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IMPACTUL PRIVIND CALITATEA PRODUSELOR ŞI SERVICIILOR TURISTICE ASUPRA CLIENŢILOR UNEI AGENŢII DE TURISM 

        Rezumat
Turismul pune în valoare şi exploatează economic acel tezaur unic format din bogăţiile create de natură şi climat, sau lăsate de istorie, folclor şi civilizaţie.  În acest univers turistic puterea consumatorului nu încetează să se afirme, de aceea calitatea constituie una dintre primele exigenţe. Plecând de la această idee am elaborat lucrarea cu titlul „Impactul privind calitatea produselor şi serviciilor turistice asupra clienţilor unei agenţii  de turism”. Scopul elaborării acestei lucrări a fost de a afla care este gradul de satisfacere a clienţilor unei agenţii de turism cu privire la calitatea produselor şi serviciilor turistice oferite. Am urmărit să prezentăm  problematica şi importanţa calităţii în domeniul turismului şi să găsim modalităţi pentru estimarea şi evaluarea ei având în vedere că satisfacţia consumatorului sau a turistului este într-o măsură foarte mare dependentă de calitatea produselor şi serviciilor oferite. Cercetarea a  urmărit culegerea, analiza, prelucrarea datelor, testarea ipotezelor şi redactarea concluziilor.
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I. Literature review
Consumatorul este persoana care cumpară pachetul de servicii sau unele componente ale acestuia, în nume propriu sau pentru a le ceda în favoarea altei persoane (Draica, 2003, p.11).

Studiul comportamentului turiştilor este o fascinantă călătorie în lumea comportamentului uman. Ca efort teoretic (Coiţa, Nedele, 2006, p.88), trebuie completat în practică cu observaţii concrete, cu experienţa persoanelor care cunosc acest comportament în urma unor contacte nemijlocite şi a multor ani de experienţă, cu rezultatele unor cercetări realizate în mod sistematic care să evidenţieze modificări în nevoile, dorinţele şi comportamentele turiştilor, în stilul lor de viaţă, în contextele sociale din care provin, în tehnologiile folosite etc.

Lanquar (2002), se preocupă de identificarea modelului comportamental, adică de modul în care turiştii intenţionează să se comporte pe parcursul efectuării consumului turistic: ce servicii consumă, ce categorii de mijloace folosesc (pentru cazare, transport, agrement), compoziţia grupului care călătoreşte, numărul de înnoptări, tipurile de cazare, mijloacele de transport, locurile vizitate, folosirea intermediarilor, serviciile turistice utilizate, activităţile practice, perioada din an, tipul sejurului (weekend, vacanţa principală etc). Cercetările de piaţă au relevat câteva categorii de turişti pe care le-a modelat, pentru a le conferi o generalitate mai mare. Patru modele de comportament turistic descrise de francezul Lanquar, cu douăzeci şi cinci de ani în urmă sunt: a) Turistul sedentar-retras. Motivaţiile sale principale sunt: mare, soare, plajă.  b) Turistul sedentar-mobil combină turismul de odihnă cu cel de descoperire.  c) Turistul itinerant caută în primul rând evadarea culturală şi socială. d) Turistul nomad caută contactul direct cu natura şi populaţia locală.  

Plog (2003) a identificat încă din 1974 două dimensiuni psihologice în funcţie de care turiştii pot fi diferenţiaţi în turişti psihocentrici şi turişti alocentrici. Astfel, turiştii psihocentrici au preocupări mai ales în ceea ce priveşte propria persoană, fiind temători în legătură cu lumea exterioară, considerând că nu o pot controla, în timp ce turiştii alocentrici sunt curioşi şi foarte preocupaţi de lumea exterioară, mai degrabă independenţi, şi caută experienţe şi destinaţii noi. Pe calea deschisă de Plog au mers mai departe Nickerson şi Ellis (1999) care, în 1991, au combinat dimensiunile alocentric - psihocentric cu caracteristicile psihologice individuale introvertit şi extrovertit. Din combinarea acestor două dimensiuni: psihocentrici - alocentrici şi introvertiţi - extrovertiţi, Jackson et.al. (2001) au identificat patru categorii: exploratorul, aventurosul, ghidatul şi grupatul. Comportamentul turistului este determinat de o multitudine de variabile de natură psihologică, socială şi culturală. 

