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Abstract
       Due to increasing competition and rapid developments in terms of technology, an organization must adapt to the changing environment in order to survive, grow and develop. The aim of this paper is to analyze the relationships between organizational adaptation in tourism firms and strategies for adaptation to the external factors of tourism firms. In order to accomplish our research objective, we reviewed the literature on organizational adaptation as concerned with making adjustments over the lifespan of an organization, its strategies and focus as the venture and the marketplace evolves. Adaptation is defined as an organization’s capacity to adapt, and is related to how it adapts and what strategies does it use to adapt. A conceptual model and hypotheses are proposed. Results from a survey of small business founders/owners from the Suceava region are used to test multiple hypothesis.
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I.  Introducere
Factori precum schimbarea tehnologică rapidă, convergența gusturilor consumatorilor și concurența din ce în ce mai mare la nivel mondial determină întreprinderile să se adapteze și să creeze noi strategii pentru a concura pe o piață globală. Drept urmare, dimensiunea internațională a industriei turismului devine din ce în ce mai importantă și mai complexă (Nistoreanu, 2006). 

      Pentru companii, oportunitățile există și sunt create de factori cum ar fi: noi cunoștințe, schimbări demografice, noi surse de finanțare și schimbări în structurile industriei (Drucker, 1985). 

       Cu toate acestea, înțelegerea modului de a căuta şi identifica strategii de afaceri şi a modului de a genera un avantaj competitiv durabil devine și mai complicat într-o industrie în creștere și pe o piață globală, așa cum este piața de turism (Corfu, Laranja et al, 2003).
       Scopul acestei cercetări este de a examina conceptul de adaptare a afacerii turistice la o piaţă în continuă schimbare în contextul  unei întreprinderi sau organizații de succes şi de a studia legatura dintre concepul de adaptare organizațională şi strategiile de adaptare ale unei afaceri turistice. 

  În consecință,  s-a folosit o cercetare descriptivă și explicativă privind conceptele identificate printr-o analiză riguroasă a literaturii științifice în domeniu. În plus, această abordare s-a bazat pe identificarea principalelor domenii de funcționare în care o companie de turism ar trebui să își adapteze strategiile pentru a-și crește competitivitatea. În acest sens s-au formulat patru obiective de cercetare, după cum urmează:
(A) Identificarea în literatura şi practica de specialitate a principalelor concepte şi idei care se dovedesc a fi relevante în definirea adaptării afacerii și a strategiei de adaptare.
(B) Identificarea diferitelor tipuri de strategii necesare în procesul de adaptare a afacerilor turistice la cerinţele pieţei.
(C) Propunerea unui model teroretic care să facă legatura între conceptul de adaptare a afacerii turistice şi strategiile de adaptare ale afacerilor turistice.
(D) Verificarea relației la nivel de percepție între conceptul de adaptare a afacerii pentru a crește competitivitatea afacerii și strategii de adaptare.
         În întreprinderile de turism,  competitivitatea este determinată în principal de abilitățile de a relaționa, de capacitatea de a învăța, de resurse umane, de informații tehnice și tehnologie. Companiile din acest domeniu  se confruntă din ce în ce mai mult cu intensificarea concurenței la nivel global şi dezvoltarea rapidă a tehnologiei în condiţiile în care așteptările şi exigenţele clienților sunt diferite şi în continuă creştere (Butnaru, 2013).
       În acest context, adaptarea afacerii este o condiție necesară pentru supraviețuirea organizațiilor. Lumea de afaceri apreciază mult mai mult ​​cunoștințele, abilitățile, motivația și spiritul inovator acum decât în trecut. Succesul organizațiilor moderne vor depinde de utilizarea eficientă a oamenilor talentați și a tehnologiilor moderne (Bordeianu, Hapenciuc et al, 2014).
      Cercetarea desfășurată asupra conceptelor de „adaptare a afacerii” și „strategii de adaptare  ale afacerilor turistice” poate fi structurată în două părți majore.  Acest demers se concentrează pe studierea literaturii de specialitate. Apreciem că lucrările ştiiţifice care abordează aceast subiect de cercetare sunt relativ reduse. Prin urmare, această lucrare are în vedere și o parte practică în care să se studieze percepția managerilor cu privire la termenul de ,,adaptare al afacerii” prin verificarea corelațiilor dintre diferite variabile. Rezultatele unui chestionar aplicat  proprietarilor și managerilor de afaceri mici din domeniul turismului din aria de cercetare a județului Suceava sunt folosite pentru a testa ipotezele.
II.  Studiu de literatură
Scott (1998)  este de părere că fiecare organizație există într-un mediu fizic, tehnologic, cultural și social specific la care trebuie să se adapteze. Recunoscând complexitatea, importanța și interdependența dintre organizații și mediul lor,  autorul susţine că nicio organizație nu poate fi înțeleasă în mod izolat de mediul în care funcționează.

