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Abstract: 
Dezvoltarea tehnologiilor inteligente, precum și creșterea continuă a numarului de utilizatori de dispozitive mobile din întreaga lume au generat schimbări comportamentale importante ale indivizilor; indivizi; companiile, la rândul lor, au trebuit să accepte aceste schimbări comportamentale din profilul cererii și să adopte soluții inovatoare de diferențiere în mediul concurențial global; În consecință, si turismul, ca una dintre industriile cele mai adaptabile la noile tehnologii, a observat  irapid  schimbările majore induse in  ​​publicitatea online  și cea mobilă; De asemenea, pentru a crea avantaje competitive, companiile de turism au încercat în mod constant să ofere seturi inovatoare de instrumente dedicate turiștilor, utilizate pe de o parte pentru promovare, iar pe de altă parte, ca suport pentru turiști în călătorii; in peisajul cotidian traditional si digital, codurile QR, au devenit deja imagini foarte commune pentru toata lumea si evident si pentru turisti; aceste coduri au avut , în timp,  diverse utilizări în turism; astfel, aceste coduri pot fi intalnite fie ca instrumente dinamice pentru a atrage potențialii consumatori din mediul tradițional în mediul online sau ca  instrument publicitar pentru destinații turistice sau ca si componente în diferite mixuri promotionale sau în soluții de gamificare în turism, etc.; pornind de la aceste aspecte, acest articol prezintă un studiu privind utilizarea codurilor QR în publicitatea turistică; pentru a obtine o imagine mai complexă, au fost considerate două segmente importante ale pieței turistice, și anume: utilizatori individuali, ca turiști și companii de turism, ca utilizatori de coduri QR în publicitate; considerăm că rezultatele obținute pot oferi informații utile atât pentru companiile de turism, cât și pentru cele de publicitate, dar și pentru turiști ca beneficiari finali ai serviciilor turistice.
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1. INTRODUCTION
Cresterea sustinuta a numarului de utilizatori ai dispozitivelor mobile, in lume, precum si dezvoltarea tehnologiilor inteligente, au generat o transformare efectiva a comportamentului indivizilor in activitati lor cotidiene si profesionale.

Aceste transformari comportamentale, au generat si o serie de modificari in preferintele de cautare si obtinere a informatiilor cotidiene, in obisnuintele de cumparare precum si in cele de comunicare interpersonala.

Pornind de la cunoasterea acestor modificari, companiile, indiferent de marimea si industria din care fac parte, a fost necesar sa isi adapteze mixul communicational, promovarea, procesele de afaceri, ofertele si solutii destinate consumatorilor, in  mod inovativ, proactiv si sustenabil. 
Una dintre industriile cele mai adaptative la schimbarile aduse de noile tehnologii inteligente si la modificarile comportamentale a consumatorilor, este turismul; in timp, s-a putut observa, cum companiile din aceasta industry, au fost printre primii adoptatori ai strategiilor si modelelor specifice enterprise mobility.

Companiile de turism, ca pioni ai unei piete globale, au inteles exact necesitatea diferentierii si construirea unui  avantaj competitive;  ca urmare, la fel ca in toate industriile si companiile din turism si-au concentrat eforturile spre intesnsificarea activitatilor de promovare, orientandu-se spre adoptarea si dezvoltarea unor instrumente inovative si adaptate mediilor online si mobile; din acesta perspectiva, efortul acestora a inceput in primul rand cu atragerea potentialilor consumatori obisnuiti ai mediului offline  catre mediul digital si cel mobile, incercand, astfel conversia acestora in e-consumatori.
Astfel, unul din instrumentele, sustinut folosite la nivel mondial, pentru atragerea potentialilor consumatori din mediul traditional catre cel online, au fost coduri QR (Quick Response); este bine cunoscut faptul ca codurile QR, au primit foarte diverse utilizari, in viata cotidiana, fiind adoptate de companiile din toate industriile ca alternativa inovativa in advertising; folosind diverse solutii si medii de inserare a codurilor QR, pornind de la printouts si continuand cu social media, solutii de gamificare, augmented reality si pana la aplicatii ale artificial intelligence, industria turismului le-a utilizat pe toate, mixate in diverse seturi de promovare; astflel, am asistat cu totii la o extinsa utilizare a codurilor QR, ca elemente scanabile, peste tot in jurul nostru, precum si la acceptarea lor in viata cotidiana ca sursa de informatii, ca support in diverse activitati sau ca instrument de promovare offline si online.