Chaşovschi, et.al. (2011)  şi Anastasiei  (2004)  sunt de părere că decizia de alegere a unei destinaţii turistice este una cu risc ridicat, pentru orice individ,  punctul de plecare îl constituie nevoile şi dorinţele sale, care alcătuiesc împreună motivaţia individului. Dorinţele individului depind de valorile culturale precum şi de împrejurările concrete în care se găseşte acesta. Prin această segmentare a comportamentului consumatorului putem identifica produsele şi serviciile care satisfac dorinţele şi nevoile orcărui client (Szabó, 2011). 

În acest context, apreciem că un nivel de calitate ridicat pentru produsele şi serviciile turistice oferite de către o agenţie de turism, poate face diferenţa în ceea ce priveşte alegerea de către un potenţial client. 

Calitatea este o noţiune cu o foarte largă utilizare, ceea ce face extrem de dificilă definirea ei din punct de vedere ştiinţific. 

  Standardul SR ISO 8402-1991 defineşte calitatea ca reprezentând fiind ansamblul caracteristicilor unei entităţi, care îi conferă aptitudinea de a satisface nevoile exprimate sau implicite. Pentru consumator, calitatea echivalează cu satisfacţiile pe care un bun i le oferă în utilizare sau în consum (Maxim, 2007, p.10). Calitatea este în strânsă relaţie cu domeniul marketing, deoarece deciziile de marketing trebuie să ia în considerare calitatea, pentru că ea influenţează volumul cererii de servicii şi structura clientelei (Niţă, 2004, p.97).

Calitatea conform Manolică, et.al. (2011) este, probabil cea mai bună cale de a asigura loialitatea clienţilor şi a propriilor angajaţi, de a se apăra de competitori şi de a creşte profiturile în condiţiile unei concurenţe pe piaţă din ce în ce mai puternice.

Asadar, calitatea în domeniul serviciilor are două componente (Jivan, 1998, p.90):  calitatea procesului servirii şi   nivelul de calitate al efectuării servirii, adică serviciul real oferit.

  Din punct de vedere al legături existente între calitatea percepută şi calitatea reală aprecierile pot fi diferite de la client la prestatorul direct (Bergman, 1994, Niţă, Butnaru, 2007, Lache, 2002) . Dintre aspectele care compun calitatea servirii amintim (Untaru, Ispas, Neacşu, 2012): comportamentul şi atitudinea personalului, durata servirii, posibilitaţile de informare, reclama, amplasarea unitaţii de servire, accesul la aceasta, mediul exterior, etc. 

Calitatea totală a unui serviciu este privită ca o funcţie de trei componente (Niţă, Butnaru, 2007): imaginea corporală -  imaginea şi activitatea globală a firmei de servicii; calitatea tehnică - atributele esenţiale ale sericiilor corespunzătoare nevoilor satisfăcute; calitatea funcţională - mod de oferire a serviciilor;

Firma de turism trebuie să înţeleagă nevoile clienţilor, calitatea prestaţiei turistice să fie  în concordanţă cu calitatea pregătirii profesionale a resursei umane. Prin urmare angajaţii şi managerii firmelor de turism trebuie să ofere clienţilor săi numai servicii de calitate maximă la tarife şi preţuri cât mai reduse. Pentru ca firma de turism să ofere clienţilor săi doar servicii de calitate este necesar ca înainte de prestarea acestora să fie cunoscute complet şi corect cerinţele clienţilor de servicii turistice, iar după furnizarea lor, să fie cunoscute cât mai bine reacţiile lor (satisfacţie sau insatisfacţie). De exemplu, în Romania datorită creşteri nivelului calitativ al serviciilor oferite clienţilor, piaţa turistică s-a dezoltat în mod evident. Conform Asociaţiei Naţionale a Agenţiilor de Turism din România (http://www.anat.ro/), agenţiile de turism vând în toată lumea 51% din biletele de avion, 87% din toate croazierele, 81% din toate tururile şi pachetele turistice, 45% din închirierile de maşini şi 47% din hoteluri. 
Agentul de turism trebuie să înţeleagă nevoile clienţilor. Prin urmare, angajaţii şi managerii firmelor de turism trebuie să ofere clienţilor săi numai servicii de calitate maximă la tarife şi preţuri cât mai reduse. De remarcat faptul  că nu există calitate absolută, întrucât calitatea depinde întotdeauna de cerinţele clienţilor existenţi la un moment dat, pe o anumită piaţă. Calitatea unui serviciu turistic depinde în mod esenţial de calitatea proceselor din care acesta provine. Procesele depind de materiale, echipamente, personal, metode, mediu, management şi măsuri. Managementul calităţii se poate realiza în mod optim prin implementarea unui sistem de management al calităţii în firmele de turism, din familia ISO 9000.

