,
negociatorul este o personalitate, care ,,trebuie sa-si alinieze valorile personale la principiile
corecte, astfel, incdt sa se elimine perceptilei gresite si prejudecatile” [50].

In viziunea cercetitorului roman loan Popa, personalitatea reflecta, din punct de vedere
socio-psihologic, natura intima a unei persoane, eul individual al acestuia, pe cand stilul este
modul in care acea persoand se manifestd in exterior, in interactiune cu celelalte persoane.
Stilul este modul in care se manifestd o persoanea intr-un context temporal si spatial dat, ce
pot caracteriza un negociator [69, pag.173].

Tipurile de personalitate au fost identificate si descrise si de Karl Leonhard [112],
acestea fiind elucidate in Tabelul 2.7.

Tabelul 2.7. Specificatia tipurilor de personalitate a negociatorului

Nr. | Tipuri de personalitaiti Caracteristica

1. Fire demonstrativa Lauda de sine, comportament asertiv, tendintd de

autocompadtimire, pripeald in decizii.

2. Fire hiperexacta Verificari nesfarsite, asigurdri excesive, minutiozitate

exagerata, in detalii..

3. Fire hiperperseverentd | Sensibilitate, predispozitia de a se simti cu usurinta jignita,

setea de prestigiu personal, suspiciune continua etc.

4. Fire nestapanita Predominatia instinctelor si  sentimentelor asupra

£

rationamentelor logice.

5. Fire hipertimica Pozitivista prin excelentd, subestimeaza necazurile vietii,
este mereu in actiune, manifesta bogatie de idei si de

sentimente, dar cu o tendina spre superficialitate.

6. Fire distimica Severitate, implicare puternica in evenimente triste, ritm de

gandire sau actiune mai scazut, altruism, sobrietate, sistem

etic riguros.
7. Fire labila Presupune alternanta starilor hipertimice cu cele distimice.
8. Fire exaltata Reactii excesiv de intense fata de diferitele intamplari din

viata, adesea insotite de disperare.

9. Fire anxioasa Tendinta de supracompensare, 0 atitudine de siguranta de

sine, aroganta.

10. | Fire emotiva Predomina sentimentalismele, mila, impresionabilitatea
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fata de arta, natura.

11. | Fire extrovertita Orientare dominantd spre lumea perceptiei si nu a
imaginatiei, sociabilitate, atractie pentru noi calatorii, noi

experiente, influentabila.

12. | Fire introvertita Preponderenta reprezentarilor mentale fata de perceptii, cu
0 influenta scazutd a evenimentelor exterioare asupra
propriilor ganduri, indepartare de realitate, avand o

inclinatie spre viata launtrica.

Sursa: Adaptat de autor dupa Karl Leonhard [112]
Totodata, Curry Jeffery Edmund a realizat o alta analiza a persoanelor, care, in opinia
sa, trebuie si fie departe de a participa la procesul de negocieri. In Tabelul 2.8, sunt
caracterizate persoanele care ,,nU au stofad” de negociatori.

Tabelul 2.8. Tipuri umane care nu sunt recomandate pentru calitatea de negociator

Nr. Tipuri umane Caracteristica

1. Plangaretii Tip uman care se plange Intotdeauna de ceva,
chiar si in cazul in care are conditii foarte bune
de lucru. Atat deplasarea, cat si stresul

negocierilor, li se vor parea insuportabile.

2. Complotistii Spiritul de unitate este indispensabil in
negocieri, iar persoanele care isi stabilesc, in
mod individual, planul de actiune sau care
doresc sa iasa in evidenta, vor submina efortul

colectiv al echipei de negociatori.

3. Bigotii Indiferent de tipul bigotismului (rasial, cultural,
discriminare  intre sexe), comportamentul

acestuia nu poate duce la o tranzactie reusita.

4. Mimozele Desi sunt persoane mai competente decat
plangaretii, persoanele ,cu pretentii” nu pot
obtine rezultate foarte bune, decat daca 1i se

ofera conditii ideale.

S. Delicatii In cazul acestui tip de persoane, existd riscul
neadaptdrii rapide si corespunzatoare la noile
conditii de mediu, putand astfel perturba

strategiile si activitatea echipei de negociatori.
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Sursa:Adaptat de autor dupa Curry Jeffery Edmund [20]

In opinia noastra, in identificare calititilor profesionale ale unui negociator, implica
luarea 1n considerare a doud aspecte esentiale [42, pag.53-62].

In primul rind, este vorba de competenta sa in domeniul businessului turistic, care are
relevanta pentru negocierea comerciala. Cu alte cuvinte, un negociator specializat in
businessul turistic trebuie sa dispuna de o pregatire profunda si bine canalizata in acest
domeniu, dar sa nu fie doar un negociator negociator ,,oun la toate”.

In al doilea rind, este necesar si se tina cont de competentele de negociere, care includ
0 pregitire teoretici (studii) si practici (experientd) corespunzitoare. In masura in care
negocierea este o ,,stiintd”, adica o ,,profesie”, care se poate invita, persoana interesata trebuie
sa se pregateasca bine, facand studii de specialitate si practicd in domeniu — atat pentru a
corespunde cerintelor, cat si pentru a se angaja intr-0 negociere concreta de succes.

Pentru a participa la negocieri comerciale — in opinia lui Christophe Dupont [103], se
cer, in mod deosebit, cateva calitati specifice prezentate in Tabelul 2.9.

Tabelul 2.9. Calititi specifice necesare pentru calitatea de negociator

Nr. Calitati Descriere

1. Capacitatea de comunicare Prevede abilitatea de a clar propriiile idei si
informatii precum si receptivitatea fata de
parerile si reactiile interlocutorului. Aceasta
inseamna, in special, posibilitatea de intelegere
si a se exprimare corect intr-una sau mai multe
limbi utilizate in afacerile internationale, tindnd

cont de specificul cultural al interlocutorului.

2. Capacitatea de empatie Reprezintda modul de transpunere in conditia
psihico-afectiva de intelegere exacta a pozitiei si
motivatiilor interlocutorului. Aceasta presupune
toleranta culturald, acCeptarea si valorizarea
diversitatii, fara insd sa se ajunga la mimetism
cultural, imitare culturald sau la o abordare

bazata pe stereotipuri.

3. Capacitatea de asumare de | Reflecta ,,curajul prudent” in actiunile pe care
responsabilitati negpciatorul intentioneaza sa le puna in aplicare.
4. Rezistentd psihica si fizica Presupune o stare de spirit si tarie de caracter
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remarcabile in cadrul negocierilor indelungate,
adesea marcate de elemente surprinzatoare si

stres, intr-un mediu nefamiliar.

Sursa: Elaborat de autor dupa Christophe Dupont

Potrivit expertului in negocieri Toma Georgescu, ,,negociatorul experimentat este cel
innascut cu aptitudinea de a comunica, este cel care are capacitatea de a cunoaste profilul
psihologic al celor cu care negociaza”[32, pag.16] Caracteristicele specifice fiecarui tip de
personalitate psihologica este determinat de trei factori esentiali, cunoscuti in literatura de
specialitate drept factori bio-fiziologici innascuti:

v’ emotivitatea — care reprezinta reactia vie a unui individ la anumite evenimente, cum
ar fi: entuziasmul, indignarea, pldnsul, risul, etc.

v' durata raspunsului la evenimente — care poate fi o reactie primara, scurta sau o
reactie secundard, indelungata,

v' caracterul activ sau inactiv al individului — care contureaza un rezultat tipologic in
corespundere cu un anumit tip de personalitate.

In acest context, tinind cont de caracterul complex al negocierii, formarea
negociatorilor profesionisti si experimentati in domeniul turismului necesita o pregatire ampla
pe mai multe planuri, dupa cum urmeaza in Tabelul 2.10.

Tabelul 2.10. Pregatirea multilaterali a negociatorului

Nr. Pregatire Competente

1. Cunostinte In ceea ce priveste domeniul cunostintelor, se
urmdreste  asimilarea de catre  viitorii
negociatori, a principalelor caracteristici ale
negocierii: tipologia, structura si conditiile,
rolurile, procedurile, fazele, regulile,

dimensiunile etc.

2. Atitudini si sentimente Acest aspect se refera la gestionarea emotiilor,
care pot surveni in cadrul negocierilor, la mizele
si riscurile asociate, asteptarile, precum si

atitudinea fata de echitate si corectitudine.

3. Relatii interpersonale Domeniul relatiilor interpersonale presupune
dezvoltarea capacitatii de comunicare, de

edificare a unor raporturi intre persoane sau in

cadrul grupurilor, precum si abilitatea de
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exprimare, capacitatea de a crea incredere si de

a rezolva situatiile conflictuale.

4, Dezvoltare personala Aceasta se raporteazd la aspecte precum:
puterea de convingere si vulnerabilitatea
personald ce tin de temperament si stil de
abordare, flexibilitatea stilului in raport cu
situatiile variate, competenta si abilitatea in

general.

Sursa: Elaborat de autor

Ca rezultat al cercetarii respective, in opinia noastra, evaluarea profilului psihologic a
negociatorului este un element vital pentru succesul procesului de negociere..

John Mattock si Jonas Ehrenbourg este de parerea ca ,,evaluarea profilului psihologic
prezinta importanta si din perspectiva negociatorului oponent, evaluarea avand drept scop
plasarea acestuia pe o axa comportamentala, in vederea abordarii corespunzatoare a tipului
Sau comportamental si psihologic” [114, pag.34-35].

Dezvoltarea competentelor de negociere se poate realiza prin expunerea treptatd a
managerilor la situatii practice de negociere. Negociatorii abili prefera sa pregateasca
obiectivele, pe care le doresc atinse la negociere, chiar inainte de a participa la prima
intdlnire [50, pag.77].

Indiferent de subiectul discutiilor, negocierea afacerilor in turism trebuie sa aiba un scop
bine definit si sa fie coordonatd de un sef de echipa. Clarificarea scopului favorizeaza
cresterea eficientei comunicarii si elaborarea unor mesaje clare, decise si relevante [17]. In
acest context, se poate vorbi chiar despre o tipologie a sefului de echipa [7, pag.67], definita in
functie de comportamentul sau manifestat in raport cu ceilalti membri ai echipei:

» autoritar — este o persoand pasionata, dar nervoasa, el fiind un bun organizator si
extrem de migdalos in atingerea obiectivelor pe care si le-a propus, dar accepta foarte greu alte
pareri, lucru care poate produce uneori chiar conflicte;

» cooperant — datorita caracterului sau realist si uneori chiar sentimental, el este un
bun conducator, demonstreaza spirit de echipd, cu rezultate excelente in negocieri, insd uneori
ia decizii prea lent;

» permisiv — situat intre sanguinic si flegmatic, acest lider este slab organizat si nu
face, atunci cdnd este nevoie, uz de autoritate,este deschis, accepta scuze si motivatii, este
iubit de angajatii pe care-i intelege, dar este ineficient, din pacate, pentru a rezista la negocieri

indelungate;
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» creativ — are un caracter sentimental, dar in acelasi timp nervos, fiind extrem de
preocupat de rezolvarea problemelor urgente, fara a fi insa un bun organizator, motiv pentru
care are nevoie ajutorul unui coleg din echipa.

Pe langa acestea, la alegerea sefului de echipa trebuie sa se tind cont de competentele
pe care acesta le are in cadrul intreprinderii turistice, de pozitia, functia pe care o ocupd, de
relatiile sale cu ceilalti membri ai colectivului, de respectul si aprecierea de care se bucurd
atat in cadrul intreprinderii, cdt si pe piata turistica, de continuitatea pe care a demonstrat-o
in ultimii ani si in mod special de cunostintele sale de specialitate, etica si profesionalism
[44,pag.81].

Studiind literatura de specialitate am identificat doua dimensiuni fundamentale ale
sefului de echipa: competenta si talentul. Pe de alta parte fiecare negociator, fie el si sef de
echipa, se defineste prin apartenenta sa la o anumita cultura, expresie a factorilor determinanti —
nationali si organizationali — care au contribuit la formarea sa profesionala si spirituala [100,
pag.28-49].

Este evident, ca orice sef de echipa, responsabil de negocieri cu partenerii de afaceri,
trebuie sa dispuna de calitati si pregatire de negociator, desi acest lucru, spre regret, nu este
intotdeaunarespectata in practica. Cu toate acestea, indiferent de situatie, seful de echipa trebuie
sa fie pregdtit tot timpul pentru indeplinirea cu succes a functiilor de negociator.

Pentru a-si exercita prerogativele sale, seful de echipa, in calitate de negociator, trebuie
sa asigure indeplinirea mai multor cerinte:

¢ sa dispuna de informatie complete despre obiectul negocierii;

e sa se documenteze asupra punctelor slabe ale oponentului;

e sanegocieze In limita competentelor sale;

e sarespecte mandatul incredintat de Intreprinderea turistica;

e sa asigure protejarea intereselor intreprinderii;

e sa renunte la negocieri, daca balanta este evident inclinata in favoarea oponentului.

Pe de altd parte, avand in vedere ca numeroase intreprinderi turistice din Republica
Moldova activeaza atat pe piata turisticd nationald, cat si pe Cea internationald, problemele
selectarii s1 formarii negociatorilor reprezintd o necesitate foarte stringenta, in conditiile in care
carentele si lipsa de experienta, a celor vizati sa duca tratative cu partenerii Straini
experimentati sunt evidente.

Cercetatorul Nicolae Platon, doctor habilitat in stiinte economice, defineste turismul
national drept ,,aranjamente turistice care au la baza consumul turistic, practicat de rezidentii

unei tari, atdt pe teritoriul tarii, cadt si peste hotarele sale” [66].

82



Cu referire la turismul international ca parte integranta a businessului turistic, acesta
presupune, de asemenea, ,,aranjamente turistice care presupun deplasarea temporarda a unor
persoane dintr-o tara in alta, diferita de cea de resedintd, pe un anumit itinerar sau intr-0
anumitd zond turisticd, in scopul satisfacerii unor necesitati de ordin social, cultural, spiritual,
sportiv, medical sau economic” [66].

In aceste conditii, toate aranjamentele din domeniul turistic presupun negocieri.
Negocierile, care au ca scop initierea unor aranjamente turistice, ca regula, se desfasoara intre
agentiile de turism, tur-operatori si furnizorii de servicii turistice. In conformitate cu Legea
352/2006 [47] ,,Cu privire la organizarea si desfdsurarea activitatii turistice in Republica
Moldova”, ,tur-operator este persoand fizica sau juridicd, care organizeazda pachete de
servicii turistice si le vinde sau le ofera spre vanzare direct sau prin intermediul unei agentii de
turism”, iar ,,agentia de turism este persoana fizicd Sau juridicd, care vinde sau ofera spre
vdnzare servicii turistice proprii sau contractate de la alfi furnizori, precum si pachete de
servicii turistice stabilite de tur-operatori”. Autorul defineste furnizorii din turism ca fiind
,,agenti economici care presteaza Servicii turistice: transport, cazare, alimentare, agrement,
excursii”.

Tur-operatorii, agentiile de turism cat si furnizorii de servicii turistice, ca si agenti
economici, activeazad in temeiul Legii 845/1992 ,,Cu privire la antreprenoriat si intreprinderi”
[48]. Ei deleaga persoane responsabile de initierea si desfasurarea procesului de negociere. Un
lucru important de care este necesar sa se tind cont, consta in Selectarea corespunzatoare a
persoanelor abilitate pentru a fi antrenate in procesul de negociere. Persoanele implicate in
negociere trebuie sa posede urmatoarele calitati: abilitati native, buni psihologi, rezistenta
fizica, inteligentd, precum si pregatire profesionald solida, insotitd de o cultura generala
adecvata. Toate aceste trasaturi definesc portretul negociatorului, care poate fi un exponent
excelent al agentilor pietei turistice, participant la diverse tratative cu caracter turistic.

Trebuie sa mentiondam ca portretul ideal al unui negociator este prezentat intr-0
maniera diversificatd de catre diferiti autori [86], [89], [124]. Aceste deosebiri, din punctul
nostru de vedere, apar atat ca urmare a modului personal in care trateaza problema unii autori,
cat si datorita diferentilor culturale, etice si morale.

Totusi, pentru a fi un bun profesionist, in opinia noastrd, negociatorul trebuie sa se
caracterizeze printr-un coeficient sporit de inteligenta, care i-ar permite sa gaseasca solutii
corecte intr-un mediu complex si adesea contradictoriu de dispute, sa gestioneze cu usurinta

problemele noi care apar intr-o sSituatie sau alta, sa faca fata obiectiilor sau unor provocari ale
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partenerilor. Dar, pentru a realiza acest lucru, sunt necesare anumite calitati. Printre calitati
esentiale unui negociator profesionist se numara:

» Memoria excelenta necesara negociatorului, intrucat acesta se afla in situatia de a
duce tratative, fard a avea in fatd o amplda documentare, iar partenerul poate sa-i solicite
numeroase date si informatii. Memoria excelenta este necesara si utila chiar in cazul tratativelor
esuate, deoarece datele obtinute pot constitui puncte de reper pentru relansarea unor negocieri
viitoare.

» Ratiunea, respectiv abilitatea de a ierarhiza problemele, constituie valoarea adaugata
a negociatorului, daca avem in vedere ca negocierea, ca atare, consta, de regula, intr-un lant de
compromisuri, in timpul cdrora trebuie sa stii: cand sa cedezi sau cand sa fortezi castigul si
cand sa te opresti, pentru a nu esua in tratativele, in care esti pe punctul de a fi castigator.
drept consecinta efecte negative asupra intreprinderii turistice.

» Tinuta morald ireprosabila trebuie sa-1 ajute pe negociator sa reziste tentatiilor, care
pot aparea, relativ frecvent, in businessul turistic national si international. Fara indoiala,
businessul turistic national si cel international cuprinde numeroase exemple, in care regulile
eticii si ale moralei afacerilor sunt incalcate in mod flagrant. Insa, mai devreme sau mai tarziu,
negociatorii care isi etaleaza activitatea pe practici necinstite si imorale risca sa esueze.

» Orizontul cultural reprezinta o alta cerintda de ordin general. Aceasta este o
problema de mare complexitate, fiindca negociatorii din domeniul turismului activeaza in medii
culturale diferite. In conditiile globalizarii, sub multiple aspecte ale problematicii economiei
contemporane a turismului, diferentele de culturd si de stiluri de negociere au o tendinta
evidentd de diminuare, dar, totusi, raiman relevante.

Participarea la negociere, desfasurarea acestei actiuni in conditii optime, reprezentarea
corecta a intereselor agentilor pietei turistice, fie el tur-operator, agentie de turism, sau
presator de servicii, presupun ca viitorilor participanti la tranzactii, sa fie bine pregatiti.
Acestia trebuie sa fie echipati cu tehnici de negociere, Cu acele cunostinte care sunt necesare
pentru a face fata provocarilor unui astfel de proces.

Un bun negociator in domeniul turismului trebuie sa se caracterizeze prin mai multe
calitati si anume:

v' puterea de a asculta;

v’ stapanirea de sine;
v/ capacitate analitica;
v

spirit constructiv;
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autocritica;

un orizont larg de cunostinte;

AN

capacitatea de a recunoaste propriile greseli si de a le evita pe viitor;
v' putere de sinteza; exprimare coerenta a gandurilor; fidelitate; echilibru si competenta
profesionala.

Pentru a aduce valoare adaugata acestei lucrari a fost elaborata o ancheta-sondaj, in baza
ciareia am determinat portretul negociatorului din domeniul turismului. In Anexa 3 este
prezentata ancheta-sondaj, care ne-a ghidat spre determinarea portretului negociatorului.

Ca rezultat al studiului, putem afirma cu certitudine, ca negociatorul trebuie sa fie
inzestrat cu urmatoarele competente: sa fie bun strateg; sa fie bun orator; sa ia rapid decizii;
sa se poata adapta in diverse situatii; sa gaseasca rapid solutii; sa aiba un caracter conciliator;
sa poata formula solutii neutre pentru rezolvarea problemelor divergente; sa poata directiona
negocierile in albia compromisului in caz de aparitie a riscului de esec.

In ceea ce priveste cunostintele de care trebuie sa dispuna negociatorul, practica
turistica elucideaza urmatoarele aspecte: pregatire antreprenoriald; cunoasterea aprofundata a
businessului turistic; competente lingvistice; pregatire juridica si economica.

In Figura 2.6. este prezentat portretul negociatorului in turism.

Bun profesionist al Poliglot
domeniului turistic

Negociatorul in
Stdpan pe situatie turism > Comunicativ

) Flexibil
Creativ

Operativ

Fig. 2.6. Portretul negociatorului in turism
Sursa: Elaborata de autor
Pe langa calitatile enumerate mai sus, mai este necesard inca o calitate destul de

importantd si anume spiritul de negociator.
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In tarile occidentale dezvoltate exista o vasta literatura de specialitate dedicata spiritului

de negociator. Aceasta caracteristicad poate sa transforme o persoand intr-un intreprinzator de

succes, capabil sa dezvolte o afacere in domeniul turismului, gasindu-si parteneri de afaceri.

Dar, ce anume determina un individ sa devina negociator?

Un aport semnificativ I-a avut profesorul Albert Shapero, care a identificat un concept al

procesului de creare a unei noi intreprinderi, evidentiind variabilele a caror interactiune

contribuie la formarea unui negociator.

Potrivit acestuia procesul de transformare a unei persoane Iintr-un negociator

experimentat este influentat de patru variabile: situationald, psihologica, sociologicd si

economica. In Tabelul 2.11 sunt caracterizate aceste variabile.

Tabelul 2.11. Variabilele care determina transformarea unei persoane in negociator

N/o Tipul de variabile

Caracteristica

1. Variabila de situationala

Consta in identificarea si pregatirea unei persoane,
capabile sa faca fatd raportului de forte, ce poate fi
prezent in procesul demararii unor negocieri, atat
interne, cat si externe, scopul fiind asigurarea unui

echilibru confortabil.

2. Variabila psihologica

Se manifestd prin predispozitia individului pentru
actiune, bazatd pe anumite trasaturi de personalitate,
care favorizeaza un anumit grad de independentd

decizionald in procesul de demarare a negocierilor.

3. Variabila sociologica

Se explica prin increderea individului in reusita
procesului de negociere, care de obicei se intalneste mai
degraba la persoanele care se vizualizeaza in postura de
intreprinzatori de succes, sau la cei care au avut deja o

reusita intr-un proces de negocieri.

4, Variabila economica

Se concretizeaza in  disponibilitatea  resurselor
financiare, umane, materiale si informationale, necesare
demararii unei afaceri In businessul turistic. Chiar daca
toate celelalte variabile ar favoriza un individ in actul de
negociere, daca lipseste variabila economica, respectivul

individ ramane doar un potential intreprinzator.

Sursa: Adaptat de autor dupa Albert Shapero [118]

86




Personalitatea negociatorului este unicd si originald. Fiecare negociator porneste de la o
anumita etapa, dezvoltandu-se in timp pe parcursul carierii profesionale, incercand o serie de
experiente si intrand in anumite relatii — toate acestea avand anumite efecte asupra evolutiei
sale profesionale. Dezvoltarea personalitatii negociatorului se realizeaza intr-un proces
contradictoriu, cu momente pozitive si negative, caracterizate de evolutii si involutii, ce
rezultat al modalitatilor diferite de integrare a individului in profesia de negociator.

in aceasra profesie, personalitatea negociatorului face ca fiecare individ sa aiba un mod
propriu de a fi, de a gandi si a simti, toate aceste fiind ghidate de temperament.

Trasaturile fiziologice si psihologice, binate cu factorii proveniti din mediul de viata,
formeaza cele patru temperamente de baza dezvoltate si structurate, inca din antichitate de
Hipocrate: coleric, sanguinic, flegmatic si melancolic. Aceste trasaturi psihologice permit
individualizarea unei multitudini de profiluri, contribuind la evaluarea competentelor echipei
si a liderului acesteia.

Studierea tipologiei temperamentelor oamenilor de afaceri din domeniul turismului
reprezinti o necesitate pentru continuarea cercetirii de fata. In continuare, analiza noastra se
va axa pe explicarea consecintelor si efectelor generate de incompatibilitatea
temperamentelor participantilor la negocieri.

Interpretand roluri decizionale, negociatorii utilizeaza informatii, stabilesc relatii,
incheie contracte cu scopul valorificarii resurselor, rezolva situatii conflictuale si identifica
solutii optime pentru problemele intilnite. Astfel, negociatorii pot sa influenteze desfasurarea
tratativelor, obtinand in consecinta rezultatele dorite, daca tratativele vor fi afectate din cauza
temperamentului diferit al partilor.

Se cunoaste ca negociatorul reprezintd o persoana care dispune de o anumitd energie
internd. Participand la tratative indivizii 1si manifesta temperamentul in mod diferit: unii sunt
impulsivi, nervosi altii sunt calmi, linistiti.

Pentru a nu periclita mersul negocierilor este necesar sa analizdm tipologia
temperamentelor, pentru a le identifica cele mai potrivite pentru succesul tratativelor. in
Anexa 4, mai detaliat, vom caracteriza tipologia temperamentelor.

Pentru a fi expliciti in cele relatate, vom mentiona urmatoarele:

£nu existd nici un tip de temperament in forma pura;
+temperamentul este innascut si suferd schimbare pe parcursul vietii;
£NU existd temperament bun sau rdu. Fiecare temperament are atit avantaje, si

dezavantaje.
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Un lucru este cert: daca o persoana are incredere in sine, indiferent de temperament,

aceasta devine o forta in cadrul negocierilor.