Codurile QR, pot fi identificate ca fiind un tip de cod de bare, continand o matrice de puncte si care pot fi scanat cu orice dispozitiv mobil si cu ajutorul unor aplicatii de scanare, care permite conversia punctelor din matricea codului intr-un sir inteligibil si util de caractere; exista o serie multipla de aplicatii care permit generarea automata a codurilor QR precum si codificarea matriciala a unor informatii utile, sub diverse forme cu sunt: “URL, coupon, text, SMS, phone, Vcard, contact information, Calendar event, E-mail address, phone number, geo-location, SMS, Wifi network, etc” (Sankara, 2012).
S-a constatat ca utilizarea Qr codes pe dispositive mobile, alaturi de alte instrumente de interactivizare cum ar fi SMS, mobile sites, etc., pot influenta pozitiv comportamentul consumatorilor (Qian et al.,2017). 
Potrivit Juniper Research, până în 2022, se estimeaza ca peste 1 miliarde de dispozitive mobile vor accesa cupoane prin coduri QR (Econs, 2019). 
Conform rezultatelor unui studiu asupra motivatiei si influențelor privind intenția de scanare a codului QR, s-a constatat că ”marca este cel mai important factor pentru toți consumatorii , prevalandasupra designului codului QR si este urmata de curiozitate care are un impact pozitiv asupra intenției de scanare” (Shintaro et al., 2017).

 Ultimii ani, in advertising, ”au fost inlocuite tot mai mult serviciile de tip SMS cu utilizarea quick response (QR) code and near field communication (NFC) tags; astfel, prin scanarea codurilor QR cu  ajutorul camerelor dispozitivelor mobile inteligente si  prin citirea NFC tags prin NFC reader al dispozitivelor inteligente, se obtin instantaneu informațiile si se acceseaza resursele de advertising transmise” (Chung, 2016).
Utilizarea codurilor QR, a devenit un instrument foarte facil de accesarea unui a site-ul web sau orice altă informație utilizata in mobile advertising (Meydanoğlu, 2018, pp:42); deasemenea, anunțurile publicitare cu cod QR avand  mesaj de publicitate distractiv sunt percepute mult mai bine de catre consumatori, crescand  intenția acestora de scanare a acestor coduri (Meydanoğlu, 2018, pp:48). 
Utilizarea acestor coduri prezinta unele avantaje, deoarece „QR code-based technology is also superior in other ways, such as higher data storage capacity, lower implementation cost, technical simplicity, widespread use, and widely available, free programs for reading and decoding by camera-equipped smartphones” (Uzun and Bilgin, 2016).
In turism, QR codes sunt folosite de companii in diverse forme, pornind de la postarea acestora pe printouts, cu scopul atragerii turisti pe website, pe pagini business de pe retele de socializare, pentru promovarea pachetelor turistice, pentru informatii despre pachete turistice, detalii specifice, plati mobile, participarea la comunitati de profil, etc.
Spre exemplu, in muzee, utilizarea Qr codes poate furniza ”information in different ways: text, Games, Interaction with and between visitor:,  Research, Website promotion,    Video, Choosing a path, Augmented reality, etc.” (Medic and Pavlovic, 2014). 
Desi, initial utilizarea codurilor QR a fost mai intensa in tari mai puternic tehnologizate, ultima perioada a extins utilizarea acestora peste tot in lume; in special in industria turismului, aceste coduri sunt tot mai accesate de catre turisti, ”pentru regasirea informatiilor turistice utile,  facilitarea accesului la serviciile oferite, simplifică activităților turistilor, etc."  (Pilai et al., 2017). 
Este evident faptul ca in ultimii ani, in vederea ”sustinerii activitatilor turistilor si îmbunătățirea experiențelor lor de călătorie, au fost dezvoltate o serie de aplicatii bazate pe diverse intrumnete printre care se afla si codurile QR, alaturi spoturile WI-FI gratuite și realitatea augmentată” (Lalicic and Weismayer, 2016). 
Aplicatiile bazate pe codurile QR si citirea acestora, sunt frecvent folosite in turism, mai ales in ”sistemele de orientare turistică"  (Basiri et al., 2018). 