În România pentru a se putea realiza atingerea unui nivel al calităţii la standardele cerute de clienţi sunt necesare parcurgerea a patru etape (Rotaru, 2004, p.241): informarea personalului privind problemele calităţii; selectarea din propriul personal a celor care doresc să aprofundeze aceste informaţii, transformându-le în cunoştinţe şi deprinderi; proiectarea şi implementarea propriu - zisă a sistemului de management al calităţii în companie; certificarea conformităţii sistemului cu un referenţial adoptat de firmă, respectiv ca model de bună practică.

O agenţie de turism trebuie să fie mai mult decât un vânzător de turism (http://www. mytravel guru.ro/cum-alegem-o-agentie-de-turism). Agenţii de turism trebuie să fie alături de clienţii lor înainte, în timpul şi după vacanţa acestora, dar mai ales atunci când se întâmplă lucruri neprevăzute. O agenţie de turism ar trebui să adauge valoare unei excursii sau vacanţe şi să înteleagă că planificarea unui concediu nu se rezumă doar la destinaţii ci mai mult la client. 

Nu mai există nici un dubiu că turiştii de astăzi au mai multe opţiuni ca niciodată, de la destinaţii turistice, pachete turistice şi game de preţ ale acestora pană la metodele de rezervare şi itinerariile alese. De aceea una dintre cele mai importante decizii pe care un turist trebuie să o ia este alegerea agentului sau agenţiei de turism. Fiecare agenţie turistică este diferită şi de aceea unele sunt mai potrivite pentru un anumit client decât altele. 

Iată câteva aspecte care trebuie luate în considerare atunci când un client alege o agenţie de turism:  profesionalismul,  recomandările,  să întrebe de taxe, să verifice pregătirea agenţilor,  să se intereseaze  de trecutul agenţiei.  

    Calitatea există numai acolo unde produsul sau serviciul corespunde cerinţelor clienţilor. 

II. Calitatea produselor şi serviciilor TURISTICE – factori de influenţă a comportamentului clienţilor unei agenţii de turism 
2.1. Scopul, obiectivele şi ipotezele cercetării

Cercetările realizate în vederea elaborării acestei lucrări au ca scop principal măsurarea gradului de satisfacere a clienţilor unei agenţii de turism din oraşul Iaşi cu privire la calitatea serviciilor şi produselor turistice oferite. 

Obiectivele urmărite sunt: studiul bibliografiei din domeniu; obţinerea de date necesare, prin realizarea unui studiu de piaţă folosind ca instrument de culegere a datelor chestionarul aplicat clienţilor Agenţiei de turism X (din motive de confidenţialitate, autorii recomandă codificarea numelui agenţiei de turism); analiza privind atitudinea pe care o au clienţii Agenţiei de turism X faţă de serviciile şi produsele turistice oferite şi calitatea acestora, precum şi ambianţa din acest cadru; realizarea unei corelaţii existente unei legături între clienţii care au apelat la serviciile Agenţiei de turism X şi satisfacţia acestora cu privire la produsele achiziţionate.
Pentru realizarea cercetării de faţă s-au formulat următoarele ipoteze ştiinţifice:

H1. Comportamentul clienţilor este influenţat în sens pozitiv de calitatea ridicată a serviciilor şi produselor turistice.

H2. Comportamentul clienţilor este influenţat pozitiv de profesionalismul angajaţilor şi de ambianţa din cadrul  Agenţiei de turism X.
H3. Există diferenţe semnificative între compor- tamentul clienţilor cu  statut social ridicat şi a celor cu statut social scăzut. 

H4. Există diferenţe de gen în ceea ce priveşte comportamentul clienţilor în sensul că subiecţii de gen feminin exprimă niveluri mai ridicate a satisfacţiei comportamentale  faţă de calitatea produselor şi serviciilor comparativ cu subiecţii de gen masculin.