Adaptarea afacerii reprezintă în primul rând un proces și, ca atare, este continuă, iar în al doilea rând, există o corespondență între adaptarea și  competitivitatea afacerii (Ferreira, Li et al., 2008). 
      Conform cu Kanter (1997)  succesul firmelor se datorează parțial mediului care le înconjoară iar gama comportamentelor potențiale este modificată, ca rezultat a influențelor  mediului din care fac parte din aceasta rezultând că adaptarea este rezultatul învățării (Wilpert, 1995).  Această relație învățare-adaptare poate fi extinsă pentru a include adaptarea organizațională, prin descrierea modului în care practicile și structurile organizaționale se adaptează la cerințele unui mediu dat. Astfel, capacitatea unei organizații de a se adapta este un rezultat direct al capacității sale de a învăța colectiv despre factorii de mediu care influențează organizația respectivă.

2.1. Schimbări în mediul de afaceri contemporan
        Gândirea creativă, inovația, productivitatea ridicată sunt elementele de bază care asigură dezvoltarea viitoare a societății umane. Acest nivel de transformare radicală bazat pe cunoaștere în societatea viitoare este definit ca societate a cunoașterii. În economia viitoare a societății cunoașterii, companiile din sectorul turistic nu vor putea crește cota de piață sau să pătrundă pe noi piețe globale dacă nu investesc în tehnologie, dacă nu aplică un management creativ, o strategie creativă, o nouă metodă de gestionare creativă a resurselor umane  (Butnaru, 2013).

          În mediul intens competitiv de astăzi, o întreprindere care vrea să se impună într-o anumită piață nu trebuie să îndeplinească doar standardele industriei. Trebuie să participe la schimbarea industriei. Yun (2000), studiind strategiile globale ale lanțurilor hoteliere din Corea de Sud a ajuns la concluzia că o întreprindere din domeniul turismului trebuie să propună și să implementeze strategii în următoarele domenii: 1. globalizare și competiție globală; 2. calificarea, viziunea și profilul CEO-ului; 3. strategie pentru resursele umane; 4. identitatea brandului; 5. alianțe strategice; 6. tehnologie; 7. organizație și cultură organizațională.

        De asemenea, în literatura de specialitate mai apare un element foarte important în strategiile de adapatare ale afacerilor turistice, și anume adaptarea afacerii turistice la schimbările climatice. 
         Schimbările climatice vor rămâne o provocare majoră pentru industrie (Njoroge, 2014). Prin urmare, o întreprindere din domeniul turismului trebuie să implementeze strategii care să minimizeze posibilele pierderi pe care schimbările climatice pot să le aducă industriei.
Tabelul 1. Aria de aplicare a strategiilor de adaptare 
	Aria de implementare

	globalizare și competiție globală 

	calificarea, viziunea și profilul CEO-ului 

	strategie pentru resursele umane 

	identitatea brandului

	alianțe strategice

	tehnologie 

	organizația și cultura organizațională

	schimbări climatice


 Sursa: adaptat după Yun (2000), Njoroge, (2014).
Cu toate acestea, conștientizarea schimbărilor din domeniul extern al întreprinderii, oportunitățile și amenințările care există în mediul în care întreprinderea iși desfășoară activitatea va depinde de pregătirea și personalitatea antreprenorului. Mulți cercetători au studiat de-a lungul timpului antreprenorul și personalitatea acestuia (Lanyon și Goldstein, 1982). Astfel, s-a ajuns la concluzia că nu există un singur set de trăsături ce îl caracterizează pe antreprenor, ci mai degrabă un set întreg de caracteristici și multe tipuri de personalitate (Kao, 1991).