2.4. Tipologia stilurilor de negociere in domeniul turistic

Negocierea plaseaza fatd in fata parteneri care se auto-selecteaza, urmarind 0 ajustare
reciproca a necesitatilor economice concretizate in produsul sau serviciul turistic.
Negociatorul ocupa rolul central in demararea tratativelor. Fiecare dintre negociatori
utilizeaza propriul stil. Participdnd la tratative, negociatorul reflectd asupra stilului de
comportament pe care i1l va aplica, in functie de contextul si anturajul persoanelor care
participa la procesul de negociere.

Este evident, ca stilul de negociere este influientat de mai multi factori, dintre care se
remarca:

e personalitatea negociatorului;

e temperamentul negociatorului;

o traditiile culturale ale negociatorului;

e credinta negociatorului;

e motivatia negociatorului;

e forta de convingere a negociatorului;

e relatia stabilita intre parti;

e conjunctura pietei turistice;

e dorinta de solutionare a problemelor si disputelor;

e situatia care a generat necesitatea organizarii tratativelor.

Indiferent, insa care au fost motivele demararii negocierilor, pentru realizarea unui sau
altui comportament, negociatorul trebuie sia fie convins ca stilul ales, va contribui la
influentarea pozitiva a rezultatelor negocierii.

Ca rezultat al celor afirmate, autorul a considerat necesar de a realiza o cercetare mai
ampla si mai aprofundata asupra tipologiei stilurilor de negociere utilizate in practica
nationala si internationald din sectorul turistic.

Negociatorul, in calitate de practician ocupa un rol cheie in mediul de afaceri turistic.
Este bine cunoscut faptul, ca negociatorul devine performant odata cu trecerea timpului, cand
parcurge diverse etape de formare: acumulare de experienta, abilitatilor retorice, insusirea

tehnicilor de argumentare, secretele psihologiei precum si a comunicarii interumane.
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Literatura de specialitate ofera numeroase caracterzari caracterizarea personalizarii
stilului de negociere. Expertii in negociere considerd ca personalizarea stilului este
conditionatd, in mare masura de psihologia comportamentala a individului.

Este pe deplin indreptatitd aprecierea lui Georges Louis Leclerc de Buffon, céruia ii sunt
atribuite cuvintele: ,,Stilul este omul insusi”’[138, pag.64]. In ceea ce priveste stilul de
negociere, experienta a demonstrat ca nu exista doi negociatori identici. Prin stilul de abordare
al procesului de negociere, fiecare negociator are un mod specific de a actiona, fiind unic in
felul sau.

Ioan Deac in lucrarea sa ,,Introducere in teoria negocierii”, considera ca, de regula, in
negociere pot fi identificate cinci stiluri, in functie de personalitatea negociatorului [21, pag.
49-51]:

= colaborativ: negociatorul recunoaste existenta divergentei de interese si urmdreste
rezolvarea problemelor in asa fel incat, la incheierea acordului, ambele parti sa-si atinga
obiectivele;

= COMPromisoriu: negociatorul nu recunoaste deschis existenta unui conflict de
interese, sperdnd ca, prin eludare, solutii de compromis sau recurgerea la un tert, sa Se
ajunga la o solutie acceptabila,

= conciliant: negociatorul considera ca relatiile dintre parti sunt mai importante decdt
interesele implicate si recurge la concesii pentru a mentine raporturi amiabile cu partenerul;

» autoritar: negociatorul urmareste cu orice pret realizarea propriului interes, ce
Vizeaza castigul fara concesii celeilaltei parti;

= evitant: negociatorul considera ca un conflict trebuie evitat cu orice pret si NU ia 0
atitudine ferma cdnd se opun interesele, preferdnd formule evazive si ezitante.

Jeffery Edmund Curry argumenteaza necesitatea alegerii stilului potrivit in negociere,
identificand nu mai putin de doudzeci si trei de stiluri personale de negociere, ,diferite mult
unul de altul”’[10, pag.67]. O reprezentare simplificata a acestor stiluri ne este oferita de loan
Popa in lucrarea sa ,,Negocierea comerciald internationala’[69, pag.173], prezentatd in
Tabelul 2.12.

Tabelul 2.12. Stiluri personalizate de negociere

N/o Stilul Caracteristici

1. Agresiv Duritate prin ignorarea partii adverse

2. Tolerant Concesii prin amanarea problemelor litigioase

3. Pasiv Asteptare si discretie prin analizarea partii adverse

4. Impasibil Aparentd de indiferenta prin asteptarea reactiei din partea adversa
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5. Intimidant Timorare a celuilalt prin stapanirea situatiel

6. Tehnocrat Exactitate de date si siguranta profesionala

7. Finantist Competenta financiara si accent deosebit pe cifre

8. Avocatesc Apeleaza la legislatie hartuind oponentul prin norme juridice

9. Conspirativ | Confidentialitate sporita si limitare in informatii

10. | Disimulativ | Ascunderea intentiilor proprii prin inducerea in eroare a adversarului
11. | Speculant Exploatarea punctelor slabe ale celuilalt

12. | Incdpatanat | Pronuntat pe pozitii, nu cedeazi in fata oponentului

13. | Ambivalent | Nehotarat, incapabil de a lua decizii

14. | Pragmatic Urmareste eficienta, planificarea detaliata, discutie la obiect

15. Ultimativ Amenintarea cu ruperea negocierilor

16. | Arogant Trateaza cu superioritate pe partener, afiseaza siguranta de sine
17. | Filistin Face dovada de bune intentii, considerente altruiste, morale

18. Irezistibil Coplesirea partenerului cu argumente si atentii

19. | Expeditiv Negociere in viteza, mod impetuos

20. Riguros Rece, metodic, fara umor

21. | Sociabil Accent exagerat pe comunicare si familiarism

22. | Brigandaj Furtul de informatii, documente, spionajul

23. | Conciliant Atitudine indulgenta, urmarirea de rezultate mici, progresiv

Sursa: Adaptat de autor dupa loan Popa

In majoritatea lucririlor despre negociere, sunt mentionate diverse stiluri de negociere,
raportate la particularitatile ce tin de tarile din care provin negociatorii [26], [32], [40], [83],
[159].

Cunoasterea diferitor tipuri de stiluri este o conditie esentiald pentru negociatori,
deoarece in contextul interferentelor multiculturale acestea creeaza premise generale pentru
intelegerea anumitor valori de culturd nationala sau etnica.

Calitatile esentiale, necesare unui negociator implicat in rezolvarea disputelor de
negociere sunt: rigoarea in gandire, contextul rationalist si abordarea logica a evenimentelor.

Odata ce stilurile de negociere depind de negociatori si tarile de provenienta a acestora,
in acest caz este oportun sd cercetdm ipoteza numdrul patru, care are ca obiect de studiu
masura 1n care personalizarea stilului influenteaza mersul negocierilor.

In procesul de cercetare, am constat faptul, ci personalizarea stilului de negociere
pentru multi oameni apare ca un reflex. In opinia diversilor savanti preocupati de negocieri
personalizarea stilului constituie pasul cel mai important al procesului de negociere” [31],
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[74], [54], [75]. Reiesind din cele enuntate, putem deduce ca ,sStilul de negociere se
dobandeste prin activitate cotidiana din exercitiu functiei, negociatorul fiind cel care isi
selecteaza si sa-si adopta un stil adecvat” [150].

Astfel, putem afirma cu certitudine ca personalizarea stilului constituie pasul cel mai
important al procesului de negociere, validind astfel continutul ipoteza patru.

Scoala de Negocieri de la Harvard Law School a clasificat personalizarea stilurilor
negocierilor in patru categorii, redate in Tabelul 2.13.

Tabelul 2.13. Stiluri de purtare a negocierilor

N/o Stiluri de Caracteristici
purtare a
negocierilor
1. Individualist Este axat pe maximizarea propriilor rezultate, nefiind luate in

calcul interesele celorlalti. Cand negocierea este purtatd de o
persoana individualistd ea se poate transforma in negociere

pozitionala. In acest caz partenerul poate si se simtd neprotejat.

2. Cooperativ Este bazat pe maximizarea rezultatelor atat proprii, cat si ale
interlocutorului. Acesta este stilul generator de plusvaloare si
corespunde negocierii principale. In opinia expertului in negocieri
de afaceri internationale G. Goodpaster, , unii negociatori
cooperativi sunt sofisticati, altii sunt expusi exploatarii, iar o a
treia categorie demonstreaza o conlucrare patologicd, care are
caracter invariabil si neadaptiv, tradand practic finalitatea
colaborarii ’[107].

3. Competitiv Este axat pe cresterea diferentei dintre castigul propriu si cel al
partenerului de discutie. Deoarece nu permite identificarea unor

solutii cooperative, poate fi considerat ca stil distructiv.

4. Altruist Este un stil rar intalnit, fiind bazat, preponderent pe maximizarea

rezultatului pentru partenerul de discutie.

Sursa: Elaborat de autor dupa Adriana Almasan [1, pag.64], [167]

Stilurile de purtare a negocierilor reflecta faptul ca motivatii diferite duc la abordari
distincte.

Un alt aspect interesant al cercetarii face referire la descrierea stilurilor de negociere in
dependenta de tara. Din cauza multitudinii de caracteristici nationale si culturale care, au
impact asupra negocierii acestea sunt imposibil de analizat exhaustiv. De asemenea, este
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dificil sa se faca o diferentiere exacta, cu referire la fiecare tara in parte, intrucat
particularizarea negocierilor tine sa intruneasca obiceiuri si perceptii diferite. De aceea,
literatura de specialitate propune o particularizare a negocierilor pe diferite zone geografice.

In lucrarea sa ,Arta negocierii” [82, pag.117-121], Bill Scott face o descriere a
particularitatilor stilurilor de negociere in dependenti de tiri. In Anexa 5 este redati
caracteristica acestor particularitati.

Este important sa constatam faptul, ca stilul de negociere, in mare masura, depinde de
modalitatea de personalizare a stilului negociatorului.

Personalizarea stilului negociatorului poate conduce la o abordare constructiva, in ceea
ce priveste exercitarea capacitatii de convingere a partenerilor si chiar la influentarea acestuia
prin determinarea adoptarii comportamentului necesar.

Continuand logica expunerii, referitoare la personalitatea negociatorului, in opinia
noastra, acesta ,, este o persoand cu abilitati retorice, care desfasoard activitatea de negociere
in baza propriului stil dezvoltat, reiesind din experienta si viziunile sale profesionale”[65].

In consecinta, calitatea tratativelor purtate, gasirea solutiilor de compromis,
functionalitatea intreprinderii turistice ca rezultat al negocierilor, precum si obtinerea de
performante in viitor, depind an mod decisiv de negociatori si de stilul lor de negociere.

In aceste conditii, trasaturile de personalitate ale negociatorului, precum si stilul de
negociere utilizat pot avea o influenta majora asupra modului in care aceta se comporta si

abordeaza problemele la masa de tratative.

2.5. Concluzii la Capitolul 11

Negocierea este un fenomen cognitiv, care Se bazeaza pe comunicare si se
fundamenteaza pe interactiunea umana. Participantii la acest proces sunt persoane in medie
diferite, cu anumite traditii si rigori comportamentale specifice. Toate acestea lasa o amprenta
distincta, asupra comportamentului, stilului de comunicare si negociere, modului de a crea si
intretine relatii umane, influientdnd totodata integrarea in mediul social si apartenenta la un
anumit grup.

Negocierea, ca regula, pe parcursul demararii include mai multe elemente ce actioneaza
intr-o maniera interactiva, prin care se manifesta dinamica procesului de tratative, generand,
in consecintd, un veritabil ,,camp de forte”.

Miza negocierilor reprezintd elementul de importantd majora in cadrul tratativelor,
deoarece deriva ca rezultat al confruntarii de opinii asupra obiectului negocierii, fiecare parte

dorindu-si anumite beneficii.
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Realitatea este de asa natura, ca negocierea se bazeaza pe interactiunea umana, unde are
loc lupta caracterelor, temperamentelor si a intereselor conjuncturale de business. Rezultatele
negocierilor, in mare masura, pot fi influentate de personalitatea, stilul si de puterea de
convingere a negociatorului.

Elementele fundamentale, structura, specificul si caracteristicile negocierilor in turism,
sunt determinate de interesele, preocuparile, obiectivele, cerintele si aspiratiile actorilor pietei
turistice, care constituie factorii motorii ai procesului de negociere.

Pentru atingerea obiectivelor, care asigura satisfacerea intereselor partilor implicate,
negocierea trebuie sa se desfasoare, in limita dimensiunilor rezonabile a artei
compromisurilor, astfel incat sa nu existe invinsi si invingatori.

In baza celor expuse, venim cu anumite concluzii, care pot contribui la imbunatatirea
procesului de negociere prin promovarea unei comunicari eficiente si a unei armonizari a
valorilor si intereselor partilor divergente, capabile sa rezolve problemele de disputa:

1. Negocierea poate fi purtatd cu seriozitate si eficientd numai in baza unei temeinice
pregatiri, care presupune, in mod necesar, o ampld documentare si informare privind analiza
evolutiilor din businessul turistic; studierea pietei turistice interne si a celei externe; definirea
cat mai exactd si clara a obiectivelor proprii si, pe cat posibil, identificarea obiectivelor
partenerilor.

2. Pentru a se antrena intr-0 negociere importanta, actorii pietei turistice trebuie sa
realizeze preventiv o serie de actiuni privind pregatirea si demararea acesteia, sa cunoasca
elementele fundamentale, structura si caracteristicele procesului de negociere, sa se bazeze pe
negociatori calificati.

3. Un rol important in negociere ii este atribuit personalitatii negociatorului. Portretul
acestuia reprezinta un element cheie in procesul de desfasurare a negocierilor, deoarece
conditia esentiald pentru reusita negocierilor comerciale din domeniul businessului turistic, o
constituie obtinerea unor avantaje, care pot consolida pozitia intreprinderii turistice in raport
cu mediul concurential.

4. In negociere trebuie de respectat echilibrul dintre interesele partilor care sunt implicate
in tratative. Acest fapt, va contribui la: delimitarea zonelor de acord si dezacord; respectarea
eticii in abordarea comportamentala a negociatorilor; atingerea mizei de negociere.

5. O distinctie esentiala tine de temperamentul negociatorului. Fiecare negociator are un
temperament, un mod caracteristic de a reactiona la mediul inconjurator. Pentru ca orice
negociator este calauzit de propriul sdu temperament, aceeasi situatie poate produce reactii

foarte diferite. Ceea ce este extrem de usor pentru un negociator, pentru altul poate fi foarte
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dificil si ce e stimulativ pentru acesta, poate fi plictisitor pentru celdlalt. De aceea, in
negocieri, utilizarea extremelor temperamentale nu este recomandata.

6. Odata inceput procesul de negociere, odata ce suntem constienti de faptul ca, de
rezultatul acestora depinde viitorul businessului nostru, trebuie sa parcurgem acest exercitiu,
indiferent de ambitii, iar nevoia de colaborare intre actorii pietii turistice este una stringenta.

7. Stilul negocierilor reflecta personalitatea negociatorului. Cu toate acestea
personalitatea negociatorului nu poate fi redusa insa la un singur stil strict definit.

8. In negocierea comerciala turisticd, respectarea normelor etice reprezinti o conditie de
baza pentru mentinerea reputatiei. Nu se pot realiza acorduri avantajoase si durabile prin

incalcarea normelor morale.
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3. MANAGEMENTUL STRATEGIC iN CADRUL NEGOCIERILOR
TURISTICE INTERNATIONALE

3.1. Selectarea si utilizarea strategiilor in negocierea afacerilor turistice

Pentru a stabili strategia de negociere in domeniul turismului, este necesar sa se
determine inca de la etapa de pregatire realitatea de la care se pleaca: obiectivele de realizat,
resursele necesare si modalitatea cea mai potrivita de a parcurge traseul intre punctul de
pornire si rezultatul dorit.

Strategia de negociere include totalitatea obiectivelor vizate in cadrul procesului de
negociere, metodele potentiale pentru atingerea acestor obiective si resursele disponibile
pentru implementarea lor.

Alegerea unei strategii se face in functie de o serie de factori interni si externi
procesului de negociere, cu un grad inalt de variabilitate si complexitate.

Factorii interni sunt mai reprezentativi, deoarece reflecta personalitatea negociatorului si
resursele proprii ale intreprinderii turiStice. Factori externi care prezintd o importanta
deosebita sunt ghidati de conjunctura in care se desfasoara negociere, actiunile posibile ale
partenerului si fortele psihologice.

In continuare vom analiza conceptul de strategie in opinia mai multor cercetatori.

Strategia, in opinia cercetdtorilor Arnoldo Hax si Nicolas Majluf ,,este un mijloc pentru
a defini rolurile managementului pe ansamblu intreprinderii, pentru fiecare unitate de afaceri
sau sector si pentru fiecare functiune” [108, pag.94].

Raymond Alain Thietart considera strategia ca ,,ansamblul deciziilor si actiunilor
privind alegerea mijloacelor si articularea resurselor in vederea atingerii unui
obiectiv’[120].

Kenneth Richmond Andrew este de parerea ca strategia este ,,modelul de obiective,
politici si actiuni care definesc drumul prin care o organizatie isi stabileste pozitia in mediul
sau inconjurator” [95, pag.16].

Strategia de negociere este ,,planul general al actiunilor de comunicare in cadrul
negocierii, in care sunt stabilite obiectivele necesare pentru atingerea scopului final si
metodele de realizare a acestora™ [21, pag.49-51].

Opinia autorului cu privire la strategia de negociere presupune identificarea si
utilizarea unei maniere proprii de purtare a tratativelor, in care sunt proiectate obiectivele
urmarite de intreprinderea turistica si care conduc la atingerea scopului final, tinandu-se cont

atat de factorii externi, cat si de cei interni.
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Strategia unei intreprinderi turistice trebuie sd corespunda ansamblului de decizii si
actiuni, Care o orienteaza Intr-un mod determinat si pe termen lung, misiunea si obiectivele
acesteia fiind prestabilite.

Odata ce intreprinderea turistica si-a formulat misiunea si obiectivele si a stabilit pietele
turistice si consumatorii-tinta, dupa ce a evaluat conditiile externe favorabile si nefavorabile la
care se expune si a identificat punctele forte si slabe, entitatea este in masura sa defineasca o
strategie de negocieri prin care sa propuna o politica eficienta de promovare a produselor si
serviciilor turistice, atat pe piata internd, cat si pe piata externa.

Strategia de negociere trebuie sa directioneze managementul intreprinderii turistice spre
luarea deciziilor referitoare la continutul disputelor de afaceri, la locul unde intreprinderea isi
va desfasura tratativele si la modul cum aceasta isi va realiza scopurile.

Ca manevra concurentiald, strategia de negocieri poate plasa intreprinderea turistica pe
taramul competitiei, ,,Unde amenintarile si alte manevre sunt folosite pentru a obtine
avantaje, iar procesul de formulare a strategiei devine mai dinamicd, cu miscari care
provoaca contramiscari”’ [92, pag.14].

Strategia de negocieri se bazeaza pe alegerea unei anumite tactici, care poate fi utilizata
pe intregul parcurs al procesului de negociere. Totusi, aceasta nu inseamna ca tactica nu poate
fi modificata pe parcurs, daca se constata ca nu se potriveste cu strategia si tacticile alese de
partener.

Prin tactica intelegem, partea unei strategii care cuprinde mijloace, metode si forme de
actiune care trebuie utilizate pentru realizarea obiectivelor.

Elementele tacticii au in vedere urmatoarele aspecte:

e imprejurarile specifice in care are loc negocierea;
e scopul urmarit;
e tehnicile folosite, dozarea si esalonarea acestora.

Tacticile se vor construi pornind de la strategia adoptata si vor incorpora si elemente
exterioare, cum ar fi circumstantele negocierii.

Tacticile sunt alese nu doar an raport cu strategia generala, dar si luand in considerare
anumite stratageme si tehnici de implementare.

Din punct de vedere al celui care incheie contractul, se pot combina nu doar diverse
tactici, dar si tehnici diferite.

In acest sens, prezentim cateva dintre tacticile cele mai utilizate de citre negociatori,
reflectate in Anexa 6.

Implementarea tacticilor se realizeaza prin utilizarea tehnicii de negociere adaptate.
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Tehnica reprezinta instrumentul practic utilizat de negociatori, respectiv procedee si
scheme de actiuni ce urmeaza a fi folosite pentru realizarea tacticilor preconizate. Tehnicile
constituie elementul flexibil si dinamic al conducerii tratativelor, ele adaptandu-se la situatiile
noi, aparute in diversele etape ale negocierii. Tehnicile nu pot fi concepute corect in lipsa unei
strategii bine definite. Tipologia tehnicilor de baza aferente businessului turistic este
prezentata in Tabelul 3.1.

Tabelul 3.1. Tipologia tacticilor negocierii afacerilor aferente businessului turistic

N/ Tipologia tacticilor Caracteristici
0
1. | Tactica ofensiva Aceasta tactica se utilizeaza pentru a oferi anumite intrebari

cu scopul de a descoperi anumite puncte slabe ale

oponentului. Fraza atribuita trebuie sa fie de tipul: ,,De ce?”

2. | Tactica defensiva Tactica respectiva urmareste scopul de a forta partenerul sa
repete expunerea prezentatd anterior, sub pretextul ca punctul

de vedere al acestuia nu a fost bine inteles.

3. | Tactica ,,Da...Dar” In cazul 1n care negociatorul nu doreste sa raspunda negativ 1a
o intrebare directa, el va da acest raspuns, conditionand
acordul sau. Raspunsul poate sa insemne ,,Da”, ,,Poate”, sau

,»Nu” in functie de “dar”.

4. | Tactica de intrerupere | In cazul cind procesul de negociere nu este favorabil uneia
din parti, in dorinta de a castiga timp pentru analiza, se solicita
oferirea unei pauze. In acest sens, se organizeazi un cofe-

break, cu servirea de bauturi racoritoare si dulciuri.

5. | Tactica de obosire a Obosirea partenerului de tratative poate fi obtinutd prin
partenerului diferite modalitati: lipsa de caldura, sau dimpotriva caldura
insuportabila, prelungirea deliberatd a negocierilor, absenta
momentelor de relaxare, ore nepotrivite de sedinta, asezarea
acestuia cu fata spre lumina puternicd, alegerea unei sili
zgomotoase de negociere, asezarea pe scaune neconfortabile,
cazare necorespunzdtoare, folosirea abuziva a bauturilor

alcoolice.

6. | Tactica raporturilor de | Pentru a capta increderea partenerului de tratative, se regurge
incredere reciproca la 0 prezentare transparentd a deficientelor intampinate pe

piata turistica, datorita conjuncturii existente.
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7. | Tactica de amanare a | Daca in procesul tratativelor apar probleme complexe, dificil
discutiilor de rezolvat, atunci, ca regula, se poate solicita o pauza pentru
amanarea discutiilor cu scopul de identifica o solutie de

compromis.

8. | Tactica de cooperare | Aceasta tactica presupune crearea unui climat de intelegere si
colaborare intre partenerii de afaceri in turism. Din acest
motiv se acorda o atentie constanta mentinerii unor relatii de

incredere cu partenerii.

Sursa: Elaborat de autor dupa [24], [130]

Strategia — elementul esential, care asigura stabilitate, continuitate si directionare pentru
determinarea unui anumit comportament tactic. Preocupdrile pentru determinarea unei
strategii in domeniul afacerilor turistice se justifica si sunt chiar necesare atunci, cand
negocierea se refera la situatii in care miza este foarte mare si demersul de realizare a
obiectivelor este complex, deoarece in negocierile simple sau in cele de rutind accentul se
pune doar pe tehnici.

Este important de subliniat ca, strategiile nu constituie solutii standartizate, care sa
garanteze succesul in orice gen de situatii de conflict. Mai curand ele trebuie elaborate separat
si specific pentru fiecare situatie de negociere.

Strategia de negociere combind atit logica rationald a argumentelor, cat si forta
psihologica a emotiilor si sentimentelor.

In continuare vom examina tipurile de strategii redate in Figura 3.1, care pot fi aplicate

U |

Cmm (e
Il

Strategii conflictuale

in businessul turistic.
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Fig. 3.1. Tipurile de strategii
Sursa: Elaborata de autor
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3.1.1. Strategii directe

Strategiile directe sunt aplicate atunci cand suntem siguri de rezultatele actiunilor
noastre. Daca situatia In care ne aflaim ne este avantajoasd, ne concentram pe atingerea in
tintei stabilite.

Acest tip de strategie este eficient doar in cazul in care raportul de forte ne este
favorabil, iar adversarul nu are alte optiuni. In functie de acest raport, strategia directa implica
prezentarea clara si deschisa a problemelor, evitand utilizarea tacticilor menite sa slabeasca
pozitia adversarului. In acest context, puterea de negociere permite impunerea vointei proprii
printr-o confruntare rapida si decisiva.

In perspectiva afacerilor turistice, obiectivul acestei strategii este consolidarea resurselor
si avantajelor esentiale legate de subiectul negocierilor, pentru a neutraliza, intr-o confruntare
finala, a argumentelor partilor adverse.

Conform tacticii businessului turistic, in acest gen de strategie, succesul poate fi
asigurat prin:

e utilizarea tuturor fortelor principale, atuurilor si tacticilor;

e purtarea unei singure runde de negocieri, folosind toate parghiile de atac tactic.

Strategia directa in businessul turistic este usor de aplicat atunci cand negociatorul este

puternic, fata in fata cu un adversar relativ mai slab.