 2.2. Prezentarea variabilelor

Variabilele folosite în cercetare sunt în număr de 5: 4 variabile independente şi 1 variabilă dependentă. Prima variabilă independentă, calitatea serviciilor şi a produselor, este definită ca fiind o caracteristică pozitivă a unui produs sau serviciu prin care acesta se deosebeşte de celelalte din clasa din care face parte. A doua variabilă independentă, elemente ce ţin de agenţia de turism, este cea reprezentată de nivelul de calitate al efectuării servirii de către angajaţii agenţiei, adică serviciul real oferit şi este privit ca un grad de reflectare subiectivă a ambianţei agenţiei de turism. A treia variabilă este desemnată de ocupaţia subiecţilor aceasta fiind împărţită în două categorii : subiecţi cu statut social ridicat şi subiecţi cu statut social scăzut. Ultima variabilă independentă reprezintă genul subiecţilor. Variabila dependentă, care este măsurată în cercetarea de faţă este dată de gradul de comportament pozitiv afişat de subiecţi.

  Planul experimental are următoarea formă:

	Calitatea ridicată a serviciilor
	Calitatea scăzută a serviciilor

	Statut social ridicat
	Statut social scăzut
	Statut social

ridicat
	Statut social

scăzut

	M
	F
	M
	F
	M
	F
	M
	F

	Factori pozitivi ai agenţiei
	
	
	
	
	
	
	
	

	Factori  negativi ai agenţiei
	
	
	
	
	
	
	
	


M (gen masculin), F (gen feminin)

Pentru testarea ipotezelor cele două variabile independente (calitatea serviciilor şi a produselor turistice şi factorii ce ţin de agenţia de turism) au fost împărţite pe categorii, în funcţie de nivelurile fiecărei variabile: pentru variabila calitatea serviciilor şi a produselor turistice s-au format categoriile calitate scăzută şi ridicată, iar pentru variabila factori ce ţin de agenţia de turism s-au stabilit categoriile factori pozitivi şi factori negativi. 

  2.3. Instrumente şi metode folosite

 În realizarea cercetării, pentru verificarea ipotezelor s-au folosit instrumente standardizate aplicate prin metoda anchetei pe bază de chestionar. 

              Instrumentele standardizate folosite au fost: chestionarul comportamentului manifestat faţă de serviciile şi produsele turistice (Partea I). Chestionarul conţine 14 itemi cu variante de răspuns de la 1 la 6, unde „1 = deloc adevărat” iar „6 = în foarte mare măsură adevărat”. 

Scorul total se obţine prin însumarea răspunsurilor subiecţilor la fiecare item, astfel: scorul maxim la acest chestionar este 84, scoruri mari obţin subiecţii care apreciază, calitatea produselor şi serviciilor turistice ca având efecte pozitive asupra lor în ceea ce priveşte apropierea de agenţia de turism, oferta turistică dezvoltându-le sensibilitatea şi atenţia faţă de produsele agenţiei; scorul minim la acest chestionar este 14, subiecţii care obţin scoruri mici apreciază produsele turistice ca neavând efecte pozitive asupra lor.  

       Pentru a măsura calitatea produselor şi serviciilor turistice am construit chestionarul calităţii produselor şi serviciilor turistice (Partea II). Chestionarul conţine 16 itemi cu variante de răspuns de la 1 la 4, unde „1 = deloc adevărat” iar „4 = în foarte mare măsură adevărat”. Chestionarul este structurat pe două dimensiuni: calitatea serviciilor şi produselor şi atitudinea faţă de agenţia de turism, astfel: dimensiunea calitatea serviciilor şi produselor turistice conţine 11 itemi, aceştia fiind 1, 2, 5, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15 şi 16. Scorul total se obţine prin însumarea răspunsurilor subiecţilor la fiecare item. Scorul maxim pentru această dimensiune este 44 ; scoruri mari obţin subiecţii care apreciază oferta agenţiei, se interesează de produsele noi, sunt încântaţi de locurile vizitate şi de activitatea celor ce prestează servicii turistice, etc. Scorul minim la această dimensiune este 11; scoruri scăzute obţin subiecţii care nu consideră că oferta agenţiei este cea mai bună, care nu sunt atraşi de serviciile oferite; dimensiunea atitudinea faţă de agenţia de turism conţine 5 itemi, aceştia fiind: 3, 4, 6, 7, si 8. Scorul total se obţine prin însumarea răspunsurilor subiecţilor la fiecare item. Scorul maxim la această dimensiune este 20; scoruri mari obţin indivizii care susţin că se simt bine în agenţia de turism, împărtăşesc celorlalţi convingerile lor pozitive faţă de agenţia de turism, apelează la consiliere turistică oferită de agenţii de turism, consideră că agenţii de turism sunt competenţi şi dau dovadă de profesionalism, că răspund promt la nevoile clienţilor, considerând că agentul turistic a reuşit să se apropie de ei (acesta fiindu-le aproape, devenind un bun sfătuitor şi adoptând o atitudine de înţelegere). Scorul minim la această dimensiune este 5; scoruri scăzute obţin indivizii care nu au o atitudine pozitivă faţă de ambianţa agenţiei, care nu se simt bine în preajma agenţilor turistici, care consideră că lipseste competenţa şi apropierea faţă de client, iar agentul turistic nereuşind să se apropie de aceştia printr-o atitudine de înţelegere şi de sfătuitor atunci când (şi dacă) este cazul.
   2.4. Desfăşurarea cercetării