Rezultatele unui studiu realizat asupra utilizarii ”mobile QR payment technology in tourism, au aratat turistii prezinta o atitudine pozitiva față de utilizarea plăților prin coduri QR"  (Tian and Koh, 2017).  
Au fost generate aplicatii mobile din categoria ”mobile learning & management system, cum este cazul aplicatiei,  RM360, care foloseste coduri QR atașate clădirilor de patrimoniu aflate in sit-uri istorice si cu ajutorul careia prin scanarea codurilor, vizitatorii pot vizualiza informatii despre vestigii"  (Radescu and Pavel, 2016); aceasta aplicatie poate fi folosita si in tourism, pentru orice alt tip de obiect turistic, careia i se pot atasa coduri QR scanabile de catre turisti.
Un alt exemplu de aplicatie mobile care foloseste QR codes in tourism, a fost testata intr-un  ”sit arheologic din New Taipei City, Taiwan; aplicatia foloseste coduri QR  scanate ca date de intrare, pe baza carora utilizatorii pot avea acces direct informațiile turistice dorite  si colectate intr-o baza de date cloud" (Yang and Hsu, 2016).  
Utilizarea  codurilor QR, in vizitarea palatelor, muzeelor sau altor edificii  importante de catre turisti, este foarte comuna este folosita si impreuna cu ghiduri audio bazate pe serviciile de localizare a vizitatorilor si care le ofera ghidare si informatii detaliate despre obiectivele vizitate  (Lee, 2017).
Codurile QR, au fost folosite in aplicatii dedicate ”turistilor cu deficiențe de mobilitate, care folosesc insigne speciale cu  card NFC și un cod QR prin care acestia au acces la trasee special pregatite pentru ei, in vizitarea unor locatii si obiective turistice" (Ribeiro et al., 2018).  
In favoarea utilizarii codurilor QR de catre companii in activitatile lor de advertising, trebuie considerat un set important de avantaje si anume:  utilizarea lor convenabila si foarte accesibila, simpla si rapida pentru utilizatori, posibilitatea directionarii prin aceste coduri catre foarte diverse surse de informatii sau locatii digitale (website, social media profile, numar de telefon, informatii multimedia, cupoane si discounturi, Vcards, SMS, etc), costurile pentr realizarea acestor coduri sunt aproape nule, sunt foarte versatile si pot fi integrate cu diverse suporturi fizice sau digitale, au un grad superior de compatibilitate cu orice tip de dispozitiv mobil, sunt eco-friendly, si nu in ultimul rand, permit colectarea de date si identificarea metricilor specifice campaniilor de marketing realizate cu ajutorul lor (Hsw, 2019).
Trebuie subliniat faptul ca, utilizarea QR codes in diverse activitati si extinderea introducerii aplicatiilor QR-codes –enabled pe smatphones, aduce cu sine si ingrijorari privind anumite amenintari legate de activitati de tipul Phishing/Malicious URLs, URL Shorteners, Malicious Mobile Apps, Premium Rate Fraud, Mobile Device Exploits, Identity Card Abuse, etc. (Cyber, 2019).
Considerand aceste aspecte, a fost derulat un studiu privind utilizarea codurile QR in turism; pentru aceasta, au fost considerate doua segmente importante ale pietei turistice si anume utilizatorii individuali, in calitatea lor de turisti si companiile de turism, din perspectiva lor de utilizatori ai QR codes, in advertising.

Rezultatele studiului, consideram ca pot aduce un aport informational important atat pentru companiile de turism din Romania, cat si pentru companiile din domeniul marketing, precum si pentru utilizatori individuali, ca potentiali turisti.
2. MATERIALS AND METHODS
Studiul s-a derulat in perioada mai - august 2018, fiind folosit mobile survey bazat pe administrarea a doua chestionare distincte pentru fiecare segment studiat; pentru lansarea si administrarea chestionarelor au fost folosite QR codes dinamice, plasate in  social media; in aceasta faza a studiului, a fost folosita doar Facebook, din spatiul social media, din considerente statistice care indica prevalenta acestuia in preferintele utilizatorilor social media din lume si evident, si a celor din Romania; in cazul utilizatorilor individuali, studiul a fost extins asupra tuturor utilizatorilor care comunica in limba engleza si romana; s-a urmarit identificarea perceptiei acestora asupra codurilor QR si utilizarea acestor coduri in calatorii; populatia studiata, a fost constituita din 1407 subiecti, utilizatori ai retelelor mobile de socializare, din care 1258, au format esantionul final; chestionarul, a fost lansat in format bilingv, romana si engleza, fiind urmarite in paralel preferintele utilizatorilor/turistilor romani vs. a celor din afara Romaniei; intrebarile chestionarului au fost impartite in trei module; primul modul acoperind intrebari legate de profilul socio-demografic al respondentilor (tara de origine, gen, varsta, nivel educational); al doilea modul, a urmarit identificarea cunoasterii QR codes, utilizarea acestora in calatorii, suportul fizic/locul scanarii codului QR si sursa furnizata de de codul scanat; al treilea modul, a fost format din intrebari de identificare a motivatiei scanarii, aprecierea experientei utilizarii codurilor si identificarea preferintei in utilizarea in continuarea a acestora, de catre respondenti. 

