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Abstract

Being on a positive trend and addressing to a market that is less willing to compromise, the tourism industry develops a highly complex content, represented by various organizations and services, having as a main objective meeting the expectations of consumers of tourism services and reporting to the challenges of contemporary dynamics generated by the emergence of new information technologies. To respond effectively to these issues, tourism requires among other things a modern HR management.
For travel agencies, human resources are the main asset of the company that serves to implement the entity's objectives. The most important qualities of the travel agent are polite attitude, promptness, sagacity and firmness. However, the ability to display with celerity their own capabilities - intellectual, psycho-motivational  and persuasive - represents the quintessence of the travel agent profession.
When we refer to these features, in the universal tourism language we talk about SAP concept: Speed, Accuracy, Politeness. Therefore, the major objective of this study aims to assess the employees of travel agencies from Suceava County in terms of SAP components using three different methods of qualitative research: Mystery Shopping, Mystery Calling and Mystery Emailing.
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I. Introduction
În condițiile actuale ale globalizării pieței turistice, organizațiile din domeniu sunt constrânse să își întocmeasă planuri strategice orientate spre obținerea de rezultate, încercând totodată să estimeze schimbarea în vederea adaptării din mers la un mediu aflat în perpetuă transformare. De asemenea, agențiile de turism încearcă să-și îmbunătățească în permanență calitatea serviciilor, activitate ce presupune eforturi materiale, dar mai ales umane, însemnate (Hapenciuc et all, 2008, p. 17).
Conform Aydin și Yildirim, prestarea unor servicii de calitate superioară către consumatori reprezintă cheia strategică pentru supraviețuirea în mediul actual specific industriei turismului (Aydin, Yildirim, 2012, p. 219), iar Caro și Garcia consideră că asigurarea calității serviciilor de către personalul firmelor din turism reprezintă factorul critic de succes (Caro, Garcia, 2008, pp. 706-720).
În suita multiplelor procese pe care le încorporează industria turismului, se numără și producția și comercializarea vacanțelor, atribuție fundamentală a agenției de turism, căreia îi revine dificila misiune de a intermedia, în condiții de eficiență, relația de corespondență dintre prestatorii de servicii turistice și consumatori, prin evidențierea echitabilă a relației calitate-preț și având un rol de mediator în procesul de materializare a consumului turistic (Stanciu, 2012, p. 31).
Produsul turistic trebuie să fie privit, mai ales, în latura sa intangibilă, căci comercializarea acestuia presupune achiziționarea „pe încredere” și anticipată, între data achiziționării aranjamentului forfetar și momentul consumului efectiv existând un decalaj spațio-temporal considerabil (McIntosh, Goeldner, 2009, p. 52). Industria turistică, atât în ceea ce privește imputurile cât și outputurile, pune accentul pe elementul uman, ca element determinant al acestei activități. În acest sens, managerii agențiilor de turism trebuie să militeze pentru perfecționarea resurselor umane și, implicit, pentru îmbunătățirea calității serviciilor prestate de acestea, în vederea obținerii unei creșteri a nivelului de satisfacție al consumatorilor și creării și menținerii loialității acestora (Haghkhah, 2011).