Chestionarele, în număr de 50 au fost aplicate în mai multe perioade ale anului 2010,  astfel: după sărbătorile de iarnă ( 16, 19, 22, 26 ianuarie); înainte de sărbătorile Pascale ( 13, 17, 25, 26 martie); după sărbătorile Pascale ( 10, 15, 23, 29, 30 aprilie);


De asemenea unele chestionare au fost completate şi în cadrul Facultăţii de Economie şi Administrarea Afacerilor  de către profesori şi studenţi, clienţi ai acestei agenţii.

 Chestionarele au fost oferite subiecţilor prin prezentarea iniţială a consemnelor şi ulterior a întrebărilor la care variantele de răspuns au fost distribuite pe o scară de la 1 la 6 pentru chestionarul comportamentului manifestat faţă de serviciile şi produsele turistice (Partea I) iar pentru chestionarul calităţii produselor şi serviciilor turistice (Partea II), variantele de răspuns au fost prezentate printr-o scară de la 1 la 4. 

Subiecţii au încercuit cifra corespunzătoare răspunsului propriu şi au  notat la sfârşitul chestionarelor vârsta, genul şi ocupaţia. Răspunsurile la chestionare au fost introduse în baza de date SPSS, analizate şi interpetate.
2.5. Rezultate obţinute
Pentru testarea  ipotezelor, cele două variabile independente (calitatea produselor şi serviciilor şi atitudinea faţă de agenţie) au fost împărţite în categorii, în funcţie de nivelurile fiecărei variabile: pentru variabila calitatea produselor şi serviciilor s-au format categoriile calitate scăzută şi ridicată (mediana = 38.00), iar pentru variabila atitudinea faţă de agenţie s-au stabilit categoriile atitudine pozitivă şi atitudine negativă (mediana = 16.00). 

H1: Comportamentul clienţilor este influenţat în sens pozitiv de calitatea ridicată a serviciilor şi produselor turistice.
Tabel 1 Legătura dintre calitatea serviciilor şi comportamentul clienţilor
	Tests of Between-Subjects Effects

	Dependent Variable:comptot
	
	
	
	

	Source
	Type III Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	Corrected Model
	363.594a
	1
	363.594
	5.887
	.019

	Intercept
	202323.594
	1
	202323.594
	3.276E3
	.000

	calitacateg
	363.594
	1
	363.594
	5.887
	.019

	Error
	2964.406
	48
	61.758
	
	

	Total
	205576.000
	50
	
	
	

	Corrected Total
	3328.000
	49
	
	
	

	a. R Squared = .109 (Adjusted R Squared = .091)
	
	


Rezultatele obţinute au indicat un F = 5.887 şi un  p = 0.019, semnificativ. Acest lucru indică faptul că subiecţii din grupul cu opinia unei calităţi ridicate ale serviciilor şi produselor vor avea un comportament de cumpărare mai ridicat iar cei din grupul ce consideră calitatea scăzută a  serviciilor şi produselor turistice vor avea un comportament de cumpărare mai scăzut. Cu ajutorul acestor rezultate putem deduce faptul că ipoteza se confirmă, deoarece p are o valoare mai mică de 0.05. 

H2. Comportamentul clienţilor este influenţat pozitiv de profesionalismul angajaţilor şi de ambianţa din cadrul  Agenţiei de turism X.
Tabel 2 Legătura dintre atitudinea faţă de agenţie şi comportamentul clienţilor.