3.1.2. Strategii indirecte

Strategiile indirecte se aplica in circumstantele in care raportul de forte si conditiile nu
sunt favorabile pentru noi. In astfel de circumstante, este necesara identificarea unor solutii
alternative, utilizind abordari laterale si mijloace psihologice pentru a limita libertatea de
actiune a adversarului.

Strategia indirecta poate fi utilizata atunci, cand adversarul este mai puternic. Aplicarea
acesteia implica lovirea adversarului in punctele sale cele mai slabe, care trebuie identificate
inainte de initierea procesului de negociere.

in locul atacurilor directe, se incearca destabilizarea oponentului prin lovituri laterale
si surprinzatoare, in punctele vulnerabile.

Dupa ce adversarul a fost slabit, actiunile vor viza pozitiile esentiale, de 0 mai mare
importanta strategica. Adversarul trebuie sa fie mentinut in eroare, astfel incat sa
constientizeze situatia abia intr-un stadiu tarziu. In cadrul negocierilor, manevrele laterale

implica manipularea si pot fi realizate doar cu un consum considerabil de resurse psihologice,
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care restrictioneaza libertatea de decizie a oponentului. In acest context, manipularea devine
unica optiune disponibila celor care nu dispun de putere sau de mijloace de presiune.
In businessul turistic, cateva reguli de baza ale manevrelor laterale includ urmitoarele:

e utilizarea unor argumente forte pentru a da lovituri decisive in punctele slabe ale
oponentului;

e surprinderea oponentului prin apelarea permanenta la actiuni imprevizibile;

e epuizarea fortelor oponentului prin manevre ocolitoare;

e abandonarea subiectelor in care oponentul isi Consolideaza puterea;

e retragerea periodica din cooperare cand oponentul este in dificultate;

e monitorizarea continua a tacticilor de business ale oponentului etc.

3.1.3. Strategii conflictuale

Strategiile conflictuale sunt cele prin care se urmaresc obtinerea de avantaje fara a face
concesii. Acestea se desfasoara in conditii in care o parte castiga, iar cealaltd pierde,
implicand negocieri dure si tensionate, de obicei caracterizate printr-o disproportie a puterii de
negociere intre parti.

Caracterul conflictual al negocierilor joaca un rol crucial in alegerea tacticilor si
tehnicilor utilizate in timpul discutiilor. Strategiile bazate pe fortd, care sunt relevante in
situatii de conflict deschis, sunt aplicate pentru a constrange adversarul sd accepte conditiile
impuse intr-un contract de parteneriat.

Cu toate acestea, este important sd recunoastem cd relatiile de afaceri stabilite in
sectorul turistic prin intermediul acestor strategii pot fi profitabile, dar nu si durabile, deoarece
sunt influentate, semnificativ, de fluctuatiile pietei turistice.

Pentru a exemplifica procesul de negociere in contextul unui conflict deschis, poate fi
examinat un caz tipic de negociere a pretului in industria turistica.

Sa presupunem cd, pe o anumitd piatd turisticd, existd o cerere mare pentru produsul
turistic X, dar oferta este insuficienta, fiind controlata de un singur tur-operator. Profitind de
aceasta pozitie, tur-operatorul impune un pret exorbitant. Unele agentii de turism detaliste,
Impreund cu consumatorii, sunt constrdnsi sa accepte acel pret, sub presiunea tur-
operatorului, care nu este dispus sa accepte alte conditii de vanzare.

Odata cu aparitia mai multor tur-operatori competitivi, pozitia sa pe piata turistica se
schimba si se modifica si raportul de putere in negociere. Agentiile de turism si turistii vor
cauta sa-si valorifice relatiile antereioare cu tur-operatorul, ignordndu-i oferta. Astfel,

conflictul ramdne deschis.
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Exemple de negocieri conflictuale pot fi intre:

e fur-operator — tur-operator,

e tur-operator - agentie de turism detailista;

e tur-operator — consumator-turist;

e tur-operator — agentie de turism detailista — consumator-turist.

Este cazul, insd sa atentionam, ca utilizarea unor astfel de strategii este extrem de

riscantd, deoarece consecintele pot fi imprevizibile pentru tur-operatorul care le aplica. Acesta

ar putea fi boicotat de toti agentii pietei turistice.

In cadrul strategiilor conflictuale, este esential sa se identifice, din timp, natura si tipul

conflictului de vointe. Conflictele de vointa pot fi:

a) conflicte de credinte si preferinte;
b) conflicte de interese;

c¢) conflicte de instrumentare.

Descrierea tipurilor conflictelor de vointa este reflectata in Tabelul 3.2,

Tabelul 3.2. Tipurile conflictelor de vointa

Nr.

Tipul

Descrierea

Conflicte de credinte si preferinte

Este un conflict intre valorile fundamentale la
care adera partenerii businessului turistic si nu
unul de naturd rationala. Este profund, de mare
intensitate si foarte greu de conciliat. Este inutil
sd Incerci a convinge un prestator de servicii sa
faca careva reduceri de pret in varf de sezon
turistic, cnd cererea este foarte mare. De reguld,
conflictele de acest tip iau amploare, durcaza si
duc la epuizarea oponentilor. Pozitiile adverse pot

fi ireductibile.

Conflicte de interese

Sunt cele generate pe baze materiale si financiare,
legate de accesarea si prestarea serviciilor,
stabilirea pretului, impdrtirea comisionului, de
concurentd  etc.  Comportamentul  partilor
negociatoare ramane preponderent rational, iar
pozitiile lor pot fi usor de exprimat in termeni

economici.

Conflictele de instrumentare

Sunt conflicte in care oponentii aderd la unul si
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acelasi obiectiv final, dar nu sunt de acord cu
caile, metodele si mijloacele utilizate pentru a-l

atinge. Divergentele sunt de natura procedurala.

Sursa: Adaptat de autor dupa Maubert Jean-Francois [141, pag. 240], [113]
Strategiile conflictuale genereaza tactici de influentd negativa si agresiva, precum

avertismentul, intimidarea, amenintarea directa si represaliile.

3.1.4. Strategii cooperative

Strategiile cooperative au ca obiectiv crearea unui echilibru intre avantaje si concesii,
evitand astfel conflictele deschise si respingand utilizarea presiunii agresive. Aceste strategii
presupun abordarea partenerului ca pe un aliat, nu ca pe un adversar.

In stadiul initial al discutiilor, aceste strategii urmiresc identificarea punctelor si
intereselor comune, pentru a maximiza sansele de a ajunge la un acord si a satisface dorintele
partenerului, in limitele rationalitdtii. Pentru a depdsi mai usor rezistenta acestuia, este esential
sa Nu raspunzi provocarilor, sa contracarezi atacurile cu altele similare sau sa aplici principiul
,,cu cit ma lovesti mai mult, cu atat mai mult iti raspund”. In schimb, este mai eficient sa te
pozitionezi de partea lui, sa-i dai dreptate ori de cate ori este posibil, sa-1 asculti cu atentie,
sa-i arati respect si chiar sa-ti ceri scuze, daca este cazul. Daca vrei sa fii ascultat si inteles,
este important sa incepi prin a-l asculta si intelege mai intai pe partener. Comunicare calma,
creste sansa ca si ceilalti sa iti raspunda in acelasi mod. Un comportament prietenos
faciliteaza, de asemenea, dialogul contribuind la o atmosfera de cooperare.

Strategiile cooperative se bazeaza pe tactici de influenta pozitiva precum promisiunile,
recomandarile, concesiile si recompensele. Un exemplu relevant de aplicare a strategiilor
cooperative poate fi negocierea unui contract intre un tur-operator (TO) si agentia de turism
(AT) privind cedarea de comision.

Tur-operatorul (TO) informeaza agentia de turism (AT) ca marimea comisionului
stabilita in pretul de vinzare este de 10 % din costul pachetului de servicii turistice. 3% este
suma maximd pe care o putem accepta pentru cedarea de comision ca retro-bonus. Din
punctul de vedere al tur-operatorului, marimea retro-bonusului nu este negociabila.

AT detailista actiondnd in spiritul strategiilor competitive, poate contraataca decizia
tur-operatorului privind aplicarea retro-bonusului in marime de 3%. Ar putea incerca sa
implice in conflict si alte agentii de turism pentru al convinge sa renunte la parteneriat cu
acest tur-operator. Aceasta ar duce la o confruntare prelungitd, in care fiecare dintre parti

si-ar apara vehement pozitia, precum si la escaladarea conflictului.
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Daca examinam stilul strategiilor cooperative, atunci TO nu trebuie sa raspunda
provocdrilor. In loc si contraatace agentia de turism detailistd, acesta va trebui sd incerce sd
readuca AT la masa negocierilor. Va informa agentia de turism ca este interesat in
colaborarea cu acesta si va asculta cu rabdare punctul de vedere al acesteia.

In consecintd, va informa partenerul, cd pe parcursul activitatii ulterioare retro-
bonusul va fi revizuit prin majorarea acestuia, daca agentia de turism detailista va asigura
vdanzarile conform unui anumit targhet.

In ceea ce priveste transpunerea strategiei de negociere in businessul turistic, conform
ipotezei numarul cinci, se poate spune ca intreprinderea turistica duce o lupta acerba pentru a
ramane competitiva, miza fiind largirea spectrului de clienti, prin explorarea unui maxim de
optiuni si stabilirea unui plan de tratative, pe care va incerca sa-1 realizeze cat se poate de
bine. In acest caz, obtinerea unei influente nete asupra intreprinderilor turistice concurente
presupune stabilirea:

» scopul negocierilor;

» locul desfasurarii negocierilor;

» aplicarea strategiilor potrivite care vor permite sidentificarea oportunitatilor si
evitarea sau eliminarea constrangerilor;

» modul operativ de selectare a tacticii de negociere: confruntare directa sau discutii
rationale si cooperante;

> finalitatea clara ca rezultat al negocierilor desfasurate.

Printre formele strategice de negociere, care pot fi utilizate in businessul turistic sunt
cele prezentate in Tabelul 3.3.

Tabelul 3.3. Formele strategice de negociere aferente businessului turistic

N/ Tipologia strategiei Caracteristici

1. | Strategia activa Se urmadreste achizitionarea pachetului de servicii
turistice/de calatorie in perioade conjuncturale optime de

tip ”Rezervarile timpurii”.

2. | Strategia pasiva Se urmdreste achizitionarea pachetelor de servicii
turistice/de cdlatorie in mod esalonat in functie de

necesitdtile de consum al turistilor.

3. Strategia mixta Imbind asigurarea ritmici a stocului de pachete de
servicii turistice/de calatorie cu achizitionarea acestora in

perioade conjuncturale optime.
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4. | Strategia deciziei rapide Contractarea imediata a pachetelor de servicii turistice/de

calatorie, cand asteptarea ar duce la conditii

dezavantajoase (preturi in crestere pe piata turistica)

5. Strategia de asteptare Cand conditiile pot fi imbunatatite prin trecerea timpului
si majorarea numarului de furnizori si prestatori de

produse si servicii turistice/de caldtorie (preturi cu

tendinta de scadere pe piata turistica)

Sursa: Elaborat de autor

De asemenea in ramura turistica este prezenta strategiile ,,Cand”; ,,Cum” si ,,Unde”.

Particularitatile acestor strategii sunt prezentate in Tabelul 3.4.
Tabelul 3.4. Strategia ,,Cand”, ,,Cum”, ,,Unde”

Strategia ,, Cind”

Strategiile ,,Cum” si ,,Unde”.

e Abtinerea de a lua o decizie. Pretul
/de

tur-

pachetelor de servicii turistice

calatorie este 1In crestere si
operatorul/agentia de turism sperd sa

comercializeze pachetul la pretul cel mai

e Participarea. Obtinerea sprijinului unor banci

comerciale, companii de  micro-finantare,
asociatii de economii si imprumuturi in oferirea

de credite, pentru asigurarea vanzarilor.

mare posibil.
e Surpriza. Schimbarea brusca a| e Asocierea. Conditionarea vanzarilor prin
argumentelor, profitind de lipsa de | cumularea eforturilor.

informatie sau de experientd redusd a

partenerului.

e Faptul implinit. Formarea de
pachete de servicii turistice/de céldtorie
peste capacitatea de absorbtie a pietei
turistice, livrarea unei cantitati mai mari

de oferte turistice decat cea convenita.

e Plafonarea. Conditionarea  partenerului
privind comercializarea unui minim de pachete

de servicii turistice/de calatorie.

e Retragerea aparentd. Pentru a forta
acordarea de concesii de catre partener,
care se teme ca negocierile nu se vor mai

relua.

e Hazardarea. Utilizarea legilor probabilitatii

matematice: ,,ori castigi totul ori pierzi totul”.

e Limitarea timpului de negociere.
Exercitarea de presiuni psihologice,

fortand partenerul sa ia decizii pana la o

o Testarea reactiei. Expunerea unor oferte
turistice create special, la targuri si expozitii de

turism.
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anumita data.

Sursa: Elaborat de autor

Deci, in consecinta, putem deduce validitatea ipotezei numdarul cinci, conform careia
transpunerea strategiilor de negociere comerciale in domeniul prestatiei turistice poate genera
performante organizationale pentru Intreprinderea turistica.

Totusi, trebuie sa constientizam ca aplicarea acestor strategii in domeniul prestatiei
turistice depinde de circumstantele specifice divergentei in sine si de personalitatea si stilul de
negociere caracteristice persoanelor implicate. Este esential ca strategia aleasa sa fie
compatibila cu personalitatea negociatorului, caracterul sau si cu valorile culturii din care face
parte. Metoda de negociere trebuie sa asigure dezvoltarea gandirii, a caracterului
negociatorului si sd previzioneze, pe cat este posibil, o aplicabilitate eficienta a strategiilor,
indiferent de situatiile in care se demareaza procesul de negociere.

Orice negociere presupune o confruntare a vointelor, in care sentimentele si interesele
negociatorilor joacd un rol eSential. Fiecare parte poate prelua initiativa si controlul
procesului, insa niciuna nu poate detine 0 dominatie completa. Fiecare negociator este
influentat de perceptia pe care o are asupra propriei sale pozitii si a celeilaltei parti. Partea
care are o intelegere mai clard a acestei confruntari de vointe, are mai multe sanse sa
controleze interactiunea si sa obtina succesul. Ideal ar fi ca partenerul de negociere sa ajunga
la concluzia ca pozitia mea este corectd, iar a lui este gresita, inainte de a investi prea mult
timp si efort in a-1 convinge. Daca acest lucru se realizeaza, atunci am ales strategia cea mai
eficienta.

Principiul fundamental al strategiei este acela de a stiapani interactiunea vointelor opuse
de la masa tratativelor si a nu le lasa sa treaca intr-un conflict deschis. Conflictul poate fi
dezamorsat inca la etapa incipienta. Indiciile si etapele agravarii progresive a conflictului pot
fi: disconfortul, incidentele, neintelegerile, tensiunea si criza [37]. In Tabelul 3.5. sunt
prezentate caracteristicele acestor etape:

Tabelul 3.5. Etapele agravarii progresive a conflictului

Nr. Indicele Caracteristica

1. Disconfortul Persista senzatia de neliniste, de intimidare,
resimtitd de una sau ambele parti, fard o cauza
clar identificata. Este primul semn ca pot aparea

divergente.

R

2. Incidentele Aparitia unor situatii izolate, care provoaca ititari

sau dezacord intre parti. De obicei, sunt fapte
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marunte, dar suparatoare, intamplate farda vointa
expresa a cuiva, Care sunt percepute ca minore si

gestionabile.

3. Neintelegerile Divergentile devin mai evidente. Apar situatiile
de dubiu, ambiguitdti  situatiile de dubiu,
ambiguitatile, in care partenerii interpreteaza
diferit situatiile §i trag concluzii tendentioase
pentru ca devin suspiciosi si fiecare incep sa-si

apere punctul sau de vedere.

4. Tensiunea Este starea de incordare, iritare, ingrijorare si
alertd permanenta fata de presupusa rea vointa a

partenerului de negociere.

5. Criza Este conflictul deschis, cearta, violenta sau
intreruperea relatiilor dintre partile implicate in

procesul de negociere.

Sursa: Elaborat de autor dupa George Grisham [37]

Daca luam in calcul perspectiva teoriei militare, generalul francez André Beaufre, in
lucrarea sa ,,Introduction a la stratégie”’[129], a elaborat o ecuatie globala, care se refera la
principiile stabilirii unui plan strategic:

S=u"xM"xp xT

unde:

u — factorul de situatie sau influenta de conjunctura;

M — fortele materiale si financiare implicate in conflict si aflate 1n interactiune;

p — fortele psihologice disponibile;

T — factorul timp.

Influenta de conjuncturd este preferata atunci, cand factorii psihologici au o greutate
mai mare, iar resursele materiale si financiare sunt minime. Timpul joaca un rol important,
deoarece partile se angajeaza intr-o confruntare prelungitd. De asemenea, alegerea unei
strategii directe sau indirecte depinde de circumstantele date de elementul (u).

Orice activitate, inclusiv activitatea turistica presupune o0 interactiune umana. Cu toate
cd nu exista o reteta universala pentru demararea cu succes a afacerilor, o gandire strategica si
o gamd de actiuni tactice pot sa asigure succesul intr-0 confruntare din mediul turistic,

crescand, astfel, sansele de reusita.
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Trebuie sd recunoastem ca o strategie poate fi eficientd intr-o anumita situatie, dar
complet ineficienta in altele, fiind influentata de circumstantele specifice. O directie strategica
poate viza efecte pe termen lung, in timp ce alta directie poate fi compromisa inca din start.

In negocierea afacerilor in turism, strategia trebuie priviti ca un mod de gandire
dinamica. Ea devine o maniera de abordare a unei confruntari intre doua sau mai multe vointe.
In final, pe cét este posibil, trebuie sa se ajungi la o intelegere reciproci, astfel incat fiecare
parte sa ajungda unde isi doreste. Daca victoria este obtinutd fard ca cineva sa piarda, este

perfect.

3.2. Utilizarea tehnicilor de manipulare, manevrelor si stratagemelor in negocieri

Mediul de afaceri exercitd un control semnificativ asupra comportamentului uman.
Majoritatea managerilor din lume sunt foarte diferiti intre ei. Ei au prea putine lucruri in
comun, daci este sa analizam: sexul acestora, varsta la care au atins anumite performante si
nationalitatea de unde provin. Ca regulda, managerii respectivi utilizeaza stiluri si tactici
diferite, avand in consecinta scopuri distincte. Dar, indiferent de stilul si tacticile utilizate, toti
managerii au o trasatura comuna: acolo unde este posibil, ei vor incélca cu siguranta regulile
stabilite de managementul traditional, bazandu-se preponderent pe intuitie.

Acest lucru se datoreaza faptului, ca actiunile si reactiile oamenilor pot fi determinate de
forte si constrangeri specifice mediului de afaceri, care in prezent, este unul foarte
controversat. Cuvintele, sloganele, frazele, afirmatiile etc., intr-0 anumita masura, pot avea
putere de influenta asupra individului, dirijindu-i reactiile si comportamentul. Trebuie sa
constatam faptul, cd de multe ori, individul poate fi influentat, fara ca el sa fie constient de
aceasta.

Din punct de vedere psihologic, manipularea se refera la crearea deliberatd a unei
situatii in negocieri, cu scopul de a influenta reactiile si comportamentul oponentului in
directia dorita de partenerul de discutie, care foloseste diverse tehnici de manipulare.

Sir Francis Bacon scria in secolul al XVlI-lea in “Essay of Negotiating”: ,, Daca vrei sa
manipulezi un om, trebuie sa-i Cunosti fie caracterul, fie metehnele, ca sa il poti conduce, sau
scopurile pentru a-l putea convinge, sau slabiciunile si dezavantajele ca sa-i inspiri teamd,
sau pe cei ce au un interes la el, pentru a-l putea guverna ”, prefigurand astfel negocierea ca
un proces manipulativ.

Presiunea exercitata de diverse forme de manipulare poate fi observatd in cele mai

comune aspecte ale vietii social-economice. Valoarea relatiilor interumane, respectarea
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principiilor etice, emotia generata de recompense mici, zambetul sincer, un compliment
prietenos sau un gest de bunavointa toate pot sa fie rezultatul unui efect manipulator.

In principal, tehnicile de manipulare se folosesc pentru a face posibild atacarea
partenerului de tratative fara ezitari si fara remuscari, scopul fiind obtinerea de maxim avantaj
in negocieri.

O problema care apare in legaturd cu tehnicile manipulative este aceea a reactiilor.
Chiar si unii dintre cei mai bine pregatiti negociatori uneori recurg la tactici de negociere
discutabile din punct de vedere etic. In astfel de cazuri protectia este cu atat mai dificild cu cat
mai surprinzatoare devine pentru partenerul de discutie.

Atragem atentia asupra faptului, ca normele minimale deontologice ale unui negociator
profesionist nu aproba utilizarea unor trucuri lipsite de moralitate sau chiar prohibite de lege.
Din acest motiv, folosirea diverselor mijloacelor pentru a convinge, trebuie sa se desfasoare in
limitele acceptabile.

In mediul de afaceri turistic, este important si constientizim, ci multe tactici de
manipulare se bazeazd pe crearea unei aparente normalitati. Pentru a avea succes,
negociatorii-manipulatori actioneaza cu discretie, punand un accent deosebit pe detalii pentru
a evita ca partenerii sa observe discrepantele. Comportamentul civilizat, respectul si prietenia
fata de parteneri pot genera o incredere neconditionatd, iar o relaxare excesiva poate duce la
efecte negative in procesul de negociere.

Manipulatorii nu se multumesc doar cu controlul partenerilor de afaceri: ei devin
prieteni de incredere, castigandu-le afectiunea si respectul, ceea ce le permite o influentd mai
mare. Acestia incearcd sa se apropie de ,,victima” lor, imitdnd comportamentele, impartasind
temerile si idealurile, castigand astfel increderea. Pe parcurs, atentia se indreapta treptat citre
interesele manipulatorului, iar partenerul, desi simte ¢ ceva nu este in reguld, raméane orb la
schimbari datoritd increderii in noul prieten. Astfel, victima poate suferi o transformare pe
care nu o constientizeaza.

Prin urmare, manipularea vizeaza destabilizarea celeilalte parti si obtinerea unui rezultat
favorabil prin tehnici de inducere in eroare si manevrare, fiind o realitate constantd in
negocierile din domeniul turismului.

Un lucru este cert: majoritatea manipulatorilor care utilizeaza tehnicile de manipulare in
raport cu alte persoane, de reguld, sunt siguri pe ei, Creandu-si 0 imagine de indivizi
competenti si puternici, avand drept scop intimidarea celor cu care vin in contact direct. Cum
Sse poate rezista unor situatii, in care cei cu care venim in contact in mediul de afaceri, exercita

0 putere de fascinare greu de evitat? Petru a nu cadea in capcana manipulatorilor, autorul

108



cercetarii a considerat de cuviintd sa faca luminad in acest sens, pentru a clarifica anumite
situatii, ce tin de negocierea afacerilor in turism.

Este bine cunoscut faptul, ca obiectul negocierii in turism vizeaza modul de contractare
a serviciilor turistice de la prestatori si furnizori, in scopul formarii pachetelor de servicii
turistice, destinate comercializarii catre consumatorii-turisti. De asemenea negocierea
afacerilor 1n turism poate avea loc intre tur-operator, ca integrator de produse turistice si
servicii turistice si agentia de turism detailista, ca intermediar in comercializarea acestora.

Punctul de plecare si ratiunea de a fi negociator bun constau in dorinta de a obtine ceva
cu un minim de efort si maxim de eficientd. Acest “ceva” se numeste obiectiv. In negocieri
obiectivul numarul unu este pretul obtinut ca rezult al tratativelor dintre partile implicate.
Cand este vorba de stabilirea pretului, fiecare parte a negocierii se va stradui sa obtina
avantaje maxime in raport cu partenerul. Si in aceastd confruntare vor fi utilizate toate
instrumentele, inclusiv si tehnici de manipulare, pentru a se ajunge la rezultatul scontat.

De aici decurge interesul negociatorului, ca sa posede cat mai multe abilitati de
manipulare, pentru a-si consolida aptitudinile si a aborda cu fermitate pozitiile proprii, de a-si
desavarsi capacitatea de a infrunta furnizori si prestatorii dificili, care au o educatie si un nivel
de cultura diferit, rezultatul dorit fiind incheierea tranzactiei cu maxim efect economic.
Totodata, caracterul manipulator al tranzactiilor poate fi utilizat si in cazul tur-operatorilor in
raport cu agentiile de turism detailiste, fiecare dintre acesti actori ai pietei turistice, dorindu-si
in esenta ,,cireasa de pe tort”, iar cireasa reprezentatd de marimea comisionului negociat.

Privita dintr-0 perspectiva etica, negocierea uneori poate fi canalizatd intr-o directie,
care poate devia de la moralitate. Astfel, in mediul de afaceri turistic, comportamentul
agresiv, atitudinea denigratoare precum si utilizarea stratagemelor, manevrelor si tehnicilor de
manipulare pot fi prezente in cadrul negocierilor. Desi aceste practici pot fi contraproductive
negociatorul trebuie sa fie pregatit sa le gestioneze.

Specialistii in negocieri [152], [149], [155], [166], [164] sunt de parerea ca in tratative,
respectarea cerintelor etice reprezinta o conditie esentiala pentru reusitd. Nu se pot realiza
acorduri si relatii avantajoase si durabile prin incalcarea normelor morale.