In cazul companiilor de turism, au fost  cuprinse doar companiile din Romania, care sunt utilizatori corporativi ai Facebook; s-a urmarit identificarea utilizarii codurilor QR in advertising, de catre acestea;  chestionarul a fost lansat doar in limba romana, cuprinzand 4 intrebari inchise, legate de utilizarea QR codes in advertising, identificarea suportului fizic/locatiei de expunere a QR codes spre scanare, identificarea surselor promovate prin QR codes si perceptia beneficiilor utilizarii coduri QR in advertising.
Pentru identificare populatiei de studiu, in cazul companiilor, a fost folosit website-ul de monitorizare al activitatii Facebook Romania, facebrands.ro; au fost considerate cele 1216 companii inregistrate in categoria Turism & vacante; considerand numarul de fani, activitatea si evolutia in timp a acestora si excluzand website-urile de prezentare locala/regionala, esantionul final a fost constituit din 292 de companii; chestionare valide au fost 78, cu  o rata de raspuns de 26.71%.
3. RESULTS AND DISCUSSIONS
Analiza datelor colectate, a permis identificarea unor aspecte importante privind fiecare din segmentele de respondenti studiate.
In cazul respondentilor individuali, au fost obtinute rezultate privind:

· profilul socio-demografic -  distributia respondentilor dupa tara de origine, arata ca 78,05% din respondenti au declarat ca sunt din Romania, iar restul din alte tari; distributia pe sexe, a marcat o reprezentativitatea mare a segmentului male, in ambele cazuri (54,02% Romanians/52,34% others); cea mai reprezentativa categorie de varsta in cazul romanilor a fost 35-44 ani (31,26%), in timp ce categoria 18-24 de ani, a fost cea mai bine reprezentata in cazul respondentilor din alte tari; profilul educational, a adus pe primul loc segmentul absolventilor de high school, in ambele cazuri (table no. 1).
Table no. 1. Socio-demographics  structure – comparative view
	
	
	Romania (%)
	Other countries (%)

	Gender
	Female
	45.98
	47.66

	
	Male
	54.02
	52.34

	Age
 (years)
	18-24
	18.03
	28.16

	
	25-34
	20.18
	24.4

	
	35-44
	31.26
	5.75

	
	45-54
	23.39
	0.23

	
	55-64
	6.07
	6.87

	
	65+
	1.07
	0.14

	Education
	Basic
	2.32
	5.73

	
	High school
	32.08
	40.12

	
	College
	29.54
	20.32

	
	University
	30.12
	25.13

	
	Post university
	5.94
	8.7


· cunoasterea si utilizarea cotidiana a codurilor QR - viziunea comparativa Romania vs. alte tari, a identificat un important segment al romanilor utilizatori (66.93%), comparativ cu un segment foarte important al respondentilor straini (90.09%)
· utilizarea QR codes in calatorii de catre utilizatorii acestora – se mentin diferentele comparative dintre romani si respondentii din alte tari; doar 64.12% dintre romani indica faptul ca au folosit coduri QR in calatorii, comparativ cu 90.12% dintre respondentii altor tari; din nou, o diferenta comparativa, notabila;
· identificarea suportului fizic/a locului unde au fost scanate codurile QR in timpul calatoriilor,a adus in prim plan imagini complet diferite in cazul romanilor, fata de ceilalti respondenti; principalele trei locatii/suporturi fizice unde au scanat romanii coduri QR in calatoriile lor, au fost: menus/dining locations (34.07%), urmate de coupons/vouchers si posters/ flyers/printouts; in cazul respondentilor din alte tari, in primul rand procentele scanarilor sunt incomparabil mai mari, apoi primele trei selectii ale acestora au fost: coupons/vouchers (87.56%), urmate de museums/exhibitions/tourist attractions si coupons/vouchers (table no 2)
Table no 2 - Support/location where the QR codes were scanned - comparative view (%)
	Support/location
	Romanians
	Others