II. Abordări teoretice privind conceptul SAP
Oficiul agențiilor de turism este recunoscut actualmente ca „industrie a mâinii de lucru”, deoarece, ca în orice altă activitate prestatoare de servicii, produsul muncii lucrătorului constă într-o bună măsură, în relații umane, caracterizate prin apropierea față de client. Agentul de turism va întâlni și va servi o tipologie vastă de clienți, iar fiecare persoană cu care acesta va interacționa îi oferă posibilitatea să învețe lucruri noi despre psihologia umană și despre necesitatea perfecționării în vederea asigurării unor servicii înalt calitative (Chen, Chang, 2005, pp. 79-87). În fond, percepția privind calitatea serviciilor rezidă și din interacțiunile specifice client-angajat, acesta din urmă având rolul, ca prin promptitudine, viteza de reacție, politețe, acuratețe în furnizarea de informații, să influențeze în sens strict pozitiv această percepție (Ishaq, 2012, pp. 25-36).
Activităţile specifice personalului din frontline/front-office reprezintă primul contact al clientului cu agenția de turism. Impresia pe care o creează acest sector și activitatea sa specifică reprezintă primul element de apreciere a activităţii agenției respective. Prin urmare, această activitate trebuie să fie caracterizată prin: rapiditate în răspunsuri, promptitudine, fermitate, atitudine politicoasă care să exprime încredere şi seriozitate privind modalitatea de preluare a unei cereri de ofertă, de ofertare propriu-zisă, consultanță, rezervare etc. Atunci când facem referire la aceste caracteristici, în limbajul turistic universal vorbim de conceptul SAP: Speed (viteză),  Accuracy (acurateţe) și Politeness (politeţe). 
Cunoașterea în profunzime a serviciilor vândute, prezența de spirit și educația ireproșabilă, spontaneitatea, înțelegerea și toleranța în confruntările cu clienții cei mai neavizați, spiritul de inițiativă și adaptarea la cele mai insolite cerințe sunt alte câteva abilități ce se dobândesc în timp, conferă personalitate agentului de turism și generează notorietate agenției (Chand, 2007, pp. 185-188).
Pragmatic vorbind, reușita unei vacanțe depinde, de foarte multe ori, de activitatea agenților de turism, profesia acestora fiind riguroasă, uneori dificilă, dar atractivă și presupunând tact, răbdare și profesionalism. Diferența dintre un profesionist și un simplu agent de turism rezidă din faptul că, deși ambii au urmat cursuri de formare în domeniu, primul își exercită atribuțiile, în primul rând, cu pasiune.
Este o meserie dificilă, deoarece structura internă a agențiilor de turism este alcătuită din mici nuclee în care profesioniștii trebuie să fie polivalenți, capabili să ia decizii rapide în fața clienților. În fond, viteza în luarea deciziilor, respectiv timpii de răspuns în fața solicitărilor clienților, reprezintă unul din factorii esențiali care influențează calitatea percepută a serviciilor și, implicit, rezultatele organizației. 
III. Analiza Și evaluarea resurselor umane din cadrul agenȚiilor de turism din judeȚul Suceava prin filtrul SAP
Plecând de la trei dintre proprietățile distincte ale serviciilor: intangibilitate, eterogenitate și inseparabilitate producție-consum, putem afirma că este relativ dificil de măsurat calitatea serviciilor și, implicit, a resurselor umane din cadrul agențiilor de turism (Aydemir, Gerni, 2011).
O formă de evaluare poate fi realizată prin prisma părerilor clienților, însă trebuie avut în vedere că acestea nu prezintă întotdeauna fidel realitatea căci, de multe ori, experiențele negative trăite personal sau transpuse de către alți clienți, manifestă un caracter predominant în imaginea lor de ansamblu referitoare la o anumită agenție de turism. Din acest motiv, așa cum se poate observa și în studiul lui (Kobylanski, 2012, pp. 29-42), evaluările efectuate cu ajutorul clienților furnizează, mai degrabă, informații despre părerea acestora și nu despre calitatea angajaților.

III.1. Metodologia cercetării


În vederea analizei și evaluării resurselor umane din cadrul agențiilor de turism din județul Suceava prin filtrul elementelor componente ale conceptului SAP, am recurs la utilizarea unei metode calitative de cercetare – Mystery Shopping – aplicată cu succes de corporațiile multinaționale mai ales din domeniul retailului, care investighează calitatea serviciilor și a relațiilor personalului cu clienții. Având în vedere faptul că există anumite similitudini între piața comerțului cu amănuntul și cea turistică, considerăm că metoda de evaluare anterior enunțată poate fi transpusă cu succes în activitatea de comercializare a pachetelor de servicii turistice.
În aceste condiții, în perioada 10-30 martie 2014, am avut în vedere analiza și evaluarea personalului din 31 de agenții de turism diferite de pe raza județului Suceava. De menționat este faptul că deși în județ există momentan, conform codului CAEN principal declarat (7911 – Activități ale agențiilor turistice, respectiv 7912 – Activități ale tur-operatorilor), 68 de agenții de turism licențiate, am avut în vedere analiza doar a organizațiilor active care prestează efectiv activităti specifice agențiilor de turism outgoing, excluzând astfel organizațiile care prestează servicii de transport persoane (intern sau extern), respectiv servicii turistice de tip incoming (Tabel 1). La constituirea grupului țintă s-au avut în vedere datele absolute preluate de pe site-ul oficial al Autorității Naționale pentru Turism (turism.gov.ro), precum și informațiile obținute în mod empiric, din analiza efectuată pe teren, în cele cinci municipii ale Județului Suceava.
În ceea ce privește prelucrarea datelor, aceasta s-a realizat cu ajutorul SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versiunea 22.