Deoarece, negocierea este un proces complex si dinamic, este foarte important ca partile
implicate sa respecte normele deontologice. Respectarea din partea actorilor pietei turistice a
normelor deontologice, presupune mentinerea anumitor standarde de etica in limite stricte,

pentru a nu periclita intregul proces de negociere.
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Conflictele de naturd etica pot sa apara in cadrul negocierilor din diverse motive,

acestea fiind prezentate in Figura 3.2.

Personalitatea diferita a
negociatorului

Raportul de forte
dezechilibrat

Diferentele de statut Diferentele de cultura

Fig. 3.2. Motivele conflictelor de natura etica
Sursa: Adaptata de autor dupa [128, 136],

a) Raportul de forte dezechilibrat. Acesta poate genera tendinte dominatoare din
partea celui mai puternic actor al pietei turistice, tendinte care, duse la extrem, pot depasi
limitele impuse de etica de afaceri in turism. Pentru a preveni astfel de situatii, partile
implicate trebuie sa stabileasca de la inceput regulile de procedura, astfel, incat negocierile sa
se desfasoare in conditii corecte si echitabile.

b) Personalitatea diferiti a negociatorului. In functie de atitudinea adoptati in timpul
negocierilor, negociatorii pot fi: loiali sau manipulatori, sinceri sau ascunsi, morali sau
amorali, agresivi sau domoli. Aceste caracteristici definesc, practic, doua tipuri de
negociatori: cel cooperativ si cel conflictual.

C) Diferentele de culturd. Respectivele norme influienteaza modalitatile de raportare
la obiectivele etice. Diferentele dintre culturile nationale nu numai ca influenteaza acest
comportament, dar conditioneaza, totodatd, valorile fundamentale detinute de negociatori.
Fiecare persoand aduce la masa de negocieri anumite presupuneri, considerate autentice, desi
in realitate acestea pot fi doar niste imaginatii. De cele mai multe ori, necunoasterea
particularititilor nationale sau chiar regionale, duce la blocarea negocierilor. in plus,
negocierea se poate confrunta nu doar cu diferente de culturd intre tari, ci si intre diferite
categorii sociale.

d) Diferentele de statut. Pozitia pe Care o ocupa participantii in procesul negocierilor
poate fi diferita. De exemplu, un oponent fiind constient de statutul inferior al potentialului
partener de business, poate desconsidera optiunile acestuia, chiar daca ele sunt reale si
corecte. Pe de alta parte, un negociator cu statut inalt este, de regula, considerat corect si bine
informat, solicitarile si doleantele lui fiind evaluate corespunzator, chiar daca, ele pot fi, in

realitate, greu de acceptat.
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Desi etica in afaceri prevede respectarea anumitor norme deontologice, totusi,
manipularea este omniprezenta in procesul de negocierie deoarece fiecare parte incearca sa isi
atinga obiectivele stabilite.

Multiplele sarcini si marea responsabilitate care revin persoanei desemnate pentru a
participa la negocieri, ridica in fata acestuia exigenta unei pregatiri speciale tactice, mai ales
ca pana in prezent in pregatirea negociatorilor, au fost neglijate aspectele psihologice,
temperamentul, manevrele de manipulare, stratagemele si tehnicile de manipulare, accentul de
baza fiind pus pe arta comunicaril.

Manipularea se poate face atat dintr-o pozitie de dominare, asociatd cu neincrederea in
celalalt, atitudinea critica fata de partener, comportamentul ofensiv, cat si din pozitia unui
comportament defensiv, unei false impresii de negociator cooperant si constructiv in discutii.

In lucrarile stiintifice retrospective[85], [145], [153], [162], [161] consacrate procesului
de negociere, se scria despre realizarea acestui proces de pe pozitii constructive cum ar fi:
ratiunea, cooperarea, dorinta de a reusi, etc., dar si de pe pozitii mai putin constructive cum ar
fi: constrangerile, intimidarea, agresiunea, etc., insa, fara a se acorda atentic aspectelor
psihico-umane legate de manipulare.

Care sunt cauzele manipuldrii si de ce unii negociatori apeleaza la tehnici de
manipulare?

Specialistul in negocieri Hassan Souni, a identificat patru cauze de natura psihologica,
reflectate in Tabelul 3.6, care ii incita pe negociatori sd-si manipuleze partenerii de afaceri.

Tabelul 3.6. Cauzele manipularii

N/o | Cauza Descrierea cauzei

1. | Teama de esec Se manifesta prin lipsa de incredere in sine, iar

negociatorul da dovada de un echilibru emotional precar.

2. |Lipsa de incredere in | Se manifesta in cazul in care protagonistul afacerii are o
oameni imagine negativa despre partenerul cu care intentioneaza

sa Incheie o afacere.

3. | Tendinta spre egocentrism | Se manifesta prin convingerea ca esti singura persoana in

stare sa ia o decizie si singura care stie ce este bine.

4. |Inclinarea spre combinatii | Se manifestd prin dorinta individului de a reusi cu orice
si confuzii pret, utilizand diverse combinatii, uneori nu tocmai

legale.

Sursa: Adaptat de autor dupa Hassan Souni [85]
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Ca urmare a celor relatate, in opinia noastra, negocierea afacerilor, indiferent de
domeniul in care se desfasoara, nu se poate realiza complet si eficient fara implicare
psihologica si fara manevre de manipulare.

Ce reflectii au, totusi, specialistii asupra manevrelor de manipulare? Cercetand practica
negocierilor comerciale internationale aferente businessului turistic, in calitate de autor ai
acestui studiu, am analizat literatura de specialitate [93], [78], [80], [117], [165], [163] si am
descris trei, dintre cele mai frecvente manevre de manipulare, acestea fiind analizate si
caracterizate n Anexa 7.

Fatd de practicile manipulatorii, existd doud modalitdti de ripostd: ignorarea lor sau
raspunsul echivalent sau adecvat. In procesul negocierilor, este foarte important de a
contracara, pe cat posibil comportamentul manipulator al oponentului, pentru a nu ceda in fata
presiunilor si tacticilor de intimidare.

Jocurile manipuldrii presupun, de multe ori, lipsa de respect pentru partener, ambitie
nesabuitd, orgoliul de a fi cel mai ,tare”, obsesia de a invinge intr-o lume, in care actioneaza
legea suprematiei, unde reuseste cel mai puternic si cel mai siret. In aceste conditii, anumite
instrumente utilizate in procesul de negociere pot fi considerate lipsite de etica.

Pe langd manevrele de manipulare in negocierile comerciale se utilizeaza si
stratagemele.

in opinia profesorului universitar Gheorghe Pistol, stratagema poate fi definita ,.drept
un cumul de tehnici §i tactici pe care negociatorul le utilizeaza in scopul manipularii
partenerului de la masa tratativelor ’[60].

Un negociator trebuie sa fie capabil s perceapa si sa inteleaga, fie prin documentare, fie
prin intuitie, momentul potrivit pentru a initia sau a intrerupe o actiune bazata pe o anumita
strategie.

In cele ce urmeazi, vom prezenta 10 stratageme, cel mai frecvent utilizate de
negociatori, descrise in literatura de specialitate [69, pag.173], [134, pag.98-99], [49], [60],
acestea fiind destinate, in special, si provoace reflectii privind dejucarea lor. In Anexa 8,
autorul a analizat si caracterizat aceste stratageme.

Negociatorii manipulatori utilizeaza stratagema pentru a destabiliza procesul de
negociere, incalcand normele minimale admise in uzantele negocierii. Acest fapt poate duce,
pe termen scurt la anumit castig, dar pe termen lung consecintele pot fi destul de dezastruoase,
manifestandu-se prin pierderea partenerului de afaceri si compromiterea relatiei de business.
Pagubele s-ar putea manifesta si in planul bunei reputatii a omului de afaceri, care reprezinta

un capital important in lumea businessului turistic.
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Desigur, stratagemele prezentate nu epuizeaza multitudinea cazurilor intdlnite in
practica turistica. In businessul turistic acestea au sfere de aplicabilitate limitate, iar caracterul
lor pare, cel putin la prima vedere, discutabil.

Pe linga stratagemele de manipulare, exista si diverse tehnici de manipulare, descrise in
literatura de specialitate [27], [93], [137], [69, pag.173] si prezentate in Anexa 9, iar alegerea
momentului aplicarii lor si modul de aplicare a acestora sunt elemente ce conditioneaza, prin
feed-back, motivatiile negociatorului care le initiaza.

Stratagemele de manipulare sunt considerate tactici mai simpliste ale procesului de
negociere, in timp ce tehnicile de manipulare sunt considerate instrumente mult mai
sofisticate, care cer abilitati si experientd avansata din partea negociatorului.

In consecinta, corectitudinea negociatorului, precum si alte trisituri de personalitate vor
decide pana unde se poate merge cu manipularea in businessul turistic, fiecare stabilidu-si
propriile limite. Este important de mentionat ca, daca in negocierile de afaceri aferente
businessului turistic miza este mare si conflictele de interese sunt complexe, aplicarea abila a

stratagemelor pot contribui decisiv la succesul tranzactiei.

3.3. Negocierea comercialia internationala in cadrul sectorului turistic

Negocierea este asociata de multi oameni doar cu rezolvarea disputelor din viata politica
internationald. In realitate, acest mod de interactiune este uzual si in viata cotidian,
preponderent in mediul de afaceri.

O tendinta care se remarca in prezent si reprezinta interes pentru cercetarea stiintifica,
este interesul sporit pentru studiul negocierii de afaceri in turismul international, deoarece este
un domeniu economic in plina ascensiune.

Datorita acestui fapt, are loc intensificarea negocierilor turistice bilaterale desfasurate
in cadrul reuniunilor, conferintelor, expozitiilor de turiSm, precum si in cadrul organizatiilor
internationale de profil, pe care acestea le organizeaza.

Ca urmare a procesului continuu de globalizare si a cautarii unor solutii, care sa duca la
facilitarea schimburilor de turisti intre tari, negocierile comerciale internationale isi amplifica
prezenta tot mai vadit in relatiile bilaterale, devenind astfel principalul si singurul mijloc de
comunicare internationald in businessul turistic.

Intensificarea bilaterald a negocierilor este si rezultatul unor evolutii obiective, bazandu-

Se pe existenta unei vaste activitati economice, atribuite turismului international.
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Practica turisticd demonstreazd, cd negocierea comerciald internationalda constituie
principala modalitate, prin care se accede la performante, in conditiile unui echilibru al
avantajelor pentru toate partile.

In aceste conditii, negociatorii prin implicarea lor activa, pot contribui semnificativ la
dezvoltarea afacerilor din domeniul turismului, facilitind impulsionarea colaborarii bilaterale
si multilaterale, accelerarea adoptarii noilor tehnologii, aparitia noilor produse si servicii
turistice inovative, dezvoltarea sectorului de agrement, deschiderea granitelor intre tari, si
valorificarea noilor piete de desfacere.

In prezent, relatiile turistice internationale de manifesta prin multiple forme de realizare,
care, desi se intersecteaza, uneori Se suprapun partial, au existenta cu evolutii si trasaturi
specifice.

Influentele factorilor externi, transmise prin Sistemul relatiilor turistice internationale,
sunt complexe si adesea contradictorii. Acestea constituie un factor esential in activitatea
intreprinderilor turistice.

Desi factorii interni raman a fi prioritari, performanta unei intreprindere turistice
autohtone poate fi realizatd numai atunci, cand aceasta Se va implica in negocieri
internationale, pentru a deveni parte a circuitului turistic global.

Este bine cunoscut faptul, ca oricat de minutioasa nu ar fi organizarea activitatii turistice
in cadrul unei intreprinderi, aceasta nu va avea un impact semnificativ decat, daca se reuseste
stabilirea relatiilor directe intre actorii pietei turistice si furnizorii de servicii turistice, atat la
nivel national cét si la nivel international.

Stabilirea contactului direct cu partenerul, este singurda modalitate de a-i cunoaste
fundamentala pentru a realiza o afacere turistica eficienta si durabila.

Acest lucru poate fi obtinut numai in cazul negocierilor bilaterale directe, unde se pot
incheia acorduri si contracte, care pot genera beneficii considerabile pentru toate partile
implicate.

Conform Codului civil [15] al Republicii Moldova exista mai multe tipuri de contracte
relevante pentru activitate turistica, inclusiv:

e Contractul privind pachetul de servicii de calatorie. Prin contract privind pachetul de
servicii de calatorie un profesionist (organizator) se obligd sa ofere celeilaltei parti
(calatorului) un pachet de servicii de calatorie, iar calatorul se obligd sa plateasca

organizatorului pretul convenit al pachetului.
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e Contractul de prestiri servicii. Prin contractul de prestari servicii, o parte (prestatorul)
se obliga sa presteze celeilaltei parti (beneficiarului) anumite servicii, iar aceasta se obliga sa
plateasca retributia convenita.

e Contractul de intermediere. Prin contractul de intermediere, o parte (intermediarul) se
obliga fata de cealalta parte (client) sd actioneze in calitate de mijlocitor la incheierea unui sau
mai multor contracte intre aceasta si tert.

e Contractul de mandat. Prin contractul de mandat o parte (mandantul) imputerniceste
cealalta parte (mandatarul) sa o reprezente la incheierea de acte juridice sau in alte moduri,
care afecteaza direct pozitia juridica a mandantului in raport cu un tert, iar mandatarul, prin
acceptarea mandatului, se obliga sa actioneze in numele si pe contul mandantului.

e Contractul de comision. In cadrul acestui contract, o parte (comisionarul) se obliga si
incheie acte juridice in nume propriu, pe baza imputernicirii celeilalte parti (comitentul), iar
aceasta sa plateasca o remuneratie (comision).

Un alt aspect important, de care trebuie sa se tina cont in afacerile turistice este garantia
financiara. Introducerea garantiei financiare constituie o0 norma obligatorie prevazuta in Codul
Civil al Republicii Moldova, care responsabilizeaza atat actorii pietei turistice, cat si
negociatorii, acestia fiind obligati s demonstreze solvabilitatea intreprinderii turistice pe care
0 reprezinta.

In contextul complexitatii negocierilor, domeniul relatiilor internationale incheierea
acordurilor si contractelor de cooperare turistica, negociatorul trebuie sa: manifeste un simt
pronuntat al realitdtii, sa aplice tactul diplomatic necesar, sa intervina in functie de
argumentele aduse de partener, sa utilizeze un vocabular adecvat si expresii sugestive care sa
capteze interesul.

Prezenta directa la partener, negocierile purtate cu acesta si echipa sa, implica o
minutioasad si atentd analizare a tipologiei sale, pentru pregatirea, pe viitor, a modului de a
aborda dialogul partenerial de afaceri.

Tindnd cont de caracterul complex al negocierii afacerilor, domeniul relatiilor
internationale presupune dezvoltarea capacitatilor si abilitatilor de gestionare a tratativelor, de
construire a raporturilor intre persoane si grupuri de persoane, precum si facilitatarea de
exprimarii si crearea increderii, precum rezolvarea situatiilor conflictuale.

Tranzactiile comerciale internationale in domeniul turismului sunt o forma de afaceri
internationale, care au ca obiect schimbul de servicii turistice. Principala forma de realizare a
acestora o reprezinta operatiunile de export-import de servicii turistice, intemeiate in baza

contractelor de vanzare-cumparare.
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In sens larg, insd, in sfera tranzactiilor comerciale internationale se includ si operatiuni
combinate, exporturi complexe, diferite forme de aliante strategice si cooperari internationale,
precum si alte actiuni internationale implicate in incheierea si derularea de contracte
comerciale internationale [69, pag.173].

Spre deosebire de negocierile comerciale interne, cele internationale prezinta un grad
sporit de dificultate datorita complexitatii fenomenelor atestate pe piata turistica internationala
aceste fenomene sunt analizate Anexa 10.

Cu toata complexitatea acestora, intreprinderile turistice tind in permanentd sa-si
extinda afacerile la nivel international, pentru a-si largi piata de desfacere si de a obtine
venituri suplimentare din tranzactiile internationale cu produse si servicii turistice. Insa,
pentru a evita riscurile extinderii, este necesara realizarea catorva activititi in domeniul
negocierii afacerilor turistice, care sa excluda posibilele pierderi financiare.

Este important sd accentuam ca premisele elaborarii unei strategii de extindere
internationala trebuie sa fie create prin prisma unui diagnostic extern, care prevede
identificarea circumstantelor prin evaluarea riscurilor, precum si prin diagnosticul intern, care
prevede analiza capacitatii economice si financiare a intreprinderii turistice [62, pag.10].

Diagnosticul extern este operatiunea prin care intreprinderea turistica analizeaza si
incearca sa prevada starea si evolutia mediului de afaceri existent pe piata turistica, unde
doreste sa se extinda. Principalele componente ale analizei diagnosticului extern sunt
prezentate In Anexa 11.

in baza rezultatelor analizei diagnosticului extern si in temeiul oportunititilor estimate,
intreprinderea turistica poate lua una dintre urmatoarele decizii:

¢ Sa se opereze pe aceasta piata turisticd, dezvoltandu-si astfel strategia de afacert;

¢ Sa ignore aceasta piata, daca riscurile identificate sunt semnificative.

In contextul celor relatate, diagnosticul extern nu este suficient pentru a lua decizia de
externalizare. Este necesar de realizat si diagnosticul intern pentru a evalua capacitatea
intreprinderii de a-si extinde afacerile pe o piata strdina.

Diagnosticul intern presupune evaluarea capacitatilor strategice ale intreprinderii
turistice, pentru a determina aptitudinea acesteia de a-si valorifica competentele si resursele,
in scopul externalizarii produselor si serviciilor turistice. Principalele elemente ale
diagnosticului intern sunt prezentate in Anexa 12.

Gradul de implicare al managementului in operatiunile de import-export diferd in
dependenta de modul de organizare a activitatii turistice de catre intreprindere si in particular

de capacitatea acesteia de a purta negocieri.
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Specificul negocierii comerciale internationale in prestatia turistica se deosebeste de alte
tipuri de negociere (diplomatica, sociald etc.) prin obiectul sdu, care vizeaza demararea unei
afaceri sa a unei activitati lucrative in domeniul turismului, avand scopul de a asigura
obtinerea de profit pentru partile implicate.

Negocierea comerciala in domeniul turismului presupune intrarea partilor in contact
printr-o actiune anterioara de comunicare, sau in urma schimbului de scrisori comerciale prin
intermediul postei electronice. Elementele care o caracterizeaza sunt urmatoarele:

1. Existenta divergentei de interese intre parti, in cazul, cand furnizorul sau prestatorul
de produse si servicii turistice incearcd sa obtind un pret cat mai mare, iar intreprinderea
turistica in persoana tur-Operatorului, care formeaza pachetul de servicii turistice, incearca sa
plateasca un pret cat mai mic.

2. Cointeresarea partilor in cooperare cu scopul de a ajunge la o intelegere pentru a
semna un contract.

Prin urmare, pentru ca negocierea comerciala sa aiba sens, este necesar ca dincolo de
interesele lor particulare, partile sd poata stabili un acord comun, pentru ca afacerea turistica
ce face obiectul tratativelor sd demareze. Totodata, plecand de la faptul ca fiecare dintre
parteneri poate sa-si realizeze interesul particular, doar daca proiectul comun este realizat,
negociatorii trebuie si manifeste o anumitd incredere reciproca, sa acorde prioritate
convergentei de interese in raport cu divergentele. In caz contrar, daci afacerea nu se incheie,
negocierea suferd un esec — niciuna dintre parti nu castiga.

Daca analizam negocierea comerciala internationald prin prisma prestatiei turistice,
putem deduce ca negocierea este un proces organizat de comunicare intre intreprinderile de
turism si furnizorii si prestatorii de servicii turistice, care isi propun adaptarea progresiva a
intereselor lor, raportate la obiectul negocierii in vederea realizarii unei intelegeri de afaceri
reciproc acceptabile, materializata intr-un contract international.

Generalizand cele mentionate anterior, suntem de pérerea ca ,,negocierea afacerilor in
turism, reprezintd un proces complex de interactiune intre minimum doud parti, cu Vviziuni
diferite, dar cu interese complementare, centrat pe comunicarea intre ele, avind ca scop
gdsirea unui compromis reciproc avantajos, menit sa asigure buna colaborare in prestarea
serviciilor turistice”.

Exista o serie de cerinte, reflectate in literatura de specialitate, care trebuie respectate la
negocierile comerciale internationale aferente domeniului turismului. Autorul cercetarii a

identificat sase cerinte:
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Prima cerinta. Atitudinea de cooperare trebuie sa prevaleze asupra celei de confruntare
in relatiile dintre parti,.

A doua cerinta. Partile trebuie sa mentina un dialog deschis si continuu. Dialogul
trebuie sd se bazeze pe intelegere reciproca si pe increderea in reusita comuna. La incheirea
acordului este esential sa se mentina deschiderea catre consens si compromisuri.

A treia cerinta. Este important ca in procesul de desfasurare a negocierilor trebuie sa
persiste etica profesionala, politetea, respectarea adversarului, precum si a intereselor
acestuia.

A patra cerinta. Este necesara abordarea constructiva a negocierii, in conditii reciproc
avantajoase pentru ambele parti, care sa dea prioritate incheierii acordului cu partenerul.

A cincea cerinta. Obiectivele urmarite de parteneri trebuie sa se finalizeze cu un acord
sau cu un contract de colaborare incheiat.

A sasea cerintd. La finalizarea tranzactiei, fiecare parte trebuie sa simta satisfactia unei
colabordri reusite si a unei intelegeri benefice.

Intrucat internationalizarea este strans legatd de tranzactiile de comert exterior, ritmul
poate fi rapid, cand intreprinderile turistice cauta sa exploateze la maximum oportunitatile pe
care le oferd piata turistica internationala. In aceste conditii, tranzactiile de comert exterior
iau forma unor afaceri internationale, care au ca scop schimbul international de servicii.

Pentru intelegerea mai clara a relatiilor complexe dintre actorii pietei turistice, in
tranzactiile comerciale internationale, este important sa examinam factorii de
internationalizare. Rezultatele obtinute au ardtat ca acesti factori au avut posibilitatea de a
media complementar relatiile dintre actorii pietei turistice din Republica Moldova si cei din
straindtate, generand atat atat efecte directe, cat si efecte indirecte, pozitive si semnificative.

Per ansamblu, se poate afirma ca efectele internationalizarii factorilor asupra dezvoltarii
relatiilor comerciale se manifesta cu o intensitate destul de mare. Principala forma de realizare
a acestora o reprezintd operatiunile de export-import, care se bazeazd pe contractul de
colaborare internationala in domeniul prestarii serviciilor[63, pag.13]. Principalii factori de

internationalizare sunt redati in Figura 3.3.
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Factorii de piata

Fig. 3.3. Principalii factori de internationalizare
Sursa: Adaptata dupa G.Yip [123, pag.320]

In sens larg, in sfera tranzactiilor comerciale internationale se includ diverse operatiuni
combinate, care pot lua urmatoarele forme: exporturi complexe de produse si servicii
turistice, diferite tipuri de aliante strategice si cooperarii internationale in organizarea
programelor charter, precum si alte operatiuni si actiuni internationale implicate in incheierea
si derularea contractelor turistice, realizate ca rezultat al negocierilor comerciale purtate.

Trebuie sa fim constienti de faptul ca negocierea comerciala internationala in domeniul
turismului nu trebuie conceputd ca 0 presiune exercitata asupra partenerului de afaceri.
Finalizarea negocierii, respectiv incheierea contractului, reprezinta doar consacrarea juridica a
afacerii, care va fi derulata prin executarea obligatiilor pe care partile si le-au asumat. Daca
acceptarea sub presiune a unor obligatii, de catre una dintre parti, poate constitui un atu major
in executarea contractului de colaborare turistica, cealaltd parte poate tergiversa punerea in
aplicare a acestui contract si chiar rezilierea acestuia.

In practica afacerilor dindomeniul turismului international, s-au impus o serie de reguli

si cerinte concrete privind desfasurarea negocierilor, dupa cum urmeaza:
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= o ofertd turisticd nu poate fi retrasa in conditiile Tn care retragerea ar cauza un
prejudiciu nejustificat partenerului de afacerti;

®* 0 negociere programatd nu poate fi contramandata fara un motiv serios;

» angajamentele reciproce trebuie sa fie definite clar, intr-un limbaj inteles de ambele
parti;

= continutul contractului trebuie sa fie echilibrat, sa nu contina clauze abuzive si sd nu
fie, in mod excesiv, in favoarea unei parti;

= partile participante la negocieri trebuie sd cunoascad riscurile pe care si le asuma,
avantajele pe care pot sa le obtina, garantiile de care pot beneficia;

= este inacceptabila omisiunea premeditatd, in scop de inselaciune, a elementelor despre
care, in conditii normale,ar trebui comunicate partenerului.

Negocierile comerciale internationale de reguld, implica anumite riscuri, dar si costuri
financiare ridicate. Insa, aspectul cel mai important al afacerii turistice consta in faptul ci
negocierea internationala comporta un caracter intercultural, in sensul ca partile implicate
apartin unor culturi diferite, iar incheierea si demararea afacerii se realizeaza intr-un context
multinational.

Potrivit cercetatoarei americane Rosalie Tung [121], membra al Academiei Americane
de Management, a Academiei de Afaceri Internationale, si a Academiei Britanice de
Management, o paradigma inteligentd a negocierilor internationale de afaceri ar trebui sa
includa cel putin cinci dimensiuni, reflectate in Anexa 13.