	buildings
	13.62
	62.86

	museums/exhibitions/tourist attractions
	9.05
	83.02

	posters/flyers/printouts
	23.76
	63.78

	products
	8.17
	68.44

	in the bus/metro/train/bus station
	10.11
	50.22

	transport tickets
	7.35
	38.12

	menus/dining locations
	34.07
	80.03

	coupons/vouchers
	33.09
	87.56

	in stores
	14.65
	67.08

	packages/bags
	7.08
	18.12

	hotels/restaurants / cafes
	19.03
	71.06

	maps/tourist guides
	13.07
	77.98

	car/taxi/public transport
	6.02
	30.09


· identificarea sursei oferite de QR codes scanate -  cele doua segmente romanians/others au avut alegeri diferite si din nou, in toate optiunile, procentele celor din afara Romaniei, sunt semnificativ mai mari; primele trei surse indicate de catre straini au fost: video/audio content (77.89%), message/information/text si website/social media profile; in cazul romanilor, sursele identificate au fost: website/social media profile (47.08%), discount/reward product si direction/ guidance (table no 3)
Table no 3  Source of the QR codes – comparative view

	Source 
	Romanians (%)
	Others (%)

	website/social media profile
	47.08
	75.43

	E-mail address
	28.09
	34.17

	products/services code
	15.88
	65.44

	message / information / text
	27.92
	76.07

	phone number
	14.78
	18.09

	video / audio content
	2.74
	77.89

	direction, guidance
	28.72
	51.23

	prize, game
	13.45
	62.45

	discount / reward product
	31.56
	74.89

	event invitation
	12.23
	65.93

	travel group interaction
	5.65
	60.12

	travel apps
	4.06
	50.08

	online travel support
	1.09
	57.35


· motivatia pentru scanarea codurilor QR, aduce o imagine comparativa foarte diferita intre romani si cei din alte tari; respondentii straini, au indicat ca prima motivatie in scanarea QR codes, useful information access (92.79%), urmata de access to specific services (museums, exhibitions, events, transport, etc.) si de promotions/ discounts; motivatiile romanilor sunt complet diferite si anume pentru ei curiosity (79.02%) prevaleaza si este urmata de promotions/discounts si de entertainment.(table no 4)
Tabel no 4 - The motivation for scanning QR code - comparative view (%)
	Motivation 
	Romanians
	others

	curiosity
	79.02
	20.76

	access to specific services (museums, exhibitions, events, transport, etc.)
	30.08
	90.89

	useful information access
	25.07
	92.79

	promotions, discounts
	58.36
	81.27

	shopping
	28.98
	49.34

	communication with other tourists
	25.69
	46.13

	entertainment
	30.65
	68.78


· apreciarea  experientei oferite de utilizarea codurilor QR, pentru Romanians vs straini, aduce pe primul loc useful pentru ambele segmente (72.67%/96.12%) si necesary (67.85%/90.67%), urmate de interesting pentru Romani si entertaining pt straini; un alt aspect de considerat, in cazul romanilor, este segmentul care a indicat dificultate in utilizarea codurilor QR, si care este din nou incomparabil mai mare cu cel al respondentilor straini (table no5)
Tabel no 5 - Tthe experience in using Qr codes - comparative view
	Experience 
	Romanians (%)
	Others(%)

	interesting
	49.02
	30.77

	useful
	72.67
	96.12

	necessary
	67.85
	90.67

	difficult to use
	35.22
	9.07

	entertaining
	29.09
	47.23

	useless
	5.89
	1.09


· preferinta pentru o utilizare in continuare si mai frecvent a QR codes - indica in ambele cazuri, segmente foarte importante de utilizatori viitori si anume 81.91% in cazul romanilor si 98,75%, in cazul strainilor.
Pentru companiile de turism din Romania, analiza datelor colectate din chestionarul administrat, au identificat urmatoarele aspecte:
· utilizarea codurilor QR in adverting, evidentiaza un segmnet important de non-useri (61.88%);
· identificarea suportului fizic/locatiei preferate de inserare/expunere a codurilor QR - primele trei preferate sunt advertising materials (76.02%), tickets/invitations (68.34%) si coupons/vouchers/special offers; ultimul clasat in preferinte, este social media (10.09%); acesta situatie este ingrijoratoare, mai ales in conditiile in care Facebook, incepand cu 2017, a lansat optiuni  "Conversion Lift", care permite companiilor sa foloseasca date de vanzare direct pe paginile Business Facebook Page, folosind  coduri de bare, coduri QR, scanabile direct (table no 6)
Tabel no 6. Preferred support / location for using QR codes
	Support/location
	(%)