	Tests of Between-Subjects Effects

	Dependent Variable:comptot
	
	
	
	

	Source
	Type III Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	Corrected Model
	491.302a
	1
	491.302
	8.313
	.006

	Intercept
	201717.782
	1
	201717.782
	3.413E3
	.000

	atitudinecateg
	491.302
	1
	491.302
	8.313
	.006

	Error
	2836.698
	48
	59.098
	
	

	Total
	205576.000
	50
	
	
	

	Corrected Total
	3328.000
	49
	
	
	

	a. R Squared = .148 (Adjusted R Squared = .130)
	
	


În tabelul Tests of Between Subjects Effects am obţinut un F = 8,313 şi un p= 0,06 , p < 0,05 este semnificativ. Aşadar apare un efect principal al variabilei factori ce ţin de agenţia de turism, mai exact există diferenţe semnificative în ceea ce priveşte nivelul comportamentului clienţilor.

H3. Există diferenţe semnificative între compor- tamentul clienţilor cu  statut social ridicat şi a celor cu statut social scăzut. 

	Group Statistics

	
	statut
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean

	comptot
	ridicat
	26
	62.19
	8.139
	1.596

	
	scazut
	24
	65.12
	8.248
	1.684


Tabel 3 Diferenţele dintre nivelurile statutului social şi comportamentul clienţilor

	Independent Samples Test

	
	
	Levene's Test for Equality of Variances
	t-test for Equality of Means

	
	
	F
	Sig.
	t
	df
	Sig. (2-tailed)
	Mean Difference
	Std. Error Difference
	95% Confidence Interval of the Difference

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Lower
	Upper

	comptot
	Equal variances assumed
	.371
	.545
	-1.265
	48
	.212
	-2.933
	2.319
	-7.595
	1.729

	
	Equal variances not assumed
	
	
	-1.264
	47.570
	.212
	-2.933
	2.320
	-7.598
	1.733


Aici nu apar diferenţe semnificative deoarece F = 0.371 şi p = 0.545, deci ipoteza se confirmă şi putem aprecia că există diferenţe semnificative între  comportamentul clienţilor cu statut social ridicat şi a celor cu statut social scăzut.

H4. Există diferenţe de gen în ceea ce priveşte comportamentul clienţilor în sensul că subiecţii de gen feminin exprimă niveluri mai ridicate a satisfacţiei comportamentale  faţă de calitatea produselor şi serviciilor turistice comparativ cu subiecţii de gen masculin.

	Group Statistics

	
	gen
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean

	comptot
	masculin
	25
	63.56
	8.977
	1.795

	
	feminin
	25
	63.64
	7.621
	1.524


Tabel 4 Diferenţe de gen în ceea ce priveşte comportamentul subiecţilor

	Independent Samples Test

	
	
	Levene's Test for Equality of Variances
	t-test for Equality of Means

	
	
	F
	Sig.
	t
	df
	Sig. (2-tailed)
	Mean Difference
	Std. Error Difference
	95% Confidence Interval of the Difference

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Lower
	Upper

	comptot
	Equal variances assumed
	.212
	.647
	-.034
	48
	.973
	-.080
	2.355
	-4.815
	4.655

	
	Equal variances not assumed
	
	
	-.034
	46.767
	.973
	-.080
	2.355
	-4.818
	4.658


Cu un F = 0.212 şi p = 0.647, ipoteza se infirmă, ceea ce înseamnă că între subiecţii de gen masculin şi cei de gen feminin nu există diferenţe de gen în ceea ce priveşte comportamentul clienţilor în sensul că subiecţii de gen feminin exprimă niveluri mai ridicate satisfacţiei comportamentale  faţă de calitatea produselor şi serviciilor comparativ cu subiecţii de gen masculin.

 2.6. Interpretarea rezultatelor

Din cele 4  ipoteze enunţate, două s-au confirmat în totalitate iar celelalte două s-au infirmat. Principalele motive pentru care celelalte două ipoteze nu s-au confirmat constau în faptul că subiecţii au manifestat tendinţa de faţadă, reacţia de prestigiu, fiind de vină şi problema răspunsurilor uneori mincinoase, ignoranţa unora, eroarea de opinie comună precum şi lotul experimental redus. 

Unii subiecţi au avut tendinţa de a evita răspunsurile corespunzătoare stării lor şi de a oferi răspunsuri care ar determina o judecată favorabilă. Această distorsiune este frecvent inclusă de metodologie în categoria „erori ale subiectului”, deoarece s-a constatat că în cea mai mare parte a cazurilor, reacţia este generată de trăsături din personalitatea subiectului. 