Dimensiunile negocierii afacerilor in businessul turistic sunt reflectate schematic in

Figura 3.4.
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Specificatia Optiunile
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Caracteristicile
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Fig. 3.4. Dimensiunile negocierii afacerilor in businessul turistic

Sursa: Adaptata de autor dupa Rosalie Tung
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Concomitent cu dimensiunile negocierii afacerilor in businessul turistic, se mentine si se
accentueaza instabilitatea in diferite componente ale acestora, fapt care impune cerinte
sporite fata de managementul contemporan al relatiilor turistice internationale.

Daca este sd analizam tendinta actuala care se atestd in stabilirea relatiilor turistice
internationale, se poate deduce ca activitatile orientate catre modele moderne viabile de

dezvoltare a ramurii turistice, sunt prezentate in Figura 3.5.

Tehnologii informatice
avansate

A . Softuri
Comer‘? Intreprinderea I
electronic turistics mu ti-
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integrate

Inteligenta artificiala

Fig. 3.5. Modele moderne viabile de dezvoltare a ramurii turistice
Sursa: Elaboratd de autor

In contextul unui asemenea cadru de dezvoltare a intreprinderilor turistice,
managementul organizational trebuie sa fie plasat in prim plan, pentru a mentine
functionalitatea entitatii, asigurandu-i avantajul competitiv necesar.

Pentru avantajul competitiv sa fie asigurat, este necesar ca intreprinderea turistica sa
indeplineasca o serie de cerinte, dupd cum urmeaza:
al serviciilor si produselor turistice;

e utilizarea marketingului turistic ca o componentd permanentd a gestionarii afacerilor
turistice;

e receptivitatea sporita fata de cerintele dinamice ale economiei turismului, precum si
ale pietelor turistice externe, anticipand si gestionand cu multa promptitudine si sensibilitate
diferitele fenomene;

e structurarea mecanismului de activitati si aprobarea unui Sistem decizional, care sa se

integreze armonios in planul de dezvoltare a intreprinderii turistice, si care sa tind cont de
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considerare politicile comerciale promovate pe piata turistici mondiala, luandu-se in calcul
totodata, si contextul economic existent;

e adaptabilitatea sporita fata de conditiile diversificarii si innoirii ofertei de produse si
servicii turistice;

e 0 activitate continua si complexd de modernizare, ca urmare a insusirii unei conceptii
si a unei viziuni noi fatd de problemele comertului turistic international, inclusiv prin folosirea
unor metode de informare bazate pe tehnologiile informatice avansate.

Urmare a unor asemenea cerinte, apar noi exigente si in ceea ce priveste modul de
utilizare a managementului organizational in activitatea turistica internationala. In consecinta,
propunem exercitarea urmatoarelor atributii, reflectate in Anexa 14.

Studiile realizate de autor asupra mediului de afaceri turistic international, a Scos in
evidenta realitatea, ca o Intreprindere turistica va prefera pietele externe numai in baza unor
stimulente sau motivatii fundamentale, care sa-i asigure atat avantaje profitabile céat si o
pozitie buna pe anumite zone de piata.

Ioan Popa in monografia: ,, Tranzactii de comert exterior: negociere, contracte derulare”,
grupeaza asemenea aspecte in doua categorii [68, pag.19]:

1) Motivatiile pro-active, care reprezintd stimuli pentru modificarea strategiei initiate
de catre o intreprindere turistica in raport cu noile tendinte conjuncturale.

2) Motivatiile reactive, care reprezinta raspunsuri si adaptari ale intreprinderii turistice
la schimbatrile intervenite in mediul economic extern.

Raportate la piata turistica internationald aceste categorii pot fi structurare, dupa cum
sunt prezentate in Anexa 15.

Motivatiile de extindere si diversificarea produselor si serviciilor turistice in cadrul
pietelor turistice internationale, cresterea numarului de parteneri de afaceri, amplasati in zone
cat mai extinse si diversificate, precum si posibilitatea alegerii dintr-un numar sporit de
tehnici concrete de contractare si derulare a schimbului international de turisti, duc la
cresterea importantei dialogului bilateral, prin demararea negocierilor comerciale dintre
partile interesate. De asemenea, in conditiile existentei unor diferentieri si limitari in ceea ce
priveste dotarea cu resurse turistice a destinatiilor turistice, accesul la acestea este posibil

printr-o colaborare reciproc avantajoasa a agentilor pietei turistice, pe baza de negocieri.

3.4. Componenta pretului ca instrument important al procesului de negociere
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Relatiile dintre parteneri in cadrul procesului de negocieri pot fi conditionate de
strategia de stabilire a pretului, care imprima anumite particularitati in domeniul businessului
turistic.

Lansarea discutiilor, tratativelor si luarea deciziilor, prin intermediul carora se urmareste
realizarea obiectivelor si promovarea intereselor actorilor pietei turistice, pot avea loc numai
in cazul, dacd pretul negociat este unul favorabil pentru ambele parti. in aceste conditii,
componenta pretului devine cea mai importanta variabild a procesului de negociere, deoarece
acesta poate avea atat consecinte benefice asupra actului negocierii, cit si consecinte grave
asupra rezultatului acestui proces. Din aceastd perspectiva, negociatorii, in permanenta,
apeleaza la aceasta variabild pentru a influenta rezultatele negocierilor.

Este bine cunoscut faptul, ca pretul care se stabileste intre partenerii de afaceri trebuie
negociat. In majoritatea cazurilor, pretul inscris intr-un contract este diferit de cel lansat prin
oferta directa. Totusi, pretul poate fi intr-o anumita masura influentat de increderea pe care 0
prezintd partenerul sau de vechimea si stabilitatea in timp a relatiei de afaceri.

Expertii in negocieri considerd, ca folosirea pretului ca instrument important al
procesului de negociere, depaseste cu mult dimensiunile sale strict economice, conferindu-i
valente care deriva din teoria si practica negocierilor internationale. Determinarea preturilor,
folosirea acestora in mediul concurential, integrarea ofertantilor, furnizorilor si prestatorilor
de servicii turistice in ecuatia pretului, sunt numai cateva dintre aspectele care definesc
utilizarea politicii de pret ca instrument important in negociere. Complexitatea acestei arii
problematice este sporitd si de locul pe care il detine politica de pret in stabilirea
parteneriatelor durabile de afaceri. De aceea, importanta majora in organizarea si desfasurarea
cu succes al procesului de negociere, il prezintd cunoasterea starii economice si financiare a
ofertantilor si furnizorilor de servicii turistice, solvabilitatea si reputatia comerciala a acestora.
Analiza activitdtii economico-financiard a potentialului partener de afaceri trebuie facutd cu
maxima prudenta, deoarece informatia respectiva despre acesta, ne va proteja de posibilele
riscuri pe viitor.

Pretul la produsele si serviciile turistice oferite de ofertanti si furnizori, are un rol
important, intrucat de acesta depinde succesul sau insuccesul tratativelor. Reusita procesului
de negociere depinde de abilitatea ofertantilor si furnizorilor, cum vor reusi sa argumenteze
modul de stabilire a preturilor la produsele si serviciile turistice, care fac obiectul tranzactiilor
comerciale. De aceea, negociatorii, trebuie sa depuna un efort considerabil pentru apropierea
punctelor de vedere, obiectivul de baza fiind, ajungerea la un acord de principiu, pentru a nu

periclita rezultatele negocierilor. In asemenea situatie, rezultatul variabilelor decizionale in
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procesul de negociere se va realiza prin analize complexe, cu referire la specificul preturilor la
produsele si serviciile turistice, acestea depinzand de cererea si oferta existenta pe piata
turistica nationala si internationala.

Raporturile complexe dintre costuri, cantitatile vandute de produse si servicii turistice,
profitul si pretul pot fi formalizate si abstractizate, dar punctul de plecare in negocieri ramane
totusi ar fi structura pretului. Acest concept trebuie definit cu cea mai mare claritate, deoarece
sta la baza tuturor contractelor incheiate in businessul turistic.

In cadrul tratativelor privind incheierea acordurilor sau contractelor, la negocierea
pretului se recomanda sa se respecte urmatoarele secvente cronologice:

v' se evitd anuntarea ofertei de pret la produsele si serviciile turistice la startul
negocierii;

v" se aduce in discutie necesitatea si interesul partenerului pentru produsul si serviciul
turistic;

v' se ia in calcul faptul faptul ca produsul oferit satisface necesitatile si interesele
partenerului de afaceri;

v’ se realizeazd 0 analiza comparativa intre serviciile oferite si produsele analogice
existente pe piata turistica;

v daca argumentele sunt palpabile, se aduce in discutie si se puncteaza avantajele
partenerului privind contractarea acestor produse si servicii turistice;

v’ se asteaptd cu rdbdare momentul in care potentialul partener se intereseaza de pret
din proprie initiativa;

v' se anunta pretul fara retineri si sovaieli;

v daca este vorba de o gama larga de preturi a serviciilor si produselor turistice, se
incepe cu anuntarea celui mai ridicat. E usor de coborat, dar este greu de urcat pe scara
preturilor.

Respectarea acestor secvente poate asigura succesul negocierilor, iar potentialul
partener de afaceri poate trece in categoria de consumator de servicii si produse turistice.

Trebuie sa retinem faptul, cd conceptul de pret este deosebit de complex si important la
toate etapele de desfasurare a negocierii afacerilor in turism. Turistii, oamenii de afaceri,
ofertantii, furnizorii, precum si prestatorii de servicii turistice, sunt interesati in specificul
fixarii preturilor la produsele si serviciile turistice destinare consumului turistic.

Cunoastem ca conceptul de pret a evoluat in timp, iar notiunile care 1l caracterizeaza pot
fi prezentate, in opinia specialistilor in marketing, dupa cum urmeaza in Tabelul 3.7.

Tabelul 3.7. Notiunile care caracterizeaza pretul
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N/o Notiuni de pret Caracteristici

1. | Pret absolut Valoarea produsului sau serviciului turistic

2. | Pret relativ Obtinut prin compararea produsului sau serviciului
turistic

3. | Pret instrument Pentru efectuarea operatiunilor de schimb

4. | Pret sistemic Element al unui mecanism de reglare

5. | Pret administrat Calculat pe baza costurilor, impozitelor, taxelor si
marjei de profit

Sursa: Elaborata de autor dupa Michael J. Thomas [88]

Pe baza acestor acceptiuni si concepte, grupul de autori sub egida profesorului Nicolae
Teodorescu, a dedus ca ,pretul este rezultatul procesului de evaluare a bunurilor si
serviciilor, existente pe o piata data, in scopul satisfacerii intereselor participantilor la
procesul de schimb™[88].

Intr-o altd ordine de idei, profesorul universitar Ion Smedescu, mentioneaza ca, ,preful
reprezintd valoarea de schimb pentru produsele si serviciile oferite si cuprinde costurile de
productie si de vanzare, inCluzdnd un adaos comercial din care o parte reprezinta profitul
vanzatorului”[84, pag.119].

Autorul prezentei cercetari, considera ca ,pretul reprezinta valoarea produsului sau
serviciului turistic calculat in baza costului, impozitelor si a marjei de profit”.

Ca continuare la cele expuse, ,cea mai bunda negociere este acea care aduce
plusvaloare ambelor parti participante la tratative, mai ales cdnd este vorba de variabila
pretului”[43].

Persoanele care considera cd negocierea preturilor reprezinta o lupta a argumentelor
sunt coplesite de propria importanta. In opinia expertilor in negocieri Chris Voss si Tahl Raz
Lhegocierea nu este o batalie, ci un proces de descoperire” [94, pag.62]. Scopul negocierii
preturilor, in opinia noastra, consta in aceea, ca ambii partenerii de afaceri trebuie sa
primeasca avantaje reciproce.

Realizat intr-o forma schematica din Figura 3.6, in functie de pozitie si interese, actorii
pietei turistice, participantii la procesul de negociere a preturilor pot fi prezentati, dupa cum

urmeaza:
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O

O
Consumatorii-
— turisti__—

Actorii pietei turistice

Ofertantii si furnizori Prestatorii de produse turistice
de servicii turistice

Fig. 3.6. Actorii pietei turistice

Sursa: Elaborata de autor [41, pag.43]

Fireste, actorii pietei turistice, participantii la procesul de negociere, de cele mai multe

ori, au opinii si pareri divergente, care trebuic sa fie echilibrate in proces de tratative prin

intermediul pretului.

Remarcam, totusi cd echilibrarea intereselor divergente ale participantilor la negociere

este un obiectiv greu de atins, deoarece, in practica internationald, anumite categorii de

ofertanti sau agenti ai pietei turistice reusesc sa ocupe o pozitie dominantd si sd conduca

procesul de negocieri potrivit propriilor interese. Prin aceasta prisma, tipologia preturilor

imbraca urmatorul continut, descris in Tabelul 3.8.

Tabelul 3.8. Tipologia preturilor in dependenta de pozitia detinuta de negociatori

N/o | Tipologia preturilor Caracteristici

1. | Pret impus Se aplicd cand ofertantul sau furnizorul are o pozitie dominanta
si intervine agresiv pe piata turistica

2. | Pret concurential Se stabileste cand prestatorii de servicii turistice reusesc sa-si
impuna propriile interese, ca urmare a pozitiei pe care 0 au pe
piata turistica

3. | Pret liber Se formeaza pe piata, prin mecanismul cererii si al ofertei sau
sunt stabilite prin negocieri in contractele incheiate de agentii
pietei turistice

4. | Pret echilibrat Se utilizeaza cand interesele consumatorilor si ale prestatorilor
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de servicii turistice sunt satisfacute in egald masura

5. | Pret psihologic Se utilizeaza pentru stabilirea aspectelor psihologice ce il pot

influenta: prestigiul, pretul de referinta, cifrele magice etc.

Sursa: Elaborat de autor dupa sursa [22, pag.113]

In abordarea strategiei de pret, punctul de pornire a negocierilor trebuie si fie axat pe
urmatoarele conditii:

» conditia de realizare a produselor si serviciilor turistice, respectiv sa permita
schimbul comercial intre ofertanti, furnizori, prestatori si turisti, in scopul efectuarii
consumului turistic;

» conditia de acoperire a costurilor, adica sd permitd ofertantilor, furnizorilor si
prestatorilor din industria turistica sa-si recupereze cheltuielile efectuate pentru crearea,
promovarea, distributia si comercializarea produselor si serviciilor turistice;

» conditia de eficientd, poate fi materializatd numai prin obtinerea de profit, deoarece
mentinerea si dezvoltarea afacerii necesita in permanenta suport financiar.

Prin indeplinirea acestor conditii, pretul poate fi utilizat ca instrument efectiv pe piata,
in scopul realizarii functiilor sale.

Profesorul universitar Monica Maria Coros este de parerea ca ,nivelul preturilor
constituie pentru prestatorii de servicii turistice un element strategic deosebit de valoros,
deoarece pretul este in stransd legatura atdt cu caracterul sezonier al activitatii turistice, cdt
si cu gradul de complexitate a produsului turistic”[19, pag.126]

Astfel, in dependentd de sezonul turistic, ofertantii si furnizorii de servicii turistice
utilizeaza la negocieri diverse strategii in stabilirea pretului si anume:

e strategia preturilor joase. Aceasta strategie este utilizata, in special, in perioadele de
extrasezon si asigurd preponderent, acoperirea costurilor prin realizarea unui profit minim. in
acest caz, la formarea pachetului de servicii turistice se ia in calcul integrarea unui mix optim
de servicii: transport, cazare, alimentare si agrement, care la pret minim va intruni un nivel
satisfacator de calitate. Conform Legii 105/2003, privind protectia consumatorilor, calitatea
este ,,ansamblu de caracteristici ale unui produs, serviciu, care ii confera aptitudinea de a
satisface, conform destinatiei, necesitatile explicite sau implicite ’[46]. De asemenea strategia
respectiva poate fi utilizatd atunci cand se urmareste: diminuarea consecintelor sezonalitatii
turistice, intrarea pe noi piete de desfacere, satisfacerea cererii turistice specifice anumitor
segmente de consumatori cu venituri modeste. Totusi, trebuie sa fim prudenti ca strategia
respectiva sa nu pericliteze interesele ofertantilor si furnizorilor de servicii turistice, precum si

a presatorilor de produse turistice;
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o strategia preturilor moderate. Aceasta strategie se bazeaza pe faptul ca dimensiunea
pretului reflecta un anumit nivel de calitate si este utilizatd cu scopul de a atrage
consumatorii-turistii cu venituri medii, constituind in principal un instrument ce permite
castigarea unui segment cat mai mare de piata si realizarea unor profituri satisfacatoare;

e strazegia preturilor inalte. Aceasta strategie vizeaza consumatorii-turisti cu venituri
mari si poate fi utilizatd cu succes, cand cererea este depasita de oferta, respectiv in perioadele
de varf de sezon. De asemenea, strategia respectivd, mai este potrivitd cand se doreste
fructificarea unui avantaj competitiv al unui produs turistic nou.

Exista insa si situatii de recesiune in turism, exemplul elocvent fiind pandemia Covid-
19, cand agentii pietei turistice iau in calcul alternativa strategica privind diminuarea pretului,
astfel incat sa le permita, in varianta ideald, mentinerea cotei de piata la un profit minim.
Desigur, alegerea strategii respective depinde de receptivitatea consumatorilor-turisti fata de
pretul stabilit, precum si de reactiile concurentilor.

Savantul american Philip Kotler a identificat sapte alternative de Stabilire a pretului cu
motivatiile si consecintele respective, iar autorul prezentei cercetari, le-a adaptat specificului
pietei turistice. Astfel, cercetdrile au desemnat alternative strategice de stabilire a preturilor,
reflectate in Tabelul 3.9.

Tabelul 3.9. Alternative strategice de stabilire a preturilor

Variantele strategice Motivatia Consecintele
1. Mentinerea pretului Fidelitatea din partea Cota de piata mai mica.
si a calitatii produselor clientilor. Rentabilitate mai scazuta.

s serviciilor turistice.

2. Cresterea pretului si Cresterea costurilor si a Cota de piatd mai mica.
a calitatii produselor si calitatii percepute. Rentabilitate neschimbata.

serviciilor turistice.

3.Mentinerea pretului si Cheltuielile sunt mai Cota de piatd mai mica. Scade
cresterea mici in cazul mentinerii rentabilitatea pe termen scurt si
nesemnificativa a preturilor decat sd fie creste pe termen lung.

calitatii percepute. imbunatatita calitatea.

4.Reducerea Se acordd o reducere Mentinerea cotei de piata.
nesemnificativa a micd de pret dar Reducerea  rentabilitdtii  pe
pretului si  cresterea accentul se va pune pe termen scurt, mentinerea pe
calitatii produselor si sporirea valorii ofertei termen lung.

serviciilor turistice. turistice
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5. Reducerea drastica a Descurajarea Mentinerea cotei de piata.
pretului si mentinerea concurentei. Reducerea drastica a
calitatii produselor si rentabilitatii pe termen scurt.

serviciilor turistice.

6. Reducerea drastica a | Mentinerea pe piata Pierderea  rentabilitatii  pe
pretului  si  scaderea prin  orisice  mijloC termen scurt.
calitatii produselor si posibil.

serviciilor turistice.

7. Mentinerea pretului si Reducerea cheltuitelor Scade cota de piata si
scaderea calitatii operationale. rentabilitatea pe termen lung.
percepute.

Sursa: Adaptat de autor dupa Ph.Kotler [45, pag.651]

Fixarea preturilor corespunzatoare pentru produsele si serviciile turistice oferite
consumatorilor-turisti este importantd pentru ca intreprinderea sa fie competitiva in mediul
concurential. Totodata pretul este un determinant direct al profitabilitatii entitdtii economice,
iar eficienta activitatii este determinatd de modul in care pretul este orientat spre obtinerca
profitului.

In principiu, la alegerea unei strategii de preturi, ofertantii, furnizorii, precum si
prestatorii de servicii turistice trebuie sa ia in considerare atat stabilirea unui nivel optim al
preturilor, cat si diferentierea acestora in functie de popularitatea produsului turistic.

In consecints, ca totalizare a celor expuse, deducem urmitoare concluzie:

= pretul reprezintd o conditie-premisd a efectudrii tranzactiilor comerciale pe piata
serviciilor turistice, fiind inclus ca variabila importanta a procesului de negociere, cu misiunea
de a armoniza purtarea tratativelor;

= obtinerea unui pret competitiv in mediul concurential turistic poate fi rezultatul unor
negociere destul de tensionate si complicate, deci trebuie sa fim pregatiti pentru aceasta;

= ca regula, exista un prag minim pentru orice pret sub care produsul si serviciul turistic
nu poate fi vandut decat in anumite conditii si, ca regula, aceastd conditie este reprezentatd de
costurile de productie si de distributie;

= este necesar sa existe si o limitd superioara a nivelului de pret pentru a evita
escaladarea tensiunilor intre actorii pietei turistice;

= punctul forte in reusita negocierilor consta in disponibilitatea negociatorului de a face
compromisuri: el trebuie sa cedeze ,,cdte ceva” pentru a ajunge la un acord, dar in acelasi timp

nu trebuie sa cedeze ,,prea mult” pentru a nu-si compromite propriul beneficiu.
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Ca rezultat, negocierile ce apar intre actorii puietii turistice, urmaresc in exclusivitatea
modul de stabilirea a pretului, avandu-se in vedere un ansamblu de prestatii ce Se
concretizeaza intru-un contract in care vor fi inscrise drepturile si obligatiile partenerilor,
elementul cheie al tratativelor fiind asigurarea profitabilitatii ambelor parti.

Deci, ipoteza sase, precum ca pretul reprezintd un instrument important al procesului

de negociere, este validata prin argumentele expuse mai sus.

3.5.Concluzii la Capitolul 111

Analiza sumara a tabloului negocierilor internationale si a structurii consumului turistic,
la inceput de secol, evidentiaza o schimbare considerabila fata de situatia existenta in urma cu
20-30 de ani.

Literatura de specialitate consacrata negocierii abundd in retete si sfaturi privind
purtarea tratativelor, care pot fi utilizate in cadrul negocierilor de afaceri internationale si
nationale. In teorie, pare totul simplu, din momentul ce toti profesionistii negocierii cunosc
toate scenariile posibile. In practici insd, intervin si alti factori cum ar fi: experienta
negociatorului, calitatile personale ale acestuia, manevrabilitatea negociatorului, precum si
autoritatea profesionala. Posedand aceste calitati, negociatorii se folosesc de diverse tehnici,
tactici si strategii pentru a obtine maxim avantaje.

In aceste conditii, cresterea gradului de complexitate a managementului negocierii
decurge din schimbdrile structurale, care au loc in relatiile turistice internationale, iar
negocierea comerciald internationald, se impune, in mod progresiv, ca mijlocul cel mai
oportun de rezolvare a problemelor ce tin de domeniul businessului turistic.

Ideea de ansamblu, care deriva din analiza relatiilor turistice internationale, consta in
aceea ca intreprinderea turistica, desi actioneazd in plan microeconomic, trebuie sa detind
informatii care se referd la fenomenele macroeconomice, pentru a putea negocia cu succes in
businessul turistic, utilizand strategiile corespunzatoare.

Factorii micro si macro economici care conditioneaza negocierea contemporana, fara
indoiald, implica si schimbarea modului de desfasurare a negocierilor privind afacerile
turistice internationale.

Intreaga munca depusi, care adesea este una anevoioasi, trebuie si se finalizeze cu
luarea unor decizii, care in sine reprezinta incheierea procesului de negociere. Negociatorul
trebuie sa dispuna de clarviziune si prezenta de spirit pentru a sesiza momentul concluziei si a
evita prelungirea inutili a discutiilor. In context, mentionim ca formula ideald pentru

finalizarea negocierea afacerilor in turism este compromisul, concilierea si consensul.
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Totodatd, asa cum este relatat in prezentul studiu, stratagemele, manevrele si tehnicile
de manipulare sunt si ele parte a procesului de negociere. Acestea sunt axate pe obtinerea
controlului asupra comportamentului, gandirii sau sentimentelor subiectului partii adverse
participant la negocierile de afaceri. Cu toate ca ambele parti sunt implicate in negocieri, care
au menirea Incheierii Unei tranzactii comerciale, una dintre parti face tot posibilul ca sa
castige anumite avantaje economice ca rezultat al tratativelor, utilizand diverse stratageme,
manevre si tehnici de manipulare. De aceea din partea negociatorilor se cere maxima atentie,
pentru ca filozofia de baza a negocierilor este prudenta.

In consecinta, putem afirma, ca pentru a nu periclita rezultatele negocierii este important
ca tehnicile de manipulare, stratagemele si manevrele sa fie utilizate dozat.

Ca regula, in negocieri, disputele majore se axeaza pe politica de stabilire a preturilor.
Fiecare din parti vine cu ideea de a obtine un anumit avantaj eConomic bazat pe raportul pret-
calitate. Pretul care se stabileste intre partenerii de afaceri trebuie agreat de ambele parti,
deoarece obiectivul de baza a actorilor pietei turistice ramane a fi: competitivitatea,
mentinerea pe piata si maximizarea profitului. Atingerea acestui obiectiv poate fi catalogat ca
o reusita majord a procesului de negociere.

Rezumand asupra celor relatate in capitolul trei, am dedus urmatoarele concluzii, care
ar putea influenta benefic asupra rezultatelor procesului de negociere.

1. Reusita negocierii trebuie evaluata nu numai prin prisma castigului de moment
obtinut, dar si prin masura in care partile implicate vor dezvolta relatii amicale de afaceri pe
viitor.