	 advertising materials (printouts, signs, flyers, brochures, posters, catalogs, advertising items, etc.)
	76.02

	maps/tour guides/Google maps location
	30.11

	coupons / vouchers/special offers
	56.78

	menu lists
	39.22

	tickets/invitations
	68.34

	social media 
	10.09

	Event Displays, fairs, exhibitions
	36.67


· identificarea sursei oferite pentru scanarea QR codes- primele trei identificate au fost social media profile/website/blog (78.33%), urmat de event invitation si discount /rewards/special offers; pe ultimul loc, travel apps (2.11%) (table no 7)
Table no 7 – Source of the QR codes
	Source 
	(%)

	social media profile/website/blog
	78.33

	a message / information / text
	20.07

	photo albums, video / audio content
	16.11

	direction, guidance information
	7.11

	prize, game
	9.23

	discounts / rewards/special offers
	22.56

	event invitation
	28.19

	travel group interaction
	9.11

	travel apps
	2.11

	online travel support
	9.55


· aprecierea beneficiilor oferite de utilizarea codurilor QR in advertising  - top trei selectate au fost: cheap (92.34%), easy to use si attractive for consumers / tourists; beneficiul cel mai redus a fost considerat ca fiind creating a community of consumers/ tourists; (table no 8)
Table no 8 – The benefits in  using QR codes in advertising

	Benefits 
	 (%)

	cheap
	92.34

	attractive for consumers / tourists
	70.55

	easy to use
	86.12

	high mobile devices compatibility
	57.12

	audience identification
	56.12

	easy way to reach consumers / tourists
	48.32

	creating a community of consumers/ tourists
	34.12

	identifying consumer preferences / tourists
	56.23


Pentru obtinerea unui tablou mai complet a rezultatelor acestui studiu, s-a folosit si web-observarea, in identificarea companiilor din aceasta categorie folosesc QR codes pentru promovare pe social media;  s-a constatat ca doar 34 de companii, folosesc QR codes, ceea ce arata ca adoptatorii romani ai utilizarii acestor coduri in social media  advertising sunt intr-adevar foarte putini. 
4. CONCLUSIONS
Din perpectiva utilizatorii individuali ai QR codes in calitatea lor de turisti, se pot remarca urmatoarele aspecte:

· a fost identificat un segment important de non-utilizatori romani ai codurilor QR (33.07%), comparativ cu un segment mult mai mic (sub 10%) in cazul respondentilor din alte tari; 
· 35.81%, dintre respondentii romani, in calatoriile lor, nu au folosit niciodata un cod QR; 
· in cazul suportului/locului unde au fost scanate coduri QR de catre romani in calatorii, comparativ cu respondentii straini, au aparut diferente notabile pe anumite categorii si anume: buildings, museums/exchibitions/tourist attractions, hotels/restaurants/cafes, maps/tourist quides, stores, products, pe care romanii le-au selectat in procente foarte reduse comparativ cu respondentii din alte tari; aceasta semnifica faptul ca romanii nu au obisnuinta scanarii codurilor QR, pentru ca acestea lipsesc in tara de origine si ca urmare nu le cauta si nu le folosesc nici in calatorii; in acest caz companiile in general si cele din turism in special, sunt cele care nu folosesc suficient coduri QR in activitatile de advertising si ca urmare nu au creat obisnuite in utilizarea acestora de catre consumatori/turisti;
· Sursa oferita de scanarea codului QR, identifica alte diferente majore intre cele doua segmente de respondenti; este observabil, ca la toate categoriile de surse, respondentii straini, au indicat procente mult mai mari decat romanii; pot fi evidentiate astfel online travel support, travel group interaction, travel apps, prize/games, discount/rewards, products/services codes; categoriile cele mai mult selectate de romani, permit constatarea faptului ca in primul rand companiile de turism care folosesc QR codes in activitatile curente si in advertising, furnizeaza cu precadere doar aceste tipuri de surse de scanat pentru turisti, ian timp ce categoriile de surse indicate de straini, sunt extrem de putin utilizate de catre aceste companii ca sursa QR codes; este vizibil desemenea, ca respondentii romani, nu sunt orientati nici spre identificarea online travel support si nici spre travel group interaction sau descarcarea unor travel apps; o potentiala explicatie poate fi, din nou, lipsa obisnuintei in folosirea codurilor QR in aceste scopuri, dat fiind faptul ca acestea nu exista, cel putin in tara de origine;
· Motivatia scanarii codurilor QR, pentru segmentul romanesc de respondenti este marcata de curiozitate, ceea ce evidentiaza din nou, lipsa obisnuintei acestora in utilizarea codurilor QR si chiar mai mult, o intelegere foarte redusa a necesitatii si utilitatii lor in activitati cotidiene sau in calatorii; spre deosebire de acestia, respondentii straini, avand obisnuinta utilizarii si cunoascand utilitatea codurilor QR, sunt motivati in principal de facilitatea accesului la diverse obiective turistice, obtinere de informatii utile si accesul la promotii si discounturi;
· Aprecierea experientei in utilizarea codurilor QR, identifica clar faptul ca romanii care au folosit coduri QR, au perceput corect, in primul rand, utilitatea si necesitatea acestora, dar si ca si pe un element interesant intalnit in calatorii; acest fapt, este un indiciu foarte puternic pentru companiile de turism, care trebuie sa extinda folosirea codurilor QR in activitatile curente si in advertising, urmarind astfel perceptia turistilor, in acest sens;
· Indicarea preferintei pentru utilizarea in continuare si mai frecventa a codurilor QR, formeaza un segment mare de romani, care doresc utilizare mai frecventa a acestora, ceea ce din nou, poate furniza un element important in adoptarea mai intensa si diversificata a codurilor QR de catre companii in general si de catre cele din turism, in special; pe de alta parte, ramane un segment de indecisi sau chiar non-useri ai acestor coduri, 18.09%, care ar putea, cu eforturi suplimentare din partea companiilor sa fie convertiti in utilizatori efectivi. 
In cazul companiilor de turism din Romania, se poate creiona un segment destul de ingust de utilizatori ai codurilor QR in activitati de advertising, care prefera inserarea acestora pe advertising material, coupons/vouchers si tocket/invitations; deasemenea, prefera sa conduca utilizatorul, cu ajutorul codurile QR scanate, catre website/blog/social media profile, in timp ce sursele foarte utile pentru turisti cum sunt: direction/quidance information, travel apps, online travel interaction sau online travel suport, sunt foarte putin utilizate; beneficiile percepute de folosirea codurilor QR in advertisng sunt in principal legate de lipsa costurilor pentru utilizarea acestora si de accesibilitatea in utilizarea acestora de catre turisti, in timp ce beneficiile legate deidntificarea audientei, identificarea preferintelor turistilor si crearea comunitatilor turistilor, sunt apreciate in  aceeasi masura, foarte putin.
Rezultatele oferite de analiza datelor privind companiile de turism din Romania, permit corelarea si explicarea facila a rezultatelor oferite de studiul utilizatorilor romani de coduri QR, in calitatea lor de turisti; este evident ca efortul si interesul companiilor de turism din Romania nu este suficient orientat spre preferintele si necesitatile turistilor, astfel incat, acestia nu au putut dobandi nici obisnuinte in utilizarea acestor coduri si nici nu au reusit sa le perceapa in mod corect utilitatea si necesitatea ca suport in calatorii si ca plus-valoare a experientei lor turistice.

Consideram ca rezultatele obtinute, pot oferi suport viabil in special pentru  pentru companiile de turism din Romania, in eforturile lor de diferentiere in peisajul competitional global, cat si pentru companiile specializate in marketing si, nu in ultimul rand, pentru turisti, care sa isi extinda setul de intrumente support pentru calatorii, cu utilizarea acestor coduri.

Limitations

In studiul derulat, pot fi evidentiate anumite limite legate, cel putin, de aspecte privind reprezentativitatea insuficientă a populației incluse în studiu si de considerarea doar a celei mai utilizate retele de socializare, Facebook; dar, rezultatele obtinute, consideram ca pot fi utilizate ca baza pentru derulare a altor studii mai complexe si care sa considere mai multe variabile de analiza, precum si pentru studii comparative la nivel regional si global.
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