Tendinţa de faţadă apare aşadar atunci când subiectul nu este sincer în completarea chestionarului, când oferă răspunsuri care nu reflectă adevăratele sale trăiri, principii şi valori, când au tendinţa de a evita răspunsurile corespunzătoare stării lor, doar pentru a lăsa o impresie bună, pentru a determina o judecată pozitivă, pentru a se plasa într-o situaţie de apreciat. 

Fără îndoială, subiectul conştient sau mai puţin conştient poate introduce o serie de denaturări ale adevărului pentru a-şi atinge obiectivul. Atfel de denaturări apar mai ales atunci când în răspunsurile sale, subiectul trebuie să introducă date concrete, cum ar fi cele referitoare la un comportament sau altul, la o anumită reacţie avută, etc. 

În ciuda faptului că în consemn li s-a specificat că răspunsurile sunt confidenţiale şi sunt folosite doar în scop statistic, fiind rugaţi în acelaşi timp să-şi menţioneze numai vârsta, genul şi ocupaţia fără nume şi prenume, au avut loc astfel de denaturări, din teama de lipsă de confidenţialitate a datelor, din importanţa tot mai mare a imaginii personale. 

Deşi li s-a specificat că nu există răspunsuri bune sau rele, potrivite sau nepotrivite, subiecţii de frică să nu greşească şi să atragă evaluări negative, sau din teama de invadare a „spaţiului” personal, şi-au mascat propria poziţie în spatele uneia comune, împărtăşită de persoanele din anturajul lor. Astfel, subiecţii s-au simţit protejaţi, feriţi de posibilele critici sau stigmatizări. Au preferat să îşi ascundă adevăratul mod de a gândi, de a reacţiona pentru a nu fi judecaţi greşit.

Un alt motiv pentru care ipotezele nu s-au confirmat constă în faptul că lotul experimental a fost redus la 50 de subiecţi, principalul motiv fiind dificultatea de a găsi un număr mare de persoane disponibile să completeze chestionarele într-o singură agenţie de turism. 

Concluzii, 

Misiunea socială a Agenţiei de turism X din Iaşi constă în satisfacerea necesităţilor pieţei turistice, înţelegând prin piaţă convergenţa dintre cerere şi ofertă. Poziţia intermediară a agenţiei de turism între consumatorii de voiaje, pe de o parte, şi destinaţii şi furnizori, pe de alta, permite acesteia oferirea de servicii interesante şi diverse clienţilor săi. Pentru a îndeplini corect, în ambele direcţii, această misiune socială, Agenţiei de turism X trebuie să conteze pe o structură administrativă, tehnică, comercială şi financiară adecvată, care să îi permită  o dezvoltare eficientă.  O agenţie de turism trebuie să fie mai mult decât un vânzător de turism. Este nevoie de personal calificat cu o atenţie deosebită la detalii şi cu un nivel de pregătire ridicat pentru a putea ţine clienţii fericiţi şi a-i face să revină. 

Nu mai există nici un dubiu că turiştii de astăzi au mai multe opţiuni ca niciodată, de la destinaţii turistice, pachete turistice şi game de preţ ale acestora pănă la metodele de rezervare şi itinerariile alese. De aceea una dintre cele mai importante decizii pe care un turist trebuie să o ia este alegerea agentului sau agenţiei de turism.
În urma cercetării realizate putem aprecia că Agenţiei de turism X este una dintre cele mai cunoscute şi mai profitabile agenţii de turism din oraşul Iaşi şi clienţii acesteia au fost şi sunt mulţumiţi de produsele turistice oferite şi de serviciile prestate.  

ACKNOWLEDGEMENT


This work was supported from the European Social Fund through Sectoral Operational Programme Human Resources Development 2007-2013, project number POSDRU/1.5/S/59184 „Performance and excellence in postdoctoral research in Romanian economics science domain”
Bibliografie,

1. Albu, A. (2005)  Introducere în calitatea serviciilor, Didactică şi Pedagogică, Bucureşti

2. Anastasiei B. (2004)  Marketing Turistic, Polirom, Iaşi, p. 64

3. Bergman, Bo., Klefsjo, B. (1994)  Quality from Customer Needs to Customer Satisfaction, Mc Graw-Hill Book Company, London

4. Butnaru, G. I. (2009)  Strategii manageriale pentru asigurarea calităţii produselor şi serviciilor turistice, Tehnopress, Iaşi