2. Rezultatul unei negocieri trebuie apreciat sub doua aspecte: castigul de natura
patrimoniald, care se exprimd in bani si castigul de naturd psihologicd care se exprima in
satisfactie si spor de imagine profesionala.

3. Privita dintr-o perspectivd obiectiva, negocierea trebuie sa asigure reflectarea
intereselor legitime ale ambelor parti.

4.  Desi partile implicate in procesul de negociere au interese divergente, totusi scopurile
acestora sunt complimentare.

5. Dupa finalizarea procesului de negociere, partile implicate in tratative trebuie sa se
pund de acord in legaturda cu modul de executarea a concesiunilor agreate, fiind stabilite
scadente precise pentru realizarea fiecarei activitati.

6. Desi negocierile internationale se dezvolta in context global, trebuie sa fim constienti

de faptul ca actiunea si impactul acestora este de nivel local.
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7. Negocierea este un proces dinamic si complex in cadrul cdruia unui actori al pietei
turistice poate sa apeleze la anumite tehnici de manipulare. Utilizarea regulilor deontologice
inseamna respectarea culturii afacerilor.

8. Pretul sta la baza oricarei tranzactii comerciale. De competitivitatea acestuia depinde
succesul sau insuccesul unei afaceri.

9. Imixtiunea abuziva in afacerile partenerilor pot avea concecinte imprevizibile asupra
relatiilor bilaterale.

10. Obtinerea unor avantaje usoare in negociere trebuie sa va puna in garda daca nu

intelegeti pretextul cedarilor.
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CONCLUZII GENERALE

Actualmente, economia mondiala reprezintd un stadiu al schimbului reciproc de
activitati, unde sunt implicati majoritatea agentilor economici de pe glob, iar complexitatea
tranzactiilor presupune o sustinuta si inteligenta activitate de negociere. Nu face exceptie de la
aceasta regula nici ramura turistica.

Negocierea afacerilor in turism este o activitate complexa, care deriva din schimbarile
de conjuncturd care au loc pe piata serviciilor turistice. Cei Care nu tin pasul cu ritmul
schimbarilor care se produc pe piata turisticd nationald si internationala pot avea efecte
dezastruoase pentru businessul lor.

Generalizand teoriile si practicile managementului negocierilor afacerilor in turism, ca rezultat
al cercetarilor, autorul a definit aceastd stiinta drept: ,,arta compromisului unde fiecare parte
trebuie sa castige, facandu-se anumite concesii, ludndu-se in calcul respectarea propriei
viziuni asupra divergentelor, rezultatul fiind incheierea unui acord sau a unei tranzactii
commerciale”.

Totodata, managementul negocierii afacerilor in turism, ca parte distincta a managementului
negocierilor comerciale, stabileste obiective si sarcini specifice ramurii turistice, aloca si
mobilizeaza resurse umane, materiale, financiare si informationale pentru a-si atinge scopurile
stabilite, genereaza o gama complexa de activitdti, care poate asigura competitivitatea si
solvabilitatea intreprinderii turistice Intr-un mediul concurential existent.

Pe langa faptul, ca negocierea este un proces complex de interactiune a intereselor partilor, ea
este atat stiintd cat si artd. ESte stiinta, deoarece este o parte de cercetare a managementului,
inglobata intr-o forma de cunoastere a realitatii obiective, care trebuie pusa in aplicare in mod
rational, corect si logic, reprezintd o artd, deoarece permite negociatorului sau echipei de
negociatori sa realizeze obiectivele propuse, sa puna in practica strategii, tehnici si tactici de
negociere, sd reuseascd mai bine in confruntare de interese cu oponentii.

De asemenea, autorul considera ca negociatorul experimentat ca parte integranta a
procesului de negociere, este un atribut foarte important al negocierilor afacerilor in turism, deoarece
de competenta si calititile sale profesionale, depinde in mare masura rezultatul obtinut, ca
consecintd a negocierilor. Alaturi de top-manager, negociatorul experimentat este unul dintre
personajele care influenteaza puternic afacerile din mediul turistic. Astfel se explica
necesitatea de a intelege profilul unui astfel de personaj, caracteristicile lui si modul de
actiune in diferite situatii, fiindca personalitatea negociatorului este unica si originald. Fiecare
negociator porneste de la o anumita etapa, dezvoltandu-se mai departe pe parcursul evolutiei

profesionale, incercand o serie de experiente si intrand in anumite relatii — toate acestea avand
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anumite efecte asupra dezvoltarii carierii de negociator. Dezvoltarea personalitatii
negociatorului se realizeaza pe parcursul unui proces contradictoriu, cu momente pozitive si
negative, cu ascensiune si recesiune in carierda, cu evolutie sau involutie, toate aceste fiind
datorate modalitatilor diferite de integrare a individului in profesia de negociator.

O alta opinie invocata de autor, tine de faptul, ca managementul negocierii afacerilor in turism
este n stransa legatura cu functiile managementului, deoarece negocierile tranziteaza toate functiile
managementului prin: planificarea activitatilor, organizarea acestora, coordonarea procesului,
motivarea angajatilor care participa la negocieri, iar, in final, este evaluat intreg rezultatul
negocierilor.

Autorul, in teza de doctorat, a descris si relatiile de interdependenta ale managementului
negocierilor afacerilor cu managementul strategic. Selectarea si aplicarea diferitor tipuri de strategii,
utilizarea stratagemelor, manevrelor si tehnicilor de manipulare, pot in consecinta sa influenteze
raportul de forte la masa de tratative si sa directioneze negocierile spre o finalitate precisa, exprimata
prin incheierea unei tranzactii concrete. Este evident ca 1n reusita acestor negocieri sunt componente
care nu pot fi estimate prin cifre si documente semnate, dar, totusi, negocierea afacerilor in turisSm
este determinata de beneficiile constatate in actele finale semnate de partile negociatoare.

Autorul este de parerea, ca managementul negocierii afacerilor in turism reprezinta o directie
destul de importanta de studiu al managementului organizatiei, deoarece continutul si eficacitatea
acestuia conditioneaza direct competitivitatea intreprinderii turistice, atat pe termen scurt, cat pe
termen mediu i lung. Daca pornim de la aspectul economic al intreprinderii turistice de a-si
promova si apara interesele, de a-si atinge obiectivele stabilite anterior, de-asi satisface
aspiratiile si necesitatile, este usor de concis ca problematica subiectelor care tin de
negocierile in turism, devine extrem de variati. In aceste conditii, prin specificul sau,
negocierea afacerilor afecteaza practic toate componentele structurale ale 1intreprinderii turistice,
deoarece implica: resursele organizationale, resursele operationale, metodele si tehnicile
manageriale, etc.

Totodata, cercetarea intreprinsd ne-a ghidat spre concluzia, ca obtinerea unor
performante economice in cadrul unei intreprinderi turistice este posibila numai atunci, cand
managementul operational al acesteia, constientizeaza despre misiunea pe care 0 poate avea
negocierea afacerilor, in proces de afirmare a entitatii pe piata serviciilor turistice a tarii.
Neglijarea procesului de negociere si mai ales slaba pregatire a negociatorului, poate duce la
scaderea performantelor organizationale, si implicit la ratarea anumitor venituri. Din aceste

considerente, pregatirea corespunzatoare a procesului de negociere in vederea dezvoltarii
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afacerilor turistice este una vitala pentru intreprinderile turistice, mai ales atunci cand tind, sa
devina competitive pe piata turistica.

In consecinti, cunoasterea modului de utilizare a instrumentarului de negociere si a
conceptelor strategice legate de adaptarea lor corecta, gratie acestui studiu, va face posibila
stabilirea corecta a obiectului negocierilor, crearea unui sistem de prezumtii bine argumentate
referitoare la conditiile negocierii, selectarea unei echipe reusite, care isi cunoaste perfect
obligatiile si imputernicirile, intocmirea riguroasa a dosarului si definirea argumentatd a
marjei de negociere.

Ca concluzie, sintetizarea anumitor sugestii privind modul de desfasurare a tratativelor
pentru viitor, avand la baza experienta prezentd, poate fi utila, dar nu garanteaza reproducerea
efectelor perfecte asupra tuturor tipurilor de negocieri, care au tangenta cu piata serviciilor
turistice.

PROPUNERI SI RECOMANDARI

Concomitent cu largirea ariei de probleme, care ii preocupa pe negociatorii din cadrul
organizatiilor profesionale non-guvernamentale, aceasta activitate devine dificila pentru ei si
prin faptul ca cadrul legislativ, care a servit totdeauna drept suport conceptual si functional,
este invechit. Exista contradictii intre prevederile normelor juridice, sunt restante la legislatie,
lar unele hotarari de guvern sunt invechite sau a ramas neexaminate.

Putem deci deduce, ca nivelul organizarii unor dispute si negocieri pe subiecte
legislative va asigura randamentul activitatii ONG-urilor din domeniul turismului, fapt ce va
garanta eficienta conlucrarii verigilor intregului sistem de administrare publica centrala de
specialitate cu mediul de afaceri turistic.

In contextul celor relatate si in rezultatul cercetarii stiintifice efectuate, inaintim
urmatoarele propuneri si recomandari:

I.  Pentru Ministerul Educatiei

1. Elaborarea si introducerea cursului universitar ,,Managementul negocierii afacerilor in
turism” pentru specialitatile de turism in cadrul institutiilor de invatamant superior.

2. Elaborarea si introducerea cursului ,,Teoria si practica negocierii afacerilor” in cadrul
institutiilor de invatamant mediu de specialitate.

3. La cursurile de formare continua in domeniul turismului este necesar de acreditat si de
introdus modulul de studiu ,,Particularizarea negocierilor in ramura turistica”.

I1.  Pentru Ministerul Culturii

4. Operarea modificarilor in cadrul normativ-legal, care ar viza elaborarea si punerea in

aplicare practica a codului de etica profesionala al negociatorului din turism.
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5. Reluarea discutiilor cu Ministerul Dezvoltarii Economice si Digitalizarii si cu Ministerul
Finantelor cu privire la punerea in aplicare a normei legale prevazute de Codului Civil al Republicii
Moldova, care se refera la introducerea garantiilor financiare in turism, masura necesara pentru
asigurarea protectiei consumatorilor si contracararea posibilelor fraude din ramura turistica.

6. Purtarea negocierilor cu posturi internationale de media, blogheri si vlogheri in vederea
popularizarii Republicii Moldova ca destinatie turisticd competitivd si sigurd pentru circulatia

turistica.

I11. Pentru Oficiul National al Turismului

7. Crearea unei platforme nationale sub egida Oficiului National al Turismului, care se va
ocupa de selectarea expozitiilor internationale de turism, unde Republica Moldova intentioneaza sa
participe cu stand national, pentru a negocia preturi preferentiale de participare.

8. Organizarea tururilor informative catre Republica Moldova a agentilor pietei turistice din
occident, pentru a lansa procesul de negociere ce se refera la introducerea ofertei turistice nationale

in lista destinatiilor turistice operate de acestia.

IV. Pentru Uniunea de persoane juridice ,,Asociatia Nationali a Agentilor
Economici de Turism din Moldova” (ANAT)

9. Crearea colegiului de etica din randul actorilor pietei turistice, care au notorietate in
domeniul turismului, pentru a aplana conflictele ce rezulta din demararea procesului de negociere
aferente ramurii turistice.

10. Identificarea negociatorilor profesionisti din ramura turistica, care ar purta tratative cu
operatorii aerieni din strainatate privind accederea pe piata turistica a Republicii Moldova a acestora,
in vederea cresterii numarului de destinatii turistice pentru turismul emitétor.

11. Stabilirea parteneriatelor de colaborare cu organizatii profesionale similare din domeniul
turismului la nivel international, pentru a stimula schimbul de experientd in domeniul negocierii
afacerilor din ramura turistica.

V. Pentru ,, Asociatia Patronala a Industriei Turismului din Republica Moldova”
(APIT)

12. Elaborarea si punerea in aplicare practica a codului deontologic al negociatorului din
turism.

13. Organizarea simularii negocierii la nivelul conducatorilor de intreprinderi turistice, care
ar constitui o repetitie generala pentru negocierea comerciala internationala pe subiectul dezvoltarii

turismului intern si receptor. In asa mod, ar fi posibild determinarea variantelor de negociere, care
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reprezintd 0 etapa importantd pentru negocierea comerciala propriu-zisa. Variantele care pot fi
formulate urmeaza sa stabileasca prioritatile dezvoltarii ramurii turistice, problemele principale cu
care se confrunta turismul si problemele secundare care urmeaza ai solutionate.

14. Dezvoltarea procesului de mediere turisticd intre actorii pietei turistice la nivel de
conducitor de entitate economica. In Republica Moldova este inca slab dezvoltat conceptul de
mediere, iar in cadrul negocierilor, mediatorii pot solutiona diverse probleme pe cale amiabila.

VI. Pentru Centrul de Informare si Promovare in Domeniul Turismului din
Republica Moldova (CIPT)
obiectivele turistice amplasate 1n zonele rurale si urbane a Centrelor de Informare Turistica pentru
turistii locali si strdini, menite sa consulte vizitatorii despre potential turistic natural si antropic
amplasat in zona respectiva.

16. Negocierea cu partenerii de dezvoltare a posibilitatii de editare in forma actualizata a

ghidului traseelor turistice a Republicii Moldova, necesar impulsionarii turismului intern si receptor.

VI1l.Pentru Asociatia de Dezvoltare a Turismului in Moldova (ADTM)
17. Organizarea de mese rotunde, conferinte si seminare profesionale privind rolul
negocierilor afacerilor in activitatea turistica.

18. Publicarea materialelor stiintifice si practice, Specifice negocierii afacerilor in turism.
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ANEXE

Anexa 1
Mecanismul de functionare a pietei turistice din Republica Moldova
Companii de Unitati de Structuri de Structuri de Asociatii de Companii de
transport cazare alimentare agrement ghizi asigurare
Tu r-operator

Agentii de turism

A 4

Clienti corporativi

Consumatori-turist

»
>

Sursa: Platon Nicolae. Teza de doctor habilitat ,,Strategii durabile de management in
dezvoltarea turismului intern si receptor din Republica Moldova [157]
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Anexa 2.

Tipuri fundamentale de negociere in turism

Nr.

Tipuri

Caracteristici

Negocierea distributiva

Tip de negociere care opteaza doar intre victorie
si infrangere. la forma unei tranzactii in care nu
este posibil ca o parte sa castige, fara ca cealalta
parte sa piarda. Fiecare concesie facuta
partenerului vine in dauna concedentului si
reciproc. In aceasta opticd, negocierea pune fatd
in fatd doi adversari cu interese opuse si devine o
confruntare de forte, in care una din parti trebuie
sa castige. Orice concesie apare ca un semn de
slabiciune. Orice atac reusit apare ca un semn de
putere. Obiectivul negocierii va fi un acord care
nu va tine seama de interesele partenerului si care
va fi cu atit mai bun cu cat va lovi mai dur partea
adversa.

Negocierea integrativa

Tip de negociere care opteaza pentru Victorie
reciproca. la forma unei tranzactii in care sunt
respectate aspiratiile si interesele partenerului,
chiar daca vin Tmpotriva celor proprii. Se bazeaza
pe respectul reciproc si pe tolerarea diferentelor
de aspiratie si de opinii.

Avantajele acestui tip de negociere sunt acelea ca
se ajunge la solutii mai bune, mai durabile, partile
se simt mai bine, iar relatiile dintre parti se
consolideaza. Ambele castigd si ambele sustin
solutia si acordul incheiat. Negocierea integrativa
consolideaza relatiille de afaceri in businessul
turistic pe termen lung. Aceasta optica de
negociere ocoleste si evita stdrile conflictuale.
Climatul negocierilor este caracterizat de
incredere si optimism, iar acordul, odatd obtinut,
are toate sansele sa fie respectat.

Negocierea rationala

Tip de negociere care opteaza pentru concesii si
consimtite, incearca sa rezolve litigiile de fond de
pe o pozitie obiectiva, alta decat pozitia uneia sau
alteia dintre ele.

Algoritmul rationalitatii inseamna deci: definirea
problemelor, diagnosticarea cauzelor si cautarea
solutiilor. Negociatorul cautd sa inteleagd miza
pusa in joc de partener, sa cunoascad sentimentele
acestuia, motivatiile si  preocuparile sale.
Divergentele care raman nerezolvate sunt reglate
prin recursul la: aspectul economic, normele
legale si normele etico-morale.

Negocierea principiala

Tip de negociere elaborat de R. Fisher si W. Ury
de la Universitatea din Harvard si este atribuit
negociatorilor cu un nivel avansat de cunostinte si
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experientd 1n domeniul negocierilor. Tipul
respectiv consta in clarificarea problemelor pe
baza caracteristicilor lor si nu prin niste tratative
care seamdnd mai degraba cu o targuiala intre
parti. Aceasta Inseamna ca se cautd, pe cat posibil,
profitul ambelor parti, si ca, acolo unde interesele
sunt divergente, trebuie ca rezultatul sa se bazeze
pe niste criterii echitabile, independente de vointa
oricarei dintre parti.

Sursa: Elaborat de autor dupa [73, pp.268], [80, pp352], [81, pp288]
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ANCHETA - SONDAJ:
Profilul negociatorului in turism

1. Cenivel ierarhic detineti in compania DVS?

Anexa 3

Director

Bifati

Director/conducator

Director (executiv,
comercial, financiar, etc.)

Director adjunct

Manager de rang mediu

2. Vi rugam sa indicati categoria de varsti a DVS si a partenerului de negociere

Varsta DVS Bifati Varsta persoanei cu care Bifati
ati negociat
18-25 18-25
26 —35 26 —35
36 —45 36 —45
46 — 55 46 — 55
56 — si mai mult 56 — si mai mult
3. Vi rugam sa indicati Sexul DVS si a persoanei cu care ati negociat
Sexul Bifati Sexul Bifati
Masculin Masculin
Feminin Feminin
4. Vi rugam s indicati locatia unde ati negociat
Nr. | Locatia Bifati
1. | Locatia DVS
2. | Locatia Partenerului
3. | Locatie tertd (restaurant, bar, terasa etc.)
5. Vi rugam sa indicati TOP 5 tari unde ati negociat cel mai des?
Nr. Tara Numairul total de negocieri
1.
2.
3.
4.
S.

6. La cite negocieri ati participat DVS
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Nr de negocieri Bifati

1-10

11-50

51-100

100 -

7. In ce limbi au avut loc negocierile la care ati participat?

Nr. Limba negocierilor Bifati
1. Engleza
2. Franceza
3. Roméina
4. Rusa
Alti limba (indicati)
8. Negocierea a fost constructiva deoarece:
Avantaje/facilitati Bifati

Cunosc limba in care vorbeste partenerul
Negociatorul-partener cunoaste o limba
vorbitd de mine
A existat un traducétor
Am folosit dispozitiv pentru traducere

9. Care a fost cel mai des obiectul negocierii?

N Obiectul negocierii Bifati

r.

1. Componenta pretului

2. Drepturi exclusive

3. Negocieri pentru cunoasterea partenerului

4. Contracte de lungd durata

S. Negociere traditionale, periodice, deoarece ne cunoastem

de mult timp
6. Revizuirea integrald a contractului
7. Fortd majora (schimbare legislatie s.a)

Alt obiect al negocierii (indicati)

10. Care a fost costul mediul al negocierilor la care DVS ati participat? (cheltuielile se
formeaza din: costuri de transport, cazare, alimentare, participare la expozitii, arenda spatiilor

etc.)
Nr. Costul negocierilor Bifati
1. Pina la 500 euro
2. 501-1000 euro
3. 1001-2000 euro
4, 2001-3000 euro
5 3001-

11. Care a fost valoarea contractului care a fost negociat? (cheltuielile se formeaza
din: costuri de transport, cazare, alimentare, participare la expozitii, arenda spatiilor etc.)
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Nr. Valoarea contractului Bifati
1. Pina la 250000 euro
2. 250001 — 500000 euro
3. 500001 — 1000000 euro
4, 1000001 — 3000000 euro
5. 3000001 —

12. Procesul de negociere cel mai dese ori sa finalizat cu?

Nr. Rezultat al negocierilor Bifati
1. Semnarea contractului
2. Crearea premiselor de semnare a contractului
3. Cunoasterea potentialului partener
4, Fara rezultate

13. Care negocieri le considerati mai productive?

Nr. Mod de desfasurare Bifati
1. | Formale (oficiale)
2. | Informale (neoficiale)

14. Doriti ca pe viitor sa mai participati la negocieri?

Nr. Mod de desfasurare Bifati

1. | Da

2. | Nu

IDENTIFICAREA PORTRETULUI NEGOCIATORULUI

Nr. Subiectul Optiunea/
bifati cu X

1. Temperamentul poate influenta procesul de negociere?

a) da

b) nu

C) posibil

d) nu CUNOSC

2. De ce tip de temperament trebuie si dispuni negociatorul din turism?

a) holeric
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b) flegmatic

C) sangvinic

d) melancolic

3. De ce calititi trebuie sa dispuna negociatorul din turism?

a) sa fie egoist dar sa rezolve problema

b) sa dispuna de talent, intuitie, obServatie, perseverenta, dar sa fie loial

C) sa fie amabil si cooperant, dar siret

d) sa reziste la situatii de stres si la schimbari radicale

4. Cum trebuie sa fie considerat partenerul de negociere in ochii
negociatorului?

a) partener

b) adversar

C) prada usoara

d) vulpe sireata

5. Care factori Bio-fiziologici nu sunt considerati benefici pentru
negociator?

a) emotivitate — care reprezinta reactic vie a unui individ la anumite
evenimente: entuziasm, indignare, plans, ras, etc.

b) tolerantd — manifestata prin indulgenta la iesirile oponentului

C) agresivitate — manifestata prin iesiri necontrolate

d) pasivitate — manifestata prin lipsa de interes

6. Care trebuie sa fie stilul unui negociator din turism?

a) cooperant — este o persoanad realistd, sentimentala, dispune de spirit de
echipa, dar este lent in primirea deciziilor

b) permisiv — este o persoand deschisd, accepta scuze si motivatii, face uz de
autoritate, este iubit de colegii pe care ii intelege, dar este slab organizat
atunci cand este nevoie si nu rezistd la negocieri prelungite

C) creativ — este o persoana conformistd, este extrem de preocupat de
rezolvarea problemelor acute, fara insa a fi un bun organizator, lucru care
impune ajutorul unui coleg din echipa

d) autoritar — este o persoana lider, cu caracter pasionat dar nervos, bun
organizator, extrem de perseverent in urmarirea obiectivelor pe care si le-a
propus, accepta foarte greu alte pareri, poate fi producator de conflicte

7. Cirui tip de persoana nu i este recomandati participarea la negocieri?

a) sentimentalul — care este sensibil, idealist, iubitor de adevar si cu un
puternic simt al demnitatii, fiind totodata timid si melancolic

b) pasionatul — care se caracterizeaza prin emotivitate eXcesiva, este
nerabdator, independent, dominator, insistent si unilateral

C) apaticul — care este lipsit de emotivitate, inert, conformist, secretos, greu de
descifrat si dispus mereu sa renunte la orice, doritor de liniste

d) nervosul — care este 0 persoand emotiva, instabila, se plictiseste usor si
creeaza tensiuni in echipd

8. Ce sursi a autorititii este necesara pentru un negociator din turism?

a) autoritatea inscrisului — care se manifesta prin prezentarea unui document

de orice fel care consemneaza un element faptic favorabil negociatorului
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b)

autoritatea informatiei — care tinde sa asigure celui implicat in negocieri o
superioritate de abordare in cunoastere de cauza

C) autoritatea rabdarii — manifestata prin toleranta la ,,iesirile” partenerului de
negocieri, numai ca problema sa fie rezolvata

d) autoritatea increderii — care confera negociatorului acceptabilitatea ofertei
propuse, considerand-o favorabila

9. Ce sursa a puterii este necesara negociatorului din turism pentru a
reusi in afaceri?

a) coercitia - care presupune impunerea prin constrangere sau prin contra-
masuri si represalii

b) autoritatea - bazata pe dominatie psihologica, fizica, sociala, culturald,
economica, religioasa etc.