Tabel 1. Agenții de turism din judetul Suceava ce au făcut obiectul cercetării

	Localitate
	Nr. agenții supuse analizei
	Tip licență

	
	
	Detailistă
	Turoperatoare

	Câmpulung Moldovenesc
	2
	1
	1

	Fălticeni
	3
	0
	3

	Gura Humorului
	1
	0
	1

	Rădăuți
	3
	1
	2

	Suceava
	22
	4
	18

	TOTAL
	31
	6
	25


Metoda a presupus deplasarea unui client “sub acoperire” (mystery shopper) la agențiile de turism selectate și evaluarea, prin ochii clientului, a modului de relaționare al angajaților, viteza în luarea deciziilor și prestarea serviciilor, spontaneitatea, priceperea, acuratețea informațiilor prezentate, siguranța și amabilitatea acestora. În consecință, am evaluat calitatea relațiilor cu publicul și, implicit, personalul agențiilor, cu ajutorul observației nemijlocite. Evaluarea prin metoda Mystery Shopping a presupus ca cercetătorul „deghizat” în potențial turist să facă o vizită agenției de turism, comportându-se ca un client obișnuit, dar respectând un scenariu prestabilit (Jankal, Jankalova, 2011, pp. 45-49).
Scenariul avut în vedere la realizarea cercetării de față a presupus, în linii mari, că potențialul turist este un tânăr interesat în a-i face persoanei iubite o surpriză (cu ocazia zilei sale de naștere) constând într-o vacanță de 8 zile/7 nopți, la sfârșitul lunii iulie, destinația Antalya/Turcia, transport cu avionul – plecare din Iași sau Bacău. Clientul este interesat de un hotel foarte bine poziționat (de preferat în zona de plajă), cu condiții de cazare de minim 4* și masă în regim All Inclusive. Bugetul alocat întregii vacanțe se situează în jurul a 1400 Euro. De asemenea, scenariul presupune ca potențialul turist să solicite informații cu privire la localizarea hotelului, condiții, tipul de pat, tipul de nisip, distanțele până la principalele artere comerciale etc. în vederea analizei aprofundate a elementelor componente integrate în SAP.
Având ca inspirație cele 10 dimensiuni ale calității serviciilor propuse încă din 1985 de Parasuraman: tangibility, reliability, responsiveness, competence, access, courtesy, communication, credibility, security, and understanding/knowing the customer, transformate ulterior în cele 5 dimensiuni ale conceptului SERVQUAL (tangibility, reliability, responsiveness, assurance, empathy) (Landrum, 2009, pp. 17-35), am realizat un chestionar bazat pe 27 întrebări ce surprind, în esență, aspecte privind cele 3 dimensiuni ale conceptului SAP  și a căror răspunsuri au fost evaluate pe o scală Likert de la 1 la 5, 1 reprezenând punctajul minim, iar 5 punctajul maxim.
În vederea aprofundării problematicii SAP-ului la nivelul agențiilor de turism, am considerat oportună și o abordare analitică de la distanță a fenomenului. Prin urmare, în afara evaluării față în față, am efectuat o analiză prin intermediul telefonării-probă (Mystery Calling) și prin transmiterea de cereri de ofertă prin e-mail (Mystery Emailing).
Analiza și evaluarea agenților de turism prin Mystery Calling a eliminat din grila de evaluare factorul vizual, însă au existat o serie de alți factori supuși analizei și care pot, în fond, influența clientul în alegerea serviciilor agenției de turism în cauză sau reorientarea către serviciile concurenței: vocea și particularitățile sale, stilul abordării, disponibilitatea, respectiv receptivitatea agentului de turism, timpul în care se răspunde la telefon (daymaker.co).
Analiza prin Mystery Emailing a vizat reliefarea SAP-ului în spațiul virtual aferent angajaților a 31 de agenții de turism din judetul Suceava, iar informaţiile necesare realizării studiului, deci implicit a adreselor de e-mail către care s-au trimis cererile de ofertă, au fost obţinute în mod empiric, de pe site-urile de prezentare ale entităților.
Întregul demers a avut în vedere ca obiectiv major – analiza și evaluarea resurselor umane din cadrul agențiilor de turism din județul Suceava prin filtrul SAP-ului –  cu ajutorul a trei metode de observare calitative complementare: mystery shopping, mystery calling și mystery emailing. Dacă în cazul evaluării prin mystery shopping, obiectivele specifice ale cercetării au constat, în linii mari, în evaluarea unor elemente precum gradul de promptitudine cu care agentul de turism răspunde întrebărilor adresate, relevanța și acuratețea informațiilor prezentate, limbajul folosit în prezentarea ofertei, viteza în soluționarea unor cereri speciale, siguranța transmisă clientului de către agent, gradul de politețe al acestuia în discuția cu clientul etc., în cazul evaluării prin mystery calling și mystery emailing, obiectivele specifice au constat în analiza unor elemente precum timpul/viteza cu care se răspunde la telefon/e-mail, stilul de abordare telefonică/online și disponibilitatea/receptivitatea agentului la telefon/e-mail, gradul de politețe în mediul online.
Principalele ipoteze în jurul cărora se articulează întregul demers de cercetare sunt:
	Ipoteza 1: Capacitatea de comunicare a agenților de turism și siguranța transmisă de aceștia prin e-mail și telefon este mai mare decât în cazul discuțiilor față în față.