       Având în vedere relevanța schimbărilor în mediul de afaceri contemporan, studiul propune testarea următoarei ipoteze:
H1 - Managerii care consideră că schimbările din domeniul de activitate al firmei pe care o conduc sunt rapide și prezintă un risc vor considera că este mai important să formuleze și implementeze strategii de adaptare.
2.2. Abordarea unor strategii de adaptare ale afacerilor turistice 

      Strategiile sunt acțiuni sau activități proiectate și realizate pentru a îndeplini anumite scopuri desemnate, unele dintre ele pe termen scurt, altele, pe termen mai lung (Thompson, Martin, 2010, p.6).

       În selectarea strategiilor care au ca scop adaptarea la tendințele pieței și a cerințelor consumatorilor și la globalizarea afacerilor, companiile turistice au folosit diferite strategii și metode de creștere (Cerovic, 2006). Aşadar, Porter (1985), a determinat trei tipuri majore de strategii generice de afaceri: strategia cost leadership, strategia de diferențiere și strategia focus. Ideea principală din spatele strategiei cost leadership este capacitatea companiilor de a produce sau a oferi un produs/serviciu la un cost mai mic în comparație cu concurenții lor. Baza pe care companiile pot reuși să producă produse/servicii cu costuri mai mici poate varia în funcție de industrie și de capacitățile companiei în sine. Din acest punct de vedere, utilizarea economiilor de scară, accesul la materii prime la un cost mai mic, tehnologia sunt câțiva dintre factorii care pot permite companiei să implementeze această strategie (Aziri și Nedelea, 2013). Strategiile concurențiale propuse de Porter (1985), reprezintă un model care poate fi aplicat de întreprinderile din domeniul turismului.

          În  proiectarea  celor  mai  eficiente  strategii,  este necesar ca firmele  să desfășoare  o  analiză  detaliată  și  realistă a elementelor   distinctive   deținute   de   către   acestea, strategiile concurențiale la nivelul afacerilor au scopul de a diferenția poziția firmei în raport cu competitorii (Porter, 1985).  

         Desigur, trebuie precizat faptul că strategiile, oricât de bine ar fi formulate, nu vor duce automat la rezultate pozitive, decât în cazul în care sunt implementate cu success, și în cazul în care strategia aleasă a fost una corectă. Procesul de implementare strategică este la fel de important ca procesul de formulare a strategiilor iar managementul strategic este privit ca un proces interactiv continuu, deoarece constă din mai multe faze: 1. Analiza mediului; 2. Focus al organizației (misiune și obiective); 3. Formularea strategiei; 4. Implementarea strategiei; 5. Controlul strategic (Čerović, 2009, Vukosav, Ćuricic, 2014).

        Pentru a putea identifica acele strategii care să nu poată fi copiate cu ușurință de către concurenți se impune identificarea  capabilităților  și  competențelor  deținute  de către întreprindere. Lynch (2002) a identificat următoarele tipuri de strategii care să conducă la un avantaj competitiv în fața competitorilor, indiferent de domeniul de activitatea sau mărimea întreprinderii: 1. diferențierea faţă de produsele sau serviciile concurenților; 2. reducerea  costurilor; 3. focusul pe o nișă; 4. dezvoltarea de tehnologii avansate; 5. sinergia;  6. cultura  organizațională,  stilul  și  modul  de  conducere.          Firmele ce își desfășoară activitatea în domeniul furnizării de servicii, cum sunt și cele din domeniul turismului pot utiliza ca surse  de  avantaje  competitive  reputația  asociată  serviciilor  oferite,  precum și  calitatea acestor  servicii. În același   timp   domeniul   serviciilor   impune   o   orientare   puternică   către   clienți   și identificarea constantă de noi metode prin care să se satisfacă nevoile acestora cât mai eficient   cu   putință,  prin urmare și adaptarea foarte rapidă la noile cerințe ale acestora. Nu   în   ultimul   rând   numele   firmei   sau   oferirea   de   servicii personalizate pot constitui surse viabile de avantaje competitive, de aceea cultivarea unui brand care să comunice valorile si misiunea întreprinderii este un demers important (Vele, 2014).
Tabelul 2.Surse de avantaje competitive pe diferite domenii economice