C) legitimitatea - bazata pe legalitate, moralitate redusa, si incredere de sine

d) ascendentul interpersonal - bazat pe elemente logistice si manipulari

10. | Negociatorul orientat spre cooperare trebuie sa:

a) dispuna de mentalitate deschisa pentru rezolvarea problemei

b) fie axat pe obtinere de beneficiu indiferent de conjunctura

C) faca concesii minore in limite rezonabile

d) intre 1n conflict direct dacd este cazul

11. | Pe care tip fundamental de negociere trebuie si se axeze negociatorul
din turism?

a) negociere distributiva —are ca finalitate formula castigator - perdant

b) negociere integrativa - are ca finalitate formula castigator — castigator

C) negociere rationala — are ca finalitate stabilirea unui echilibru comercial

d) negocierea cooperativa - are ca finalitate efectuarea anumitor concesii din
ambele parti

12. | Daca negocierea divizeaza intr-o directie imprevizibild, ce actiuni
trebuie sa intreprinda negociatorul?

a) sa incerce sa readucd negocierea in directia cuvenita

b) sa-si exprime dezacordul, dar sa continue sa participe la proces

C) sd-si exprime dezacordul, parasind negocierea

d) sa participe in continuare la negociere precum nimic nu s-ar fi intamplat

13. | Cum trebuie sa se comporte negociatorul in cazul in care in procesul
negocierii se discuta un subiect necunoscut pentru el?

a) sa solicite o0 pauza pentru a cere ajutor de la colegi

b) sa continue sa participe la procesul de negociere pentru a nu crea impresia
de persoana incompetenta

C) sa atentioneze oponentul ca acesta deviaza de la subiectul negocierilor

d) sa paraseasca procesul de negociere

14. | Negociatorul trebuie si respecte normele morale si de conduita etica in
procesul negocierilor?

a) trebuie in toate cazurile

b) nu trebuie n nici un caz

C) in dependenta de situatia creata la procesul de negociere

d) nu este necesar daca trebuie contracarata agresivitatea
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Care tactici trebuie sa le utilizeze negociatorul pentru ca negocierile sa
se desfisoare intr-o atmosferi amiabila?

a) solutionarea divergentelor trebuie discutate in ordine crescanda a
importantei pe care acestea o au in continuarea discutiilor

b) evitarea subiectelor care conduc la stari divergente la prima etapa a
negocierilor

C) preluarea initiativei si demonstrarea unei atitudini cat mai cooperante si cat
mai deschise

d) invitarea de experti Sau persoane neutre 1n vederea deblocarii acelor
elemente care au generat situatia tensionata

16. | Cum trebuie sa se comporte negociatorul in cazul aparitiei unor
divergente?

a) Manifestarea unei Intelegeri si a unei indulgente fata de partea adversa in
momentul in care aceasta isi sustine interesele si nu poate renunta la ele

b) propunerea unor solutii neutre pentru rezolvarea problemei divergente

C) mentinerea pozitiei proprii cu riscul ca negocierile sa fie intrerupte, fara
careva rezultate

d) propagarea ideii de renuntare la negocieri pana la gasirea unei solutii
optime pentru ambele parti

17. | Cand un negociator dispune de satisfactie maxima?

a) atunci cand are senzatia ca are control asupra procesului de negociere

b) atunci cand doreste sa mai participe la 0 noua negociere

C) atunci cand obtine rezultate bune ca rezultat al negocierilor

d) atunci cand este tratat ca un profesionist al artei negocierilor

18. | Cénd un negociator se considera un bun profesionist?

a) atunci cand determind partenerul sd actioneze in favoarea propriilor
motivatii

b) atunci cand determina partenerul sa actioneze pentru satisfacerea ambelor
motivatii

C) atunci cand determina partenerul sa actioneze in detrimentul ambelor parti

d) atunci cand determina partenerul sd renunte la motivatiile acestuia

19. | Din ce deriva sursele distinctive ale unui negociator?

a) din aprecierea subiectiva a situatiei

b) din aprecierea obiectiva a situatiei

C) din necesitatea satisfacerii obligatiilor de serviciu

d) din dorinta de autoafirmare

20. | Cand o persoani poate fi considerata dedicata negocierilor?

a) cand crede in posibilitatea realizarii scopurilor propuse

b) cand considera ca obiectivele negocierii sunt parte a vocatiei sale

C) cand considera ca fiecare etapa a negocierii este hotaratoare

d) cand considera ca reusita negocierii ii va aduce beneficii proprii

21. | De ce calitati necesare trebuie sa posede un negociator de succes?

a) trebuie sd aiba o pregitire profesionald corespunzatoare obiectului

negocierii
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trebuie sa dispuna de o calificare care sa-i reflecte pozitia pe care se afla

C) trebuie sa fie universal in arta negocierii

d) trebuie sa aiba o buna capacitate de adaptare la situatiile care pot interveni

22. | Care gen de reactie spontanid poate utiliza negociatorul cind se
confrunta cu o situatie dificila creata de oponent?

a) sa rupa relatia, lasand totul balta

b) sa cedeze, capituland neconditionat

C) sd ntoarca lovitura, reactionand similar

d) sa-si reprime pornirile

23. | Ce pozitie trebuie sa ocupe negociatorul atunci cand negocierile au un
caracter dur?

a) sa faca jocul oponentului

b) sa faca propriu joc

c) sd i-ai o pozitie durd pentru a crea impresia ca rezultatele negocierii nu sunt
atat de importante pentru compania sa

d) sa echilibreze situatia prin vociferarea unei glume sau a unui banc la tema
discutiei

24. | Care reguli o considerati cea mai importanta in proces de negocieri?

a) sa ascultati oponentul pana la sfarsit chiar daca acesta nu are dreptate

b) sa nu creati impresia de ,,cersetor” la negocieri

C) sa nu refuzati solicitarile ne-standarde ale oponentului, daca acestea prevad
gasirea unei solutii

d) sd nu-i provocati isterie oponentului de negocieri
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Anexa 4.

Tipologia temperamentelor

N/o | Tipurile de temperament Caracteristica temperamentului

1. Colericul Este un om cu manifestiri emotive imprevizibile,
expansiv, care intrda cu usurintd in conflict. Discutand
pe un ton ridicat, colericul este capabil ca peste
jumatate de ora sa discute ca si cum nu s-ar fi intamplat
nimic. Totodata, colericul poate respinge pe cei care il
inconjoara prin impulsivitate, agresivitate, nerabdare,
neretinere. Fiind conflictual, lui nu i se poate incredinta
procesul de negociere, pentru care este nevoie de
cumpatare. El nu dispune niciodata de timp pentru a
medita asupra deciziilor. Avantaje temperamentului
coleric:

» se orienteazd mai repede decat altii in schimbarile
de situatie;

= este inventiv in discuii si controverse;

= se adapteaza repede la situatii noi.

Dezavantajele temperamentului coleric:

= 1] iritd munca monotona;

= oboseste fizic si psihologic destul de repede;

* nu-i place sd-si controleze munca indeplinita.

2. Sanguinicul Este un om lipsit de emotivitate, activ primar, de o
naturd optimista, sociabil, care se adapteaza rapid la
schimbarile circumstantiale. Despre el se spune ca
razbate si prin urechile acului. Sanguinicul este plin de
initiativa, cu o capacitate de munca permanenta, este
energic.

Avantaje temperamentului sanguinic:
= isi controleazd emotiile;
= este analitic si rece;
= 1insuseste rapid cerintele noi;
= usor se adapteaza intr-un colectiv nou;
= acumuleazd si schimba cu usurintd experienta
personala.
Dezavantajele temperamentului sanguinic:
* inconsecventa in activitate;
= este lipsit de profunzime, intuitie si tenacitate;
= se cere in permanenta verificarea lucrului prestat de
ei;
= rezultatul muncii depinde de dispozitie.
3. Flegmaticul Este un om serios, intotdeauna calm si dispus spre

liniste. Este caracterizat de emotivitate slaba, activ
secundar, stapdn pe sine si plin de respect pentru
regulile de joc in afaceri. Intr-0 atmosfera stabild este
foarte productiv si se simte ca pestele in apa. Indiferent
de situatie, 1si pastreaza linistea, de aceea este bine de
folosit acolo unde exista dispute, neintelegeri, conflicte
si_unde sunt necesare eforturi de lungd durata.
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Flegmaticul poate suporta incomoditatea deplasarilor si
a tratativelor de durata. Avantaje temperamentului
flegmatic:

= este rezistent si rabdator;

= este calm si lipsit de emotii;

= este extrem de insistent.

Dezavantajele temperamentului flegmatic:

= lucrurile urgente nu sunt pe potriva lui;

= 1isi concentreaza si isi abate anevoios atentia;

= este lipsit de elasticitate;

= isi schimba cu greu deprinderile si obiceiurile

4, Melancolicul

Este un om foarte sensibil si timid care se poate ofensa
de la 0 nimica toata. Se straduieste sa evite colectivul,
este nevorbaret. Are nevoie de o munca cu preferinta
individuala.

Avantaje temperamentului melancolic:

= este 0 fire modesta;

= este un bun birocrat;

= are capacitati de a face lucrul migalos.

= Dezavantajele temperamentului melancolic:

= are caracter inchis si nu comunicd cu lumea;

= este foarte emotiv si usor afectabil;

= isi pierde dispozitia neadecvat imprejurarilor.

Sursa: Elaborat de autor dupa Turcan Tosia [44, pp77-82]
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Anexa 5

Particularitatile stilurilor de negocieri in functie de tari

N/o

Stiluri de negocieri

Particularitati

Stilul american

Este considerat ca fiind unul din cel mai influent din lume,
caracterizandu-se prin: expansivitate, actiune si asumarea
riscului, profesionalism, abilitate deosebita in negocierea
ofertelor. Acorda importantd competentei profesionale si
responsabilitatii in relatiile contractuale.

Pun accentul pe rapiditate si eficientd, considerand ca
succesul este dat exclusiv de factorul financiar.

Stilul german

Specificul acestui stil consta in meticulozitatea pregatirii
negocierilor, caracterul sistematic al abordarii specific
negocierii, flexibilitate redusa si lipsa inclinatiei spre
compromis. Stilul dat se caracterizeaza prin extrema
seriozitate si rigoare: intdlnirile de afaceri sunt programate
din timp si pregatite cu atentie. Punctualitatea este o conditie
esentiald, deciziile sunt indelung pregatite si de aceea se iau
relativ greu, iar respectarea obligatiunilor asumate este un
imperativ categoric.

Stilul francez

Se distinge prin fermitatea, precedarea acordului final de un
acord de principiu si insusirea pentru utilizarea limbii
franceze in tratative. Caracteristica de baza a acestui stil este
rigoare in gandire, manifestatd prin abordarea rationalista si
abordarea logica.

Stilul britanic

Presupune un caracter mai formal al raporturilor dintre parti
in timpul negocierilor. O importantd deosebitd este acordata
protocolului si etichetei, de asemenea dorintei accentuate de a
fi sociabili si agreabili. Este marcat de o indelungata traditie
diplomatica.

Stilul nord-european

Se caracterizeaza prin mai multa liniste, reticenta, dar si
capacitate de a exploata capacitatile creative si de a adopta
decizii in acest sens.

Stilul mediteranean

Specificul acestui stil este redat prin gesturi ample, saluturi
calde, dar totodatd si in unele dificultiti la focalizarea
discutiilor intr-o problema concreta.

Stilul Orientului
Mijlociu

Prezinta unele caracteristici aparent contradictorii: ospitalitate
deosebita, dar si faptul cd razbunarea poate fi preferabila
compromisului.

Stilul chinezesc

Se distinge prin atentia deosebitd acordatd reputatiei. Se
caracterizeaza de asemenea prin profesionalism  si
perseverentd. Ei pregitesc Cu Minutiozitate sedintele de
negociere, considera strangerea de informatii o premisa de
baza a reusitel, stiu sa valorifice avantajul purtarii tratativelor
pe teren propriu, consimt la concesii cu mare greutate si
numai in partea finald a negocierilor, staruindu-se sa obtina
avantaje pana la ultimul moment.

Stilul rusesc

Poartd puternic amprenta unui Sistem totalitar. Stilul
negociatorilor rusi este caracterizat ca fiind dur si cu orientare
distributiva. Acestia pleaca de la cereri initiale mari,
considera concesiile ca dovezi de slabiciune, au tendinta sa nu
respecte termenele.
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10.

Stilul japonez

Negociatorii isi definesc clar interesele de baza si stiu sa le
apere cu inversunare. Negocierile sunt bine pregatite,
japonezii dovedind o aprofundatd cunoastere nu numai a
cerintelor generale ale afacerii, Ci si a culturii partenerilor lor.

11.

Stilul indian

Este influentat de traditiile culturale si religioase, de sistemul
istoric al castelor ce influenteazd si acu, relatiile din
societatea indiand. Negocierile se poarta in conditii formale,
dar intr-o atmosfera relaxantd, orientarea primordiala fiind
cultivarea raporturilor dintre parti.

12.

Stilul latino-american

In acest stil importanta timpului depinde de evenimente,
punctualitatea nu este o cerintd majora, iar negocierile au de
obicei o durata mare. Raporturile interpersonale se
caracterizeaza prin formalism, dar cu o anumitd doza de
expansivitate.

Sursa: Completat si adaptat de autor dupa sursele [82, pag.117-121], [159]
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Anexa 6

Tipologia tehnicilor specifice businessului turistic

N/ Tipologia tehnicilor Caracteristici

0

1. | Tehnica mandatului Se urmareste printr-0 atitudine inflexibila scaderea

limitat pretentiilor partenerului.

2. | Tehnica posibilitatilor Prestatorul de servicii este informat ca bugetul tur-

limitate operatorului este mai mic decat solicitarile acestuia.

3. | Tehnica negocierilor Se aplica in cazul ofertelor turistice, cand tur-operatorul are

rigide exclusivitate si domind piata turistica cu pachete noi de
servicii turistice/de calatorie.

4, | Tehnica ,,scurt- Consta in ocolirea unui negociator prin ridicarea nivelului

circuitului” negocierii.

5. | Tehnica falselor concesii | Constd in inventarea unor obiectii si obstacole mari, care
apoi sunt prezentate partenerului drept concesii majore.

6. | Tehnica intreruperii Se face cu scopul temperarii unui partener iritat,

negocierilor dezorganizarii argumentatiei sale, sau obtinerea unor
concesii fortate.

7. | Tehnica solicitarii unor Poate fi solicitata din partea partenerului de afacerii a unor

variante facilitati sau concesii privind durata contractului,
garantiilor acordate, marimea comenzii, mijlocele de plata,
tipul de transport utilizat, etc.

8. | Tehnica negocierii Se urmireste semnarea contractului cu un alt partener. In

,,sterile” acest caz se fac solicitari privind concesii imposibile, se
invoca diverse situatii, etc.

9. | Tehnica falsei concurente | Consta in inselarea partenerului privind numarul si puterea
concurentilor sdi, prin prezentarea unor oferte turistice cu
preturi reduse, simularea negocierilor cu alti parteneri ai
businessului turistic.

10. | Tehnica negocierii in Consta in reluarea negocierii la un nivel superior, unde

spirala tratativele ,,incep de la capdt”, solicitaindu-se conditii mai
avantajoase.

11. | Tehnica ofertei aparent Se accepta initial o oferta turistica, iar ulterior se solicita

atractive sporirea calitatii serviciilor turistice, conditia fiind ca
preturile vor ramane la acelasi nivel.

12. | Tehnica falsei comenzi Se solicita prezentarea unei oferte turistice la pret redus

de proba (fara intentia de a achizitiona aceste produse sau Servicii
turistice), pentru a folosi tarifele respective in negocierea
cu alti parteneri.

13. | Tehnica faptului implinit | In plin sezon turistic cAnd cererea este mare, prestatorul de
servicii turistice (exemplu, unitatea de cazare), anunta
optiunea ,stop sale”, fortdndu-se incheierea unui nou
contract la un pret majorat.

14. | Tehnica ,,ostaticului” Se prezinta pachetul de servicii turistice/de célatorie catre
destinatia turistica, fara ca transportul sa fie inclus, iar
accesul spre aceasta fiind posibil numai cu o cursa aeriana
charter. In aceasti situatie, ca reguld, costul transportul
este majorat.

15. | Tehnica alternarii In timpul negocierilor, se introduce pe parcurs, a unor

negociatorului

finantisti, juristi, experti, etc., care printr-o pozitie ,,dura”,
Creeaza o presiune asupra partenerului cu scopul acceptarii
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propunerii ,,mai blande” enuntate anterior de seful echipei
de negociatori.

16. | Tehnica actorului Este ,jucata” prin exprimarea deliberatd a unor trairi
afective, de mare intensitate, urmarind impresionarea
partenerului, exprimarea disperarii, pierderea pozitiei pe
care O are.

Sursa: Adaptat de autor dupa sursele [7, pag.67], [72, pp198], [23, pp.383]
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Anexa 7.

Manevre de manipulare

N/o

Manevre de
manipulare

Tipuri si caracteristici

Inducerea in eroare

a) Erorile deliberate. Cuvinte sau date care sunt incluse in
documente scrise in mod intentionat, in speranta ca
partenerul de afaceri din turism nu le va observa. Ca
exemplu poate servi inlocuirea unor cuvinte prin altele:
comision brut, comision net, inclusiv/exclusiv TVA, etc.

b) Intoxicarea prin folosirea de informatii sau date
eronate. O prima varianta presupune utilizarea de intrebari
care includ un element eronat, cu scopul de a afla
informatii reale si utile de la partenerul de negocieri. De
exemplu am aflat de la intreprinderea turistica X-tur ca ati
micsorat preturile la serviciile de transport turistic. O alta
varianta consta in ,,bombardarea” partenerului de negocieri
cu numeroase date statistice, care sa sustind ca destinatia
turistica care face obiectul tratativelor este in descensiune.

C) Optiunea cedarii, Se practica in diferite variante:
recunoasterea deschisa a erorilor proprii pentru a dezarma
adversarul; retragerea simulatda prin darea inapoi cu
mentinerea controlului asupra situatiei.

d) Tactica ,,nevazut, necunoscut”. Negociatorul se preface
a nu sesiza reactia partenerului din turism. Se practicd mai
multe variante: ,,papagal”, cand repeta de mai multe ori si
in acelasi mod argumentarea proprie; ,,s0s marinat”, cand
nici nu confirma, nici nu infirma anumite informatii sau
zvonuri; ,,enigmatic”, cand adopta o atitudine impasibila si
impenetrabila.

e) Recurgerea la zvonuri, prin scurgerea organizata de
informatii pozitive, dar false, plasate sub forma de
confidente, pentru a incita transmiterea mai departe a
acestora, astfel incat ele sd ajunga la adversar.

f) Oferta momeald, se practica in cazul furnizorului sau
prestatorului de servicii turistice, prin oferirea unui pret
foarte avantajos, urmat de numeroase conditionari.

Manipularea emotiilor

a) Politetea si folosirea de complimente, Se bazeaza pe
supozitia cd o persoand politicoasa si amabila este aproape
imposibil de refuzat, iar pe de altd parte, nimeni nu este
insensibil la laude. Reactia cea mai potrivitd este
acceptarea complimentelor cu elegantd, pastrandu-se 0
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anumita neutralitate.

b) ,, Inviluirea”, inseamna anihilarea spiritului critic prin
manifestarea unei atitudini de stima, prietenie sau prin-un
discurs amical. Se manifesta ca un efect hipnotic, prin
afundarea interlocutorului intr-o ,,mare de complimente”.

c) Destinderea interlocutorului,  prin  organizarea
negocierilor neoficiale, actiunilor de protocol, discutiilor
private. Informatiile dobandite astfel pot fi folosite in
tratative oficiale.

d) Culpabilizarea, adica invinovatirea adversarului pentru
o greseala neesentiald comisa, dramatizand la maximum
daunele pe care le-a provocat intreprinderii turistice.

e) Devalorizarea, prin crearea de catre negociator a
impresiei de superioritate, folosindu-se de aroganta si lipsa
de elementare norme de eticd profesionald. Metodele
folosite in acest scop sunt: critica directa, ironia, ignorarea
prezentei interlocutorului, intreruperea sistematica a
celuilalt.

f) Jignirea, prin atac la persoand, cu remarci negative
privind competenta, seriozitatea sau chiar calitatile fizice
ale interlocutorului.

g) Intimidarea, prin amenintarea persoanei cu diverse
tipuri de rafuieli.

h) Repunerea in discutie a unor intelegeri convenite, este 0
tactica prin care se incearca modificarea echilibrului dintre
parti in folos propriu, privind modificarea unor acorduri
deja convenite.
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3. | Exercitarea de presiuni a) ,,Scutul uman”, respectiv manevra negociatorului care
se ,ascunde” dupa un superior sau coleg inflexibil,
neasumandu-si el insusii raspunderea deciziei.

b) ., Faptul implinit”, face parte din categoria
stratagemelor practicate, de pe pozitii de forta. aceasta
urmareste obtinerea obiectivului propus fara instiintarea
partenerului de afaceri.

C) ., Surpriza”, care consta intr-o schimbare brusca de
metoda, argumentatie sau mod nou, original de abordare a
negocierilor, surprinzand partenerul prin ceva.

Sursa: Adaptat de autor dupa sursele [37], [85], [27]
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Anexa 8.

Stratageme de manipulare

N/o Stratageme de Analiza si descrierea stratagemelor de manipulare
manipulare
1. | Stratagema ,,Folosirii unui | Din punct de vedere tactic in cadrul aceste manevre de
reprezentant” manipulare se aplica principiul fundamental care asigura

succesul negocierilor, si anume acela al pregatirii lor
temeinice prin cunoasterea intentiilor partenerului si
intocmirea unui plan de actiuni. Nu este un principiu fara
incdrcaturd morald deoarece aceastd tacticd nu vizeaza
infrangerea partenerului, ci asigurarea conditiilor
realizarii procesului cooperant in baza cdruia participantii
la negocieri isi satisfac propriile motivatii. Aceasta
stratagemd se aseamdnd cu folosirea pionului in sah,
tehnicile aplicate urmarind in fond trei aspecte:

a) Solutionarea pana la un anumit nivel a unor
probleme de interes reciproc;

b) Pregatirea terenului pentru negocierile finale;

c) Formularea unei opinii asupra motivatiilor
prezumtive ale partenerului de afaceri.

Reprezentantul care adopta pozitia ,,asta nu por sa decid
eu”, solutioneaza de facto o serie intreaga de aspecte
supuse negocierii si care, In fond, apartin fazei
pregatitoare a negocierii propriu zise.

2. | Stratagema ,,Disocierii” Scopul acestei tactici este disocierea de ceva care iti
deterioreaza imaginea in business. Se pleaca de la zicala
,,Spune-mi cine iti sunt prietenii ca sa-ti spun cine esti tu”.
In timp se ajunge la enuntarea unor calificative, de altfel
juste in mare masura, pe baza fenomenului de disociere.

3. | Stratagema Aceastd tacticd constd In lansarea unor pretentii
,Compensatorie” artificiale, pentru ca ulterior, pe parcursul negocierilor sa
se poata renunta la ele, dandu-se impresia de bunavointa
in favoarea partenerului, de la care, bineinteles, se
asteapta acelasi lucru. De fapt, se fac concesii asupra
unor probleme inexistente si se asteaptd drept raspuns
alte concesii al partenerului la probleme real divergente.

4, Stratagema ,,Jocului Tactica respectiva este frecvent utilizata in procesele de
statistic” negociere realizate in premiera, sau la intervale mari de
timp. Ea constd in ,,intoxicarea” partenerului de afaceri
cu diverse date statistice care sa contureze propriul punct
de vedere. In aceasti stratagemi este important ca datele
statistice sa fie reale, dar totodata sa fie alese in asa fel,
incat sa satisfaca scopul propus, anume acela de a-l
convinge pe partener de justetea expunerilor si ideilor.
Strategic, stratagema se bazeazd pe intimidarea
partenerului, care, de multe ori se lasa impresionat de
importanta si complexitatea celuilalt.

5. | Stratagema ,,Pasilor In ciuda faptului ca cere timp si, de regula, creeaza
marunti” aversiune, aceasta stratagema este des intdlnitd in
negocieri. Continutul ei are ca scop obtinerea de rezultate
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partiale repetate, astfel incat avantajele succesive sa
conduci in final la o victorie totald. In negocieri aceasti
tacticd se bazeazd pe tactica referitoare la faptul ca
succesele minore nu sunt luate in considerare, uneori
fiind chiar neobservate. Tactica de a acumula succese
fara rasunet, dar succesive, poate conduce la cimentarea
pozitiilor si pregdtirea marilor realizdri. Aceastd tactica
este aplicata cu deosebire in cazul negocierilor care
vizeaza raportul dintre tur-operator si prestatorul de
servicii turistice.

Stratagema ,,Tolerantei”

Tactica data este destul de des utilizata si se referd la
puterea de a nu replica in anumite momente ale
negocierii. Stratagema este folosita cu preferinta de
negociatorii  experimentati, fiind rar intdlnita la
negociatorii incepatori, care nu stiu sa se stapaneasca. Ea
se aplica pe parcursul negocierilor, cand prin
comportamentul unui partener celdlalt este enervat si
provocat la actiuni impulsive si neprietenoase. In proces
de negociere cu tematica turisticd, atunci cand apar
pozitii diferite, pentru realizarea consensului, se trece
peste subiectul divergent, urmand sa fie reluat la o
intalnire ulterioara.

Stratagema ,,Surprizei”

Tactica respectiva este folosita de negociatorii mai putin
responsabili. Aceasta consta intr-o schimbare bruscid a
mersurilor tratativelor, cand negocierile iau o intorsatura
drastica si uneori dramatica.

Stratagema ,,Faptului
implinit”

Tactica respectiva este utilizata de negociatorii puternici.
Desi contine o doza mare de risc, ea este folosita frecvent
pentru testarea pozitiei partenerului. In realitate, se
actioneaza conform propriilor motivatii si se asteapta
reactia partenerului.

Stratagema ,,Resemnarii”

Tactica respectiva este utilizatd de negociatorii
experimentati si dotati nativ. Este o combinatiec de
rabdare, autocontrol si putind arta teatrald. Ea constd in a-
ti convinge partenerul ca ai cedat si respectiv ai renuntat
la luptd, In timp ce de fapt pastrezi controlul situatiei.

10.

Stratagema ,,Renuntarii”

Tactica respectivda are ca Scop crearea impresiei de
renuntare la negociere. Renuntarea trebuie anuntata
atunci cand partenerul este, teoretic, in posesia
succesului. Spectrul pierderii acestuia il va face sa
accepte o negociere in termeni noi. Tehnica utilizata in
aceasta situatie este tehnica sensurilor ascunse.

Adaptat de autor dupa sursele [37], [85], [49]
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Anexa 9.