5. Coiţa D. C., Nedele A. (2006)  Comportamentul turiştilor şi naţionalitatea, criterii de clasificare a turistilor şi de segmentare a pieţei turistice
http://www.managementmarketing.ro /pdf/articole/25.pdf, accessed on the 25th of November, 2010

6. Crosby, P., B. ( 2006)  Quality Without Tears, The Art of Hassle- Free Management. Quality is Free, McGraw- Hill Book Company, New York

7. Chaṣovschi, C., E., Hesselmann, G., et.al., Analysis of  tourism  motivation  toward market segmentation and  strategic management of Bucovina destination, Journal of tourism, Issue 11

http://www.seap.usv.ro/eaat/RDT/v1/index.php?option=com_content&task=view&id=39&Itemid=78
8. Davidson R. (2002) Tourism in Europe, Pitman Tehniplus, Paris

9. Draica C. (2003) Turismul internaţional, Practici de elaborare şi distribuţie a produsului turistic, All Beck, Bucureşti

10. Duane Davis, Jeff Allen, Robert M.Cosenza (1998) Segmenting Local Residents by Their Atitudes, Interests and Opinions Toward Tourism, in “Journal of Travel Research”, vol. 27, no. 2, Fall

11. Jivan, A. (1998) Managementul serviciilor, De vest, Timişoara, p. 90

12. Kotler, Ph. (1988) Managementul Marketingului, Teora, Bucureşti

13. Lache, C. (2002) Marketing turistic, Tipo Moldova, Iaşi

14. Lanquar R. (2002) Le marketing touristique, Presses Universitaires de France, Paris

15. Manolică, A., Bobâlcă, C., Ciobanu, O. (2011) Qualitative observation applied in promotional strategy design, The Annals of "Ştefan cel Mare" University of Suceava. Fascicle of The Faculty of Economics and Public Administration Vol. 11, No. 2 (14), http://seap.usv.ro/annals/ojs/index.php/annals/article/view/408/420
16. Maxim. E. (2007) Calitatea şi managementul calităţii, Sedcom Libris, Iaşi, p. 10
17. Mervyn Jackson, Gerard White şi Marie Gronn White (2001) Developing a Tourist Personallty Typolgy, Cauthe National Research Conference, p. 181.

18. Nedelea, A. (2003) Piaţa turistică, Didactică şi Pedagogică, Bucureşti

19. Nickerson, N., Ellis, G. (1999) Traveller type and activation theory: A comparison of two models, Journal of Travel Research, pp. 26-31

20. Nistoreanu A., Dinu P., Nedelea V. (2004) Producţia şi comercializarea produselor turistice, Didactică şi Pedagogică, R.A., Bucureşti

21. Niţă, V., Butnaru, Gina. I. (2007) Gestiune hotelieră, Tehnopress, Iaşi

22. Niţă, V. (2004) Managementul serviciilor de cazare şi catering, Tehnopres, Iaşi, p. 97

23. Norbert Vanhove (2005) The economics of tourism destination, Elsevier

24. Plog Stanley C. (2003) Leisure Travel: A Marketing Handbook, LAVOISIER S.A.S.

25. Andrei, R., Coperţchi, M., Dragnea, L. (2006) Manual de tehnici operaţionale în activitatea de turism, Irecson, Bucureşti

26. Rotaru , I. (2004) Globalizare şi turism cazul României, Continent, Bucureşti, p. 241

27. Schoemaker S. (1994) Segmenting the U.S. Travel Market According to Benefits Realized, Journal of Travel Research, vol. 32, no. 3, winter

28. Snak O., Baron P., Neacşu N. (2001) Economia Turismului, Expert, Bucureşti

29. Szabó, T, Relationship between the effects of  increasing the satisfaction  of the visitors and  development of cultural tourism, Journal of tourism, Issue 12,

http://www.seap.usv.ro/eaat/RDT/v1/index.php?option=com_content&task=view&id=41&Itemid=78
30. Untaru, E., N., Ispas, A., Neacṣu, A., N.,  (2012) Perceptions of restaurant managers about the quality of products and services offered to consumers. Case study:  he city of Brasov, Journal of tourism, Issue 13, http://www.revistadeturism.ro/index.php/rdt/article/view/6
31. *** http://www.mytravelguru.ro/cum-alegem-o-agentie-de-turism
32. *** ANAT (National Association of Tourism Agencies in Romania), http://www.anat.ro/