	Tehnologii avansate
	Servicii

	Excelență tehnică
	Reputație pentru calitatea serviciilor

	Reputație pentru calitate
	Calitatea și pregătirea  profesională a personalului

	Servicii oferite clienților
	Servicii oferite clienților

	Resurse financiare
	Brand bine cunsoscut

	Producție la costuri reduse
	Orientare spre clienți


Sursa: Lynch (2002)

      Pornind de la această discuție s-a propus următoarea ipoteză: 
H2 - Există o legatură pozitivă între percepția importanței adaptării unei afaceri turistice și percepția importanței formulării și implementării strategiilor de adaptare. 

2.3. Inovația ca strategie a adaptării afacerii turistice 
         Inovația a fost recunoscută o lungă perioadă de timp ca fiind una dintre forțele critice care poate conduce la creșterea bunăstării sociale și, în același timp, este obligatorie pentru creșterea și supraviețuirea întreprinderilor pe o piață concurențială (Cozzarin, 2017).
         Conceptul de inovație are o istorie îndelungată în economie și capătă o importanță tot mai mare pe măsură ce crește competitivitatea pe piața globală. Tajeddini și Trueman (2012) au dovedit că există o relație pozitivă între orientarea către inovație și  competitivitate în industria turismului.

          Fondatorul conceptului de inovație este considerat Joseph  Schumpeter. Schumpeter (1939) recunoaște pentru prima dată efectele nebănuite ale inovației asupra entităților economice existente  pe  o piață  capitalistă.   Inovațiile contribuie   la   curățarea   pieței   de   întreprinderile vechi, care nu se adaptează la schimbări, fiind rapid eliminate de inovatori. Schumpeter (1939) definește inovația ca o combinaţie nouă a factorilor de producţie sau punerea în operă a unei noi funcţii de producţie.

     Intensificarea concurenței globale a tranformat  capacitatea companiilor de  a  păstra  anumite avantaje competitive unul dintre cele mai greu de îndeplinit obiective, deoarece diversele tipuri de cunoștințe, precum și practicile organizaționale sunt mai ușor de copiat decât înainte (Burciu și Kicsi, 2015) 
     Procesul de adaptare nu este privit ca un fenomen necontrolat, ci mai degrabă ca rezultat al interacțiunii  schimbărilor din mediul extern și mediul intern al firmei (Hult, Hurley et al. 2004). 
     Prin urmare, nu este surprinzător faptul că acest concept al organizației care învață a primit recent mai multă atenție. Bierly (et al., 2000) a sintetizat că literatura abordează diverse subiecte care subliniază nevoia de învățare fără precedent a unei organizații iar Ghosh (2004) a remarcat că există un consens larg în literatura de specialitate privind învățarea organizațională care poate ajuta la obținerea unui avantaj competitiv durabil.

       Aşadar, Farago și Skymre (1995) sugerează o structură model a metodelor de învățare pe patru niveluri, astfel: 1. învățarea realității obiective  a proceselor și  a procedurilor; 2. învățarea de noi abilități; 3. învățarea adaptării; 4. învățarea de a învăța. 
       Unii dintre factorii care par a determina capacitatea unei organizații de a se adapta mediilor în schimbare includ leadershipul, valorile și traditia afacerii (Burack et al., 1994). Rolul unui lider în acest context a fost descris ca fiind de a facilita adoptarea unei viziuni organizaționale pe termen lung (Kobrak, 1993). 