	Ipoteza 2: Valoarea relativ ridicată a SAP-ului agenților de turism în urma discuției telefonice încurajează clientul să vină în agenție pentru discuții suplimentare sau chiar pentru o posibilă rezervare/achiziție.

	Ipoteza 3: În plan local, există o situaţie extrem de eterogenă la nivelul agenților de turism din perspectiva celor trei dimensiuni ale conceptului SAP determinate prin metodele Mystery Shopping, Mystery Calling și Mystery Emailing. 

	Ipoteza 4: Angajații din cadrul agențiilor de turism din județul Suceava pot fi caracterizați prin capacitatea de asimilare și folosire eficientă a noilor tehnologii informaționale, respectiv de disponibilitate și receptivitate în mediul online.

	Ipoteza 5: Valoarea percepută a SAP-ului la nivelul agenților de turism diferă în funcție de notorietatea agenției din care aceștia fac parte.


III.2. Prezentarea rezultatelor cercetării
În urma analizei și evaluării resurselor umane prin metoda Mystery Shopping, rezultatele obținute au fost, pe alocuri, surprinzătoare. Doar 22,59% dintre agenții de turism ce au făcut obiectul studiului au fost apreciați cu punctaj maxim la capitolul viteză (S). Deși, în general, s-a constatat că potențialii clienți sunt preluați imediat de către un agent de turism la intrarea în agenție, rezultatele studiului arată, în schimb, că personalul agențiilor de turism din județul Suceava întâmpină de multe ori dificultăți atunci când este cazul să răspundă prompt întrebărilor adresate de client. Cu toate acestea, peste 64% din totalul angajaților ce au făcut obiectul studiului au obținut un punctaj situat între 8 și 10 puncte, aferent calificativului foarte bine (Figura 1).
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Punctajul mediu pentru viteză obținut de către angajații agențiilor de turism din județul Suceava este de 8,25 din 10 puncte posibile, la acest capitol excelând unități precum: Mareea, Viking Travel, Simply Travel, Paralela 45, Life Tour, Christian Tour din Suceava, respectiv Speed Travel din Rădăuți, care au obținut punctajul maxim. 
Prin prisma acurateții informațiilor prezentate (A), 48,38% dintre angajații care au făcut obiectul studiului au obținut peste 40 de puncte din maximum 55 posibile. De asemenea, 51,61% dintre agenți au obținut un punctaj aferent calificativului bun și doar 25,81% au obținut un punctaj apropiat de maxim, aferent calificativului foarte bun (Figura 2).
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Figura 2 - situația generală a acurateții determinate prin metoda Mystery Shopping