Tehnici de manipulare

N/o

Modalitati de manipulare
de manipulare

Caracteristici

Tehnica ,,falsului pivot”

Se foloseste pe parcursul tratativelor, cat si in faza de
finalizare a acestora. Ea consta in emiterea de pretentii
ferme” asupra unor puncte calificate drept foarte
importante din perspectiva negociatorului, dar care sunt
in fapt putin insemnate sau chiar artificiale. Aceste
pretentii vor fi abandonate la un moment dat, in schimbul
unor concesii asupra punctelor cu adevarat importante.

Tehnica celor ,,patru trepte”

Inseamnd prezentarea de citre negociatori, pentru
inceput, a doud scenarii inacceptabile pentru fiecare
partener al businessului turistic, apoi oferirea unei solutii
mai echitabile, dar avantajoasa pentru cel care propune,
pentru ca, daca nu s-a ajuns la acord, sa se propuna in
final o solutie aparent reciproc avantajoasa.

Tehnica ,,bilantului”

Este utilizata iTn momentele de blocaj sau atunci cand se
intentioneaza facilitarea finalizarii tratativelor. Atunci
cand negocierile s-au purtat in conformitate cu ordinea de
zi, unul dintre negociatori poate propune sa se faca un
bilant al punctelor asupra cérora s-a ajuns la intelegere si
al celor in dezacord.

Tehnica
angajamentului”

,,capcana

Aceasta tehnica se bazeaza pe increderea ca oamenii au
tendinta sa se fixeze pe ceea ce li se pare ca sunt propriile
lor idei sau hotarari, sa adere la o decizie, care in viziunea
lor le apartine. Partenerul manipulator poate stimula si
intretine aceastd inclinatie a celuilalt, atrdgandu-l1 in
capcana ascunsa a angajamentului asumat.

Tehnica ,,amorsarii”

Ea consta in convingerea partenerului de negocieri printr-
0 propunere care pare foarte avantajoasa, dar care se
dovedeste in realitate o inseldciune. Practic, prin
ascunderea adevarului sau enuntarea acestuia cu
intarziere, partenerul este determinat sd ia o anumita
decizie, iar, de indata ce aceasta decizie a fost luata, i se
aduce la cunostintd schimbarea conditiilor. Ca atare,
partenerului i se ofera posibilitatea unui comportament de
substituire, care insd nu prezintd pentru el aceleasi
avantaje.

2

Tehnica ,,piciorul in usd’

Aceasta tehnica se realizeaza prin doua etape: mai intai se
obtine de la negociator un comportament neproblematic
st loial, apoi i se propune o ofertd turisticd, invitandu-l sa
adopte o noua conduitd, de data asta mai costisitoare, si

Tehnica ,,contrastului”

pe care probabil n-ar fi acceptat-o in alte conditii.

In acest caz, se solicitd partenerului de negocieri un
produs sau serviciu turistic foarte costisitor, mult prea
mare ca acesta sa-1 accepte, pentru ca apoi sa se solicite
un al doilea produs sau serviciu turistic, al carui cost este
mult mai mic. In psihologie se spune ci doud marimi
extreme, ,,mare-mic” se scot in evidenta reciproc.
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Tehnica ,,diversiunii”

Este o tehnica care presupune folosirea tacticii afisarii
unui pret foarte interesant asupra unui produs sau serviciu
turisticc, ca momeald si orientarea ulterioard a
consumatorului — turist asupra unui alt produs turistic mai
scump, sub pretextul epuizarii ofertei precedente.

2

Tehnica ,,om bun — om rav’

Este o tacticd la care participa cel putin doi negociatori
dintr-o intreprindere turistica si unul din partea adversa.
In timp ce un negociator joaci rolul ,,durului” si dezvolta
starea de conflict, celalalt joaca rolul ,,amabilului”,
dezvoltand astfel starea de cooperare. Scopul acestei
tehnici este de a dezechilibra cealalta parte: intre duritate
si amabilitate, negociatorul partii adverse va fi inclinat
spre concesii si compromisuri cu cel de-al doilea.

10.

Tehnica acomodarii

Este o tehnicd prin care se urmdareste realizarea, in afara
cadrului oficial, a unui climat de incredere reciproca, a
unei mai bune cunoasteri la nivel interpersonal.

11.

Tehnica eludarii

Este 0 tehnicd care se aplicd atunci cand din motive
subiective sau obiective se urmareste a se evita purtarea
unor negocieri propriu-zise, dar, in acelasi timp se
doreste realizarea contractului cu partenerul respectiv.

12.

Tehnica implicarii

Este o tehnica prin care se foloseste un ,reprezentant
intermediar” pentru a negocia in numele unuia dintre
parteneri, dar care este implicat in rezultatul negocierii.
Drept exemplu, poate servi situatia, cand la negocierii se
prezinta un manager al agentiei de turism detailiste, care
duce tratative in numele tur-operatorului cu care
colaboreaza, pentru a facilita incheierea unui contract
avantajos, de care ulterior va beneficia de acesta, cand va
comercializa pachete de servicii turistice catre
consumatorii-turisti.

13.

Tehnica cedarii autoritatii

Este o tehnicd in care O persoand cu abilitati de
negociator (din afara Intreprinderii), desfasoara intregul
proces de negociere, fiind cointeresat in obtinerea unor
anumite stimulente de ordin financiar sau material, in
functie de rezultatele obtinute.

Elaborat de autor dupa sursele [27], [94], [137], [69]
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Anexa 10.

Complexitatea fenomenelor atestate pe piata turistica internationala

Concurenta puternica si calificata

Confruntari de legislatie nationala

Confruntari intre valutele nationale

Fluctuatii valutare

Promovarea marcii comerciale

Ajustarea ofertei turistice

Convingerea consumatorilor-turisti

AVAAANT
NAVAVRVAVAVAY

Sursa: Elaborata de autor
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Anexa 11.

Elemente ale analizei diagnosticului extern

Nr.

Elementele

Caracteristica

Piata turistica

potentialul economic al pietei turistice
conjunctura pietei

atractivitatea pietei

elementele demografice

gradul de concurenta

mediul socio-economic si politic
securitatea si siguranta turistilor

Cererea turistica

trendul de globalizare

volumul si structura cererii

formele de manifestare a cererii
motivatia turistica

necesitatile de consum turistic
aplicativitatea codurilor de etica turistica

Oferta turistica

asezarea geografica a destinatiei turistice
potentialul natural si antropic

arta, cultura, folclorul, religia

ospitalitatea, obiceiurile, traditiile
infrastructura si baza tehnico-materiala turistica
politica de preturi

conexiunile aeriene si transportul local
facilitatile turistice

agrementul si animatia

Mediul ambiant si ecologic

durabilitatea ecologica

protectia mediului

modalitati de combatere a poluarii
asigurarea echilibrului ecologic

asigurarea conservarii si protectiei resurselor

turistice

mecanismul de conservare a bio-faunei
protejarea eco-sistemelor

Sursa; Elaborat de autor
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Anexa 12.

Elementele ale diagnosticului intern

Nr.

Elementele

Specificarea

Capacitatea financiara

cifra de afaceri

rentabilitatea intreprinderii
disponibilitatea de mijloace circulante
gradul de indatorare

posibilitatea de accesare a creditelor

Diagnosticul comercial

portofoliul de produse si servicii turistice

cifra de afacei

cota de piata

numarul de consumatori-turisti

competitivitatea produselor si serviciilor turistice
complexitatea logistica existenta

Dezvoltarea tehnologica

tehnologii informationale

programe aplicative computerizate
conectarea la retele globale de distributie
tehnologii multimedia

sisteme de rezervare online

Resursele umane

gradul de profesionalism
gradul de dependenta fata de intreprinderea

turistica

capacitatea de implicare in afaceri internationale
puterea de a promova vanzarile pe extern

talentul de a intretine si dezvolta relatiile cu clientii
mobilitate

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 13.

Dimensiunile negocierii in afacerile turistice

Nr. Dimensiunile negocierilor . ) .
ort. internationale Descrierea continutului
1. Mediul negocierilor o turism si calatorii
o transport international
o business hotelier
o alimentatie publica
° agrement, animatie, divertisment
o asigurare turistica
2. Specificatia negocierilor o obiectivele partenerilor
. motivele partilor
o interesele comune
o depasirea conflictelor
o natura si complexitatea problemelor care
sunt negociate
o raportul de forte
o vizibilitatea negocierilor
o natura produsului si serviciului turistic
3. Caracteristicile negociatorilor | e numarul negociatorilor
o statutul negociatorilor
o reprezentativitatea negociatorilor (pe cine
reprezinta)
o tipul de personalitate
. relatiile interpersonale
o capacitatea de negociator
o capacitatea de exprimare
. capacitatea de perceptie a informatiei
4. Optiunile strategice . cooperare sau conflict
. ofensiva sau defensiva
o fermitate sau flexibilitate
. durata scurta sau durata lunga a
negocierilor
5. Rezultatele negocierii o acord
o intelegere
o blocaj
. rupturd

Sursa: Adaptat de autor dupa Rosalie Tung [121]
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Anexa 14.

Atributiile managementului operational in activitatea turistica internationala

Nr.
crt.

Atributii

Descrierea atributiilor

Negocierea si
contractarea

Atributie care cuprinde activitati ce se desfasoara din
momentul in care se realizeaza un prim contact intre cei doi
parteneri si pana la incheierea acordului sau contractului de
colaborare. Astfel, are loc procesul de pregatire si desfasurare
a negocierilor, incluzand intregul arsenal de probleme cum
sunt: portofoliu de produse si servicii turistice, cantitatea si
modul de prestare a acestora, rezervarile prealabile si
termenele aferente, pretul si modalitatea de plata, anularile,
conditiile de forta majora, etc.

Definirea si
delimitarea  pietelor
turistice de desfacere

Atributie care determina o serie de factori de ordin cantitativ
si calitativ specific pietei turistice. Principalele aspecte pe
care le regasim aici sunt: caracteristicile pietei turistice sub
aspectul politicilor si reglementarilor referitoare la circulatia
interna si internationala a turistilor, nivelul concurentei,
avantajul competitiv, precum si situatia financiard a
intreprinderilor turistice, care vor fi contractate sub aspectul
puterii economice si solvabilitatii. In final va trebui si se
determine daca o piata turistica este suficient de mare si de
sigura pentru a permite desfigurarea unor operatiuni turistice
de comert exterior.

Determinarea
preferintelor
consumatorilor-turisti

Atributie ce are in vedere ca, inainte de a se difuza orice gen
de informatii cu privire la oferta turistica, trebuie de luat in
calcul factorul motivational al destinatiei turistice. De regula,
dupa o prima determinare a factorilor de ordin motivational,
intr-o a doua etapa se incearca precizarea acelora care au rolul
principal in influentarea comportamentului de cumparare a
consumatorilor-turisti. Cu alte cuvinte, cercetarea de piatd nu
trebuie sa se limiteze la pietele turistice limitrofe. O conceptie
adecvata de marketing, ia in considerare tot mai mult
necesitatea ca, Intreprinderea turisticd sa cunoascd cat mai
exact motivatia reald a consumatorilor-turisti si ale produselor
si serviciilor turistice pe care acestia le solicita.

Adaptarea produsului
turistic la exigentele
pietei

Atributie care presupune cd intreprinderea turistica care se
orienteaza catre exportul de produse si servicii turistice, in
parteneriat cu tur-operatorul strain, trebuie sia se adapteze
permanent si operativ la conditiile pietei turistice, ceea ce
implica realizarea unei concordante intre sortimentele de
servicii si produse turistice oferite si caracteristicile pietei.
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5. Distributia produsului
turistic

Atributie care presupune miscarea respectivului produs in
timp si spatiu, de la tur-operator/agentie de turism catre
consumatorul-turist. in selectarea unor canale de distributie se
lau decizii primare legate de gradul de acoperire a pietei si de
intensitatea controlului asupra fenomenelor care au loc pe
piata turistica. De asemenea, atat caracteristicile pietei, cat si
cele ale ofertei turistice influenteaza alegerea unui anumit
canal de distributie, care sa satisfaca cat mai deplin exigentele
consumatorilor - turisti.

6. Asigurarea
comunicarii cu
consumatorii-turisti

Atributie care reflecta comunicarea dintre furnizorul de
Servicii turistice si tur-operator/organizator si reprezintd o
premisa importanta a 1incheierii tranzactiilor turistice
comerciale internationale. Astfel, furnizorul sau prestatorul de
servicii turistice trebuie sa difuzeze informatii permanente,
care sa duca la crearea unei imagini favorabile a
consumatorilor-turisti fata de produsele si serviciile turistice
si care, in consecintd, sa ducd la accelerarea deciziei de
cumparare. Reprezentarea directa, publicitatea comerciald si
alte forme de promovare, ca metode de influentare a cererii
consumatorilor-turisti, au un efect mai mare, dacd sunt
realizate ca elemente ale unui mix promotional conjugat.

7. Desfasurarea
activitatii post-
comerciale

Atributie care raspunde de responsabilitatea tur-
operatorului/agentiei de turism dupa comercializarea
pachetului de servicii turistice. Tur/operatorul/agentia de
turism trebuie sa urmareascd prestarea corespunzatoare a
serviciilor incluse in pachetul de servicii turistice, sa intervina
operativ pentru inlaturarea eventualelor deficiente, deoarece
nemultumirile consumatorilor-turisti pot genera conflicte si
chiar litigii judiciare. Dintre activitatile cele mai importante
ce contribuie la realizarea acestei functii se pot mentiona:
indeplinirea intocmai a conditiilor enuntate in contractul de
servicii turistice/de calatorie, acordarea suportului logistic
consumatorului-turist aflat in dificultate, furnizare de date
solicitate de acesta, interventia in situatii de forta majora. Prin
urmarirea consumului de produse si servicii turistice incluse
in pachetul de calatorie, se obtine un surplus de informatii,
care sunt necesare pentru adaptarea produsului sau serviciului
turistic la cerintele pietei turistice, totodata conturandu-se
procesul de fidelizare a consumatorilor-turisti, ca rezultat al
suportului acordat la timp.

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 15.

Motivatii de extindere a activititii intreprinderilor turistice
pe piata internationala

Motivatiile proactive

Motivatiile reactive

Avantaje in cresterea profitului. Deseori
vanzdrile pe pietele turistice externe sunt
percepute ca surse potentiale de profituri mai
mari.

Exclusivitate la anumite produse si servicii
turistice. Statutul de prestator/furnizor unic
sau detinerea  avantajului  tehnologic,
reprezinta un stimulent puternic de penetrare
pe pietele turistice straine.

Cunoasterea profunda a clientilor din
straindrate. Aceasta se poate datora unor
contacte strict personale pe care managerii
intreprinderii turistice le pot avea.

Uneori se pot
realiza retele de comercializare externa a
produselor turistice, deoarece managerii
considerd ca este mai favorabil pentru ei sa

Implicarea manageriala.

Presiunea concurentei. O
turisticd se poate confrunta cu diverse situatii
de presiune a concurentei. Teama de pierdere
a segmentului detinut pe piata turistica
internd in favoarea unui concurent local,
poate determina intreprinderea turistica sa se
lanseze in internationalizarea produselor si
serviciilor turistice pe pietele internationale.

intreprindere

Supraoferta. Aparuta de obicei pe fundalul
reducerii cererii pe pietele turistice interne,
pietele turistice externe pot deveni o
alternativa benefica in protejarea businessului
turistic. Expansiunea internationald poate
garanta o sigurantd mult mai mare pentru
mentinerea businessului turistic.

Scaderea vinzarilor interne. Scaderea se
poate datora atingerii de catre produsul
turistic al fazei de declin a ciclului de viata.
Deoarece este evident ca tendinta nu se poate
ameliora pe piata internd, are loc extinderea
pe piata externd, pentru a prelungi ciclul de
viata a produselor turistice.

Excesul de capacitate. Daca capacitatile de
productie nu pe deplin utilizate,
intreprinderile turistice pot privi expansiunea
externd ca pe o modalitate de dezvoltare a
businessului turistic.

sunt

Impedimente legislative. In cazul in care
intreprinderea turisticd este dezavantajatd pe
o piata turistica ia poate migra catre o alta
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conducd o Iintreprindere antrenatd fin
businessul turistic international, lucru care
reflectd dorinta lor de expansiune si calitatile
lor antreprenoriale.

Avantajele fiscale. Sunt interesante pentru a
beneficia de reducerile de impozite existente
pe anumite piete turistice, in vederea
maximizarii profiturilor.

piata.

Sursa: Adaptat de autor dupa Ioan Popa [69, pgl73]

179




Anexa 16
CERTIFICATE DE IMPLEMENTARE

Certificat de implementare ADTM

Asociatia de Dezvoltare a Turismului in Moldova
Association of Tourism Development in Moldova
cffice.admf geail com

Nr.3 din 21.07.2023

ADEVERINTA
DE IMPLEMENTARE

a rezultatelor stiintifice in cadrul tezei de doctor
in stiinte economice, a Dnei Tatiana JURAVELI
cu tema ,Organizarea si gestionarea afacerilor din domeniul turismului prin
prisma strategiilor, tacticilor si tehnicilor de negocier”

Prin prezenta adeverintd, se atestd faptul, ¢d Dna Tatiana JURAVELI a
prezentat Asociatiei de Dezvoltare a Turismului in Moldova (ADTM) rezultatele
analizei efectuate in teza de doctorat.

Cercetdnd si analizind modulul de organizare a negocierii afacerilor in
industria turisticd, putem constata la moment, lipsa unei cercetari temeinice pe
subiectul respectiv, menite s3 elucideze problematica demardril procesului de
negocieri intr-un sector important al economiei, cum este businessul turistic, intr-
un mod stiintific complex si argumentat.

Astfel, considerdm cd rezultatele cercetdrii sunt oportune si benefice pentru
dezvoltarea managementului negocierii afacerilor in turism.

Cadrul conceptual al cercetdrii ne va permite pe viitor sd imbundtdtim
procesul de negocieri comerciale aferente businessului turistic.

Director executuv ADTM b _xﬁ-* 3 Viorel MIRON

i 1
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Certificat de implementare ANAT

ANAT

ASOCIATIA NATIONALA A AGENTILOR DE TURISM DIN MOLDOVA

presedimte anat. md

Nr._05_din _18 septembrie_2023

CERTIFICAT
de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul tezei de doctor in stiinte
economice cu tema ,Organizarea si gestionarea afacerilor din domeniul
turismului prin prisma strategiilor, tacticilor si tehnicilor de negocieri’,
elaborata de drd. Tatiana JURAVELI

Prin prezentul, se confirma ca cercetérile realizate in teza de doctor in stiinte
economice cu tema ,Organizarea si gestionarea afacerilor din domeniul turismului
prin prisma strategiilor, tacticilor si tehnicilor de negocier’”, elaborata de drd. Tatiana
JURAVELI, sunt folosite pentru imbunatitirea calitatii tratativelor demarate in
mediul de afaceri turistic.

Consideram ca subiectul cercetarii este unul important pentru stiinta aplicativa
sectoriala, iar rezultatele obtinute in cadrul tezei de doctorat vor fi utile pentru actorii
pietei turistice.

Presedinte ANAT lon ALEXA
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Certificat de implementare APIT

ASOCIATIA PATRONALA A INDUSTRIEI
TURISMULUI DI¥ REPUBLICA MOLDOVA
Mun. Chigindu, str. Micolae Dimo, 1784, of 22,

Tel: +373 (22) 488837, 732254 Fax: +373 (22) 49 56 25, mob. 069163325
ww.apitmd e-mail: effice(dapit md

Nfo din 15 mai 2023

CERTIFICAT

de implementare a rezultatelor stintifice din cadmul tezei de doctor
in stiinte economice, elaborata de Tatiana JURAVELI
cu tema
.Organizarea si gestionarea afacerilor din domeniul turismului prin prisma
strategiilor, tacticilor si tehnicilor de negocieri”

Ca urmare a analizei rezultatelor cercetarii stiintifice, reflectate in teza de doctor
in stinte economice cu tema ,Organizarea si gestionarea afacerilor din domeniuf
turismului prin prisma strategiilor, tacticilor si tehnicilor de negocier’™, elaborata de Dna
Tatiana JURAVELI, constatam contributia autorului la realizarea complexa a cercetarilor
fundamentale si aplicative a domeniului negocieri afacerilor aferente ramurii turistice,
prin propunerile inaintate catre Asociatia Patronala a Industriei Turismului din Republica
Moldava (APIT), in vederea imbunatatini calititi negocierlor purtate de conducatorii
intreprinderilor de furism.

Suntem de pérerea, ¢ recomandarile propuse de citre autor sunt oportune si
necesare, iar rezultatele cercetarii stintifice au o valoare teoretica si aplicativa
semnificativa.

Presedinte APIT Sergiu Manea

T § ot

Ir-_ i ' Y
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnata, declar pe raspundere personald ca materialele prezentate in teza de
doctorat sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiintifice. Constientizez ca, in caz

contrar, urmeaza sa suport consecintele in conformitate cu legislatia in vigoare.

JURAVELI Tatiana

Semnatura

Data
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.Xé:uropass

Curicudum Vitse Screfj numele si prenumele

INFORMATII PERSONALE  Tatiana Juraveli

LOCUL DE MUNCA PENTRU
CARE SE CANDIDEAZA
POZITIA

LOCUL DE MUNCA DORIT
STUDIILE PENTRU CARE SE
CANDIDEAZA

PROFILUL PERSONAL

EXPERIENTA PROFESIONALA

2014/02/10-

201112/01- 20130712

2008/08/11- 2007003720

Q@ Str\Victoriei 3C, comuna Stauceni, Chisinau, MD-2012, Republica Moldova
 +373221012019 +373 60560405
% taiana uraveli@gmail.com

.Coom

O facebook comfjuraved.tatiana

Feminin | 11/11/1978 | Mcldoveanca

Doctorant

Director

Agentia turoperatoare Condor Tourism (.Alexandr Grup” SRL)
StrBucuresti 80, Chisinau (jundic)

Sir Sciusev 88, Chisinau (oficiul de facto)

Adrministrare si gestionarea intreprinderii

Coordonez si dezvolt echipa pentru a atinge obiectivele de vinzari si senvict, asigurind un
mediu motivant si colaborativ

Elaborez si implementez strategi de dezveokiare si exiindere 3 a agentiei

Menfnerea relatilor strinse cu dienfi si partenenide afacere. negoceind si incheind contracts
avantajpase, mgmmmﬂmwam

Dezvdtﬂmplememezcanpamdemaiemgeﬁuetmmgmemw
crescind vizibilatea si reputatia agentisi |a cerintele si asteptarile pieti

Asigur continuitatea afacerii agentiei de turism din 2006, pmgeshormarsa.lnopemond
si financiar

Tipul sau sectorul de activitate Tursm
Manager marketing si vinzari
.Taragot ,SRL

Str.Decebal 15, Chisinau

Elaborarea planurilor de vinzan pe temen scurt si lung. monitonzarea rezultatelor si
atingerea cbiectvelor

Relzares de analiza de piata si studii concurentiale n identificarea oportunitatilor de cresters
sl diversificare a produselor

Cootdonareaewbeidemakeﬁ\gd\imri instruind managerii n atingersa rezulkatelor

Cmaeasemewnasuategiordemahemgpnnph\icafeacarwiorpmcanﬂwe
promovare cit si promovarea brandului

Tipul sau sectorul de activitate Comert cu ridicata

Manager rezervari - vinzari

Agentia turoperatoare Club Travel Alexandr Grup® SRL
Sir.Tighina 45, Chisinau

79
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.xéUfOPGS S Curricuum Vitse Scriefj numele si prenumele

Rezervarni vinzan pachet turistice
Evidenta siinfroducere n 1C
Colaborarea cu ageniile de turism
Inchereirea contractelor

Tipu sau sectorul de acivitate Turtsm

2007/04/02- 200&/11/03  Manager rezervari - vinzan
Agentia turoperatoare ,Roco Tourism™ SRL
S Tighina 45, Chisinau
- Rezervari vinzari pachet turistice

[ TR BT DY |

2003/11/03- 2008/00011  Manager asigurari AUTO CASCO

SC MOLDASIG" SRL
SirEminescy 18, Chisinau
Tipul sau sectorul de activitate: Asiguran

2001/10V16- 200310720 Specialist principal evidenta contabila
Directia economica financiara
IS"Administratia de Stat a Drumurilor”
Tipu sau sectorul de activitate: Contabiftate

i
Studii si educatie de formarea personalitatii
2004-2005  Academia de studii Economice din Mokiova
Magetu in economie Administrarea finandar —Bancara®
1007-2001 Academia de studii Economice din Mokicva
Licentiat in profilul Economie
Specialitatea Finante sl Asiguran”™
1904-1097 : e
Colegiul Financiar Bancar Chisinau , str. Miron Costin, 262
Specialitatea Activitatea bancars”
1986-1094
Scoala generala Mihal Eminescy” or.Drochia, Moldova
COMPETENTE PERSONALE u
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SKeuropass
Limba(l) maternale)

Alte imbi stréine cuncscule

Curicdum Vitse Scriefj numele si pranumele
Limba romana
WNTELEGERE VORERE 2CRERE
s Paricpare i3 -
’ R cormersdie e
perieche
A2 B2 A2 AZ B1

Nvelut AVAZ Uizator elementar - 51/82: Uizator independent - C1ICZ Utitzalor experimentat
Cadnd evropean comun de reforintd pentny Smits sifdine

= de comunicare dobéndite prin expenenta proprie de manager de vanzan
= managenale, luares decizilor in situafi dificile si solulionarea confictelor
= dezvoltare continua a potentialului propriu

« analiza financiara, stablirea obiectivelor cu trasarea strategilor

Permis de conducere categona B
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