         Legat în mod specific de organizațiile antreprenoriale, lucrările recente sugerează că indivizii vor reacționa diferit la nevoia de a se adapta mediului lor pe baza unor factori psihologici (Starr și Fondas, 1992). Au fost identificate mai multe baze motivaționale pentru adaptare într-un context antreprenorial, printre care cel mai important este legat de personalitatea antreprenorului. Astfel de trăsături de personalitate precum nevoia de control pot avea efect asupra capacității sau dorinței de a se adapta la un mediu (Starr și Fondas, 1992). Cu toate acestea, în studiul literaturii nu s-a făcut decât foarte rar referință la efectul pe care studiile antreprenorului sau a mangerului îl au asupra întreprinderii și a felului în care aceasta este condusă. 
         Prin urmare, s-a propus următoarea ipoteza: 
H3 -  Managerii cu un nivel de educație mai ridicat vor considera mai important să formuleze și implementeze strategii de adaptare pentru reușita firmei lor decât cei cu un nivel de educație mai scăzut.
III.  METODOLOGIA DE CERCETARE     

        Cercetare este organizată într-un demers explicativ al cărui scop constă în analiza conceptului de ,,adaptare al afacerii" aşa cum se regăseşte acesta în literatura de specialitate. Avem în vedere o cercetare ştiinţifică la nivel conceptual. Urmând, totodată, firul analizei, ne-am raportat la multitudinea şi varietatea de abordări conceptuale și teoretice referitoare la modalităţile de enunţare şi definire a strategiilor de adaptare a afacerii turistice la mediul din care fac parte.

      Cercetare empirică de tip pre-testare are în vedere testarea relației între variabilele incluse în studiu, investigarea realizându-se pe baza a 3 ipoteze de cercetare.
     Astfel, s-a propus un chestionar adresat managerilor și fondatorilor de organizații de afaceri care activează în domeniul turismului. Aria de cercetare cuprinde manageri și fondatori de întreprinderi turistice mici și mijlocii (IMM) din județul Suceava. Chestionarul s-a aplicat în perioada 1-20 octombrie 2019, la sediul firmelor, obţinându-se 27 de chestionare valide, acestea fiind suficiente pentru o cercetare de tip pre-testare. Valoarea pretestării a fost recunoscută drept critică pentru măsurarea valabilă a fenomenelor prin metodologia sondajului (Alaimo, Olson et al, 1999). De asemenea, pretestarea este considerată o parte foarte importanta a cercetării și o modalitate bună de a determina dacă rezultatele inițiale pot fi folosite ca o bază pentru o cercetare de succes (Presser et al., 2004).

       Structura eşantionului cuprinde 93% persoane cu vârste între 26 și 60 de ani şi 7% persoane cu vârste între între 18 și 25 de ani. 52% dintre managerii și fondatorii care au răspuns chestionarului nostru sunt femei, restul de 48% fiind bărbați. Managerii incluşi în analiză deşi conduc firme mici și mijlocii, au un grad relativ ridicat de educație. Dintre respondenți, 63% au studii de licență, în timp ce 37% au  studii de masterat.  Cele 27 de firme sunt IMM-uri, 9  dintre acestea având sediul în mediul urban (33%) iar 18 (67%) fiind din mediul rural.
Analiza şi interpretarea datelor s-a realizat cu ajutorul programului STATA. În acest sens, analiza statistică s-a bazat pe următoarele operaţii statistice:

1) Analiza de corelaţie Spearman pentru ilustrarea unei posibile corelaţii între: 
(a) percepția importanței adaptării pentru o afacere turistică și percepția importanței formulării și implementării strategiilor de adaptare pentru succesul unei afaceri turistice. 

2) Regresia logistică pentru a descrie relația între variabilele:
(a) percepția rapidității schimbării mediului de afaceri și importanța acordată formulării și implementării strategiilor de adaptare.
(b) nivelul de educație și importanța acordată  formulării și implementării strategiilor de adaptare.
Descrierea variabilelor

      Variabila impstr_n (importanța acordată formulării și implementarea strategiilor de adaptare de către  managerii și fondatorii întreprinderilor studiate). Scorul pentru variabila impstr_n a fost determinat cu ajutorul răspunsurilor oferite de subiecții chestionați la întrebarea  „Cât de importantă este formularea şi implementarea unor strategii care să pregătească afacerea dumneavoastră pentru un mediu incert?”.  Răspunsurile au fost organizate folosind o scară Likert, cu variante intre 1 și 10, cu 1 insemnând o importanță foarte scăzută și 10 o importanță foarte mare.

      Variabila impada_n (percepția importanței conceptului de „adaptare a afacerii”, determinată de întrebarea „Cât de importantă este adaptarea unei afaceri din domeniul turismului la provocările mediului din care face parte?”. Răspunsurile au fost organizate folosind o scară Likert, cu variante de la 1 la 10, răspunsul 1 înemnând o importanță foarte scăazută acordată adaptării și răspunsul 10 însemnând o importanță foarte ridicată.
     Variabila impcha_n (percepția schimbărilor din mediul de afaceri al întreprinderii și viteza schimbărilor), determinată de întrebarea „Pe o scara de la 1 la 10 cât de rapidă este schimbarea din domeniul de activitate al firmei pe care o conduceți? (1- nu există schimbare, 10-foarte rapidă)”.
     Variabila education_n (nivelul de educație al respondenților, organizată ca o variabila dummy, luând valoarea 0 când subiectul are studii de licență și valoarea 1 atunci când subiectul are studii de masterat).

IV.  Rezultatele cercetării empirice

Cel mai mare scor este dat de percepția importanței adaptării, unde media răspunsurilor dată de manageri este de 9,44, urmată de percepția importanței formulării și implementării strategiilor de adaptare, și pe ultimul loc este dată de percepția schimbării mediului de afaceri al întreprinderilor din domeniul turismului.
Figura nr. 1. Valoarea medie a răspunsurilor subiecților (răspunsuri de la 1 la 10) pentru variabilele analizate
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Sursa: calcule proprii realizate cu programul statistic STATA
       Testarea ipotezei H1
H1 - Managerii care consideră că schimbările din domeniul de activitate al firmei pe care o conduc sunt rapide și prezintă un risc vor considera că este mai important să formuleze și implementeze strategii de adaptare

        Pentru a testa ipoteza H1, s-a folosit regresia logistică, recomandată pentru rezultatele bazate pe scara Likert. Rezultatele regresiei logistice sunt prezentate în tabelul 3:
Tabelul nr.3.Rezultatul testului statistic pentru testarea ipotezei H1
	
ologit impstr_n impcha_n

Iteration 0:   log likelihood = -30.684814  

Iteration 1:   log likelihood = -26.539866  

Iteration 2:   log likelihood = -26.451417  

Iteration 3:   log likelihood = -26.451038  

Iteration 4:   log likelihood = -26.451038  

Ordered logistic regression    Number of obs   =    27

LR chi2(1)      =       8.47                                            

Prob > chi2     =     0.0036

Log likelihood = -26.451038                      

Pseudo R2       =     0.1380

------------------------------------------------------------------------------    impstr_n |      Coef.           Std. Err.       z          P>|z|  

-------------+----------------------------------------------------------------    impcha_n |   1.015636   .3853184    2.64       0.008        


Sursa: calcule proprii realizate cu programul statistic STATA

         Interpretarea standard a coeficientului de logit ordonat este acela că pentru o creștere a unei unități a predictorului, nivelul variabilei de răspuns este de așteptat să se modifice prin coeficientul de regresie al acestuia în scala de log-odds ordonată, în timp ce celelalte variabile ale modelului sunt menținute constant. 

         P> | z | - sau valoarea p, în acest exemplu este  semnificativ statistic, deoarece p = .0008, care este mai mic decât p <.0.05.

        Prin urmare, ipoteza H1 este confirmată.

   Testarea ipotezei H2
     H2 - Există o legatură pozitivă între percepția importanței adaptării unei afaceri turistice și percepția importanței formulării și implementării strategiilor de adaptare. 

      Pentru testarea ipotezei H2 s-a folosit testul Spearman Rho numit şi coeficientul Spearman. Coeficientul de corelație al lui Spearman este o măsură statistică a puterii de corelație între două variabile independente. Cu cât coeficientul este mai aproape de 1, cu atât este o corelație pozitivă mai puternică. Cu cât este mai aproape de -1, cu atât corelația negativă este mai puternică. Se urmărește următorul ghid când se discută despre interpretarea coeficientului:
 .00-.19 “relație foarte slabă” 
 .20-.39 “relație slabă” 
 .40-.59 “moderat”
 .60-.79 “relație puternică” 
 .80-1.0 “relație foarte puternică”

Testarea ipotezei noastre cu programul statistic Stata a oferit următoarele rezultate incluse în tabelul 4:

Tabelul nr.4. Rezultatele testului statistic pentru testarea ipotezei H2
	Speraman impada_n impstr_n

	Number of obs =27

	Spearman’s rho =0.7647

	Test of H0: impada_n and impstr_ n are independent

	Prob>| t |=0.0000


Sursa: calcule proprii realizate cu programul statistic STATA

          "Spearman's rho = 0,7647" prezintă valoarea reală pentru coeficientul de corelație Spearman. Valorile pentru coeficientul de corelație Spearman sunt, în general, mai mici decât pentru coeficientul de corelație al lui Pearson, iar un ρ(rho) de 0,7647 indică o corelație puternică. Deoarece coeficientul Spearman este pozitiv, putem concluziona că o importanță mare acordată de manageri conceptului de adaptare a afacerii se traduce într-o importanță mare acordată strategiilor de adaptare, și viceversa. Ultima linie ("Prob> | t | = 0,0000") a rezultatului prezintă semnificația statistică (valoarea p) a coeficientului de corelație Spearman. Prin urmare coeficientul de corelație Spearman este semnificativ statistic, deoarece p = .0000, care este mai mic decât p <.05.

Ipoteza H2 se confirmă si rezultatele relevă faptul că există o legatură între percepția importanței adaptării pentru o afacere turistică și percepția importanței formulării și implementării strategiilor de adaptare pentru succesul unei afaceri turistice.
Testarea ipotezei H3 
H3 -  Managerii cu un nivel de educație mai ridicat vor considera mai important să formuleze și implementeze strategii de adaptare pentru reușita firmei lor decât cei cu un nivel de educație mai scăzut.

Din rezultatele obținute şi prezentate în figura 2 se poate observa că respondenții cu studii de masterat consideră că este mai important ca întreprinderea pe care o manageriază să formuleze și implementeze strategii de adaptare decât managerii cu studii de licență. Între răspunsurile obținute nu au fost manageri doar cu studii de liceu sau cu studii superioare masteratului.

Figura nr.2.Scorul acordat importanței formulării și implementării strategiilor de adaptare în funcție de studiile respondenților
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Sursa: calcule proprii realizate cu programul statistic STATA

           Cu toate acestea, deşi din rezultatele obținute se poate vedea diferența între rezultate ca urmare a diferenței nivelului de educație, pentru a putea testa empiric ipoteza H3, s-a folosit regresia logistică, recomandată pentru rezultatele bazate pe scara Likert (tabelul 5). 

Tabelul nr.5. Rezultatul testului statisticpentru testarea ipotezei H3 
	ologit impstr_n education_n

Iteration 0:   log likelihood = -30.684814  

Iteration 1:   log likelihood = -26.432889  

Iteration 2:   log likelihood = -26.316918  

Iteration 3:   log likelihood = -26.316664  

Iteration 4:   log likelihood = -26.316664  

Ordered logistic regression                       

Number of obs   =         27

LR chi2(1)      =       8.74                                               

Prob > chi2     =     0.0031

Log likelihood = -26.316664                      

Pseudo R2       =     0.1424

------------------------------------------------------------------------------    impstr_n |      Coef.          Std. Err.      z         P>|z|     

-------------+---------------------------------------------------------------- education_n |   2.488129   .9416012     2.64   0.008     

-------------+----------------------------------------------------------------       /cut1 |   -1.94568         .7619756                     

       /cut2 |  -.5105039        .5335348                     

       /cut3 |   .8205857        .55655                     

-----------------------------------------------------------------------------


Sursa: calcule proprii realizate cu programul statistic STATA

       Interpretarea standard a coeficientului de logit ordonat este acela că pentru o creștere a unei unități a predictorului, nivelul variabilei de răspuns este de așteptat să se modifice prin coeficientul de regresie al acestuia în scala de log-odds ordonată, în timp ce celelalte variabile ale modelului sunt menținute constant. 

        P> | z | - sau valoarea p, în acest exemplu este  semnificativ statistic, deoarece p = .0008, care este mai mic decât p <.0.05.

       Prin urmare, ipoteza H3 este confirmată.

V.  concluzii

        Teoria adaptării organizaționale afirmă că întreprinderile vor schimba modul în care funcționează în efortul de a ține pasul cu schimbarea condițiilor de piață sau schimbarea factorilor de mediu. Acest fapt s-ar putea datora modificării legislative dar şi a apariţiei unor legi noi, care afectează o industrie, precum şi a  modificării cererilor consumatorilor. 
          Cu privire la necesitatea adaptării în timp a întreprinderilor, concluziile la care am ajuns se prezintă astfel:

a) adaptarea în timp a întreprinderii turistice este un concept cunoscut de cei mai mulţi dintre managerii de organizațiile de afaceri;
b) managerii care consideră că schimbările din domeniul de activitate al firmei pe care o conduc sunt rapide şi prezintă un risc vor considera că este mai important să formuleze și implementeze strategii de adaptare;
c) există o legatură între percepția importanței adaptării pentru o afacere turistică și percepția importanței formulării și implementării strategiilor de adaptare pentru succesul unei afaceri turistice; 

d) managerii cu un nivel de educație mai ridicat vor considera mai important să formuleze și implementeze strategii de adaptare pentru reușita firmei lor decât cei cu un nivel de educație mai scăzut;
e) există un interes destul de ridicat pentru managerii din întreprinderile din județul Suceava de a se adapta la mediul din care fac parte pentru a obține performanțe superioare;
f) majoritatea managerilor consideră că întreprinderile care vor îmbrățișa noile tehnologii vor reuși să aibă performanțe superioare.  
Limite şi direcţii viitoare ale cercetării 
      Pe baza acestei explorări a conceptului de adaptare, pot fi identificate o serie de direcții importante pentru cercetări viitoare. Pentru a putea  propune o măsură de adaptare, este necesar un studiu mult mai aprofundat de cercetare teoretică și practică pentru dezvoltarea și validarea acestei măsuri. Studii suplimentare ar trebui să fie luate în considerare. Este posibil ca adaptarea să fie influențată şi de vârsta managerului dar și de experiența într-o anumită industrie. În acest sens este necesară o cercetare mai amplă pentru a observa impactul studiilor asupra formulării și implementării startegiior de adaptare. Progresul în acest domeniu va ajuta la stabilirea mai bună a rolului de adaptare în succesul antreprenorial și va oferi o bază pentru determinarea tipurilor de adaptare care sunt cele mai potrivite în diferite circumstanțe. Un chestionar mai complex și un număr mai mare de respondenți sunt necesari pentru realizarea unui studiu cu privire la percepțiile managerilor legate de conceptul de adaptare a afacerii și de implementare a strategiilor de adaptare. Rezultatele prezentei cercetări de tip pre-testare sunt promițătoare şi utile pentru cercetări viitoare.
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