Din această perspectivă, cele mai bine poziționate entități sunt: Mareea (55p), Christian Tour (53p), Life Tour (52p), Simply Travel (51p) și Paralela 45 (50p). Punctajele scăzute (sub 20p) obținute de angajații unor agenții precum Millenium Tour (13p) sau General Turism (17p) se datorează următoarelor aspecte: agentul de turism a creat impresia că nu este un bun cunoscător al destinației turistice, agentul de turism nu a pus suficiente întrebări pentru a putea afla cerințele clientului, agentul nu a pus la dispoziție suficiente informații cu privire la oferta solicitată de client (angajații limitându-se la a cere potențialului client adresa de e-mail și numărul de telefon în vederea transmiterii ulterioare a unei oferte), nefurnizarea unor informații precise cu privire la prețul pachetelor turistice etc.
În ceea ce privește a treia dimensiune a conceptului SAP – politețea (P) – constatăm că 51,61% dintre angajați au obținut un punctaj peste media generală din județ de 38,16 puncte. La acest capitol excelează agenții reprezentanți ai Mareea (54p), Christian Tour (51p), Paralela 45, Life Tour si Simply Travel cu cate 50 de puncte. La polul opus, punctajul cel mai mic aferent politeții a fost obținut de angajații agențiilor  Millenium Tour (18p) - Suceava și Net Bucovina (21p) - Rădăuți. Printre cauzele care au determinat un punctaj scăzut amintim: lipsa zâmbetului/contactului vizual, agentul de turism nu invită clientul să ia loc pe scaun, agentul de turism nu salută la intrarea/iesirea clientului în/din agenție, agentul nu se arată interesat de a răspunde solicitării de ofertă, agentul se arată plictisit, efectuează căutări pe calculator nemenținând conversația în tot acest timp etc. Din analiza punctajului obţinut de fiecare agenție de turism în parte (Figura 3) se poate aprecia fapul că, la nivelul județului Suceava, situaţia este extrem de eterogenă.
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Figura 3 - Punctajul obținut de angajații agențiilor de turism din județul Suceava

Punctajul maxim – 120 puncte

Așa cum se poate observa și în figura 3, top 5 agenții ai căror angajați au obținut cel mai mare coeficient SAP sunt după cum urmează (Tabel 2):

Tabel 2 -  top 5 agenții ai căror angajați au obținut cel mai mare coeficient SAP
	Nr.
	Agenție de turism
	Localitate
	Coeficient SAP în valori absolute
	Coeficient SAP în valori relative

	1.
	Mareea
	Suceava
	119 p
	99,17%

	2.
	Christian Tour
	Suceava
	114 p
	95%

	3.
	Life Tour
	Suceava
	112 p
	93,34%

	4.
	Simply Travel
	Suceava
	111 p
	92,5%

	5.
	Paralela 45
	Suceava
	110 p
	91,67%


Evaluarea resurselor umane din cadrul agențiilor de turism din județul Suceava prin metoda Mystery Calling reliefează faptul că, din punct de vedere al primei dimensiuni specifice conceptului SAP – viteză (S) – 41,37% dintre angajați au obținut punctajul maxim (5p), 48,27% au obținut 4 puncte, iar 10,34% dintre angajați au obținut 3 puncte. Per total, punctajul mediu obținut de totalitatea angajaților ce au făcut obiectul studiului se situează la 4,31 puncte din 5 posibile. De asemenea, se constată că, în medie, este nevoie de aproximativ 3 apeluri telefonice până când un agent de turism să răspundă la telefon. 
Din punct de vedere al acurateții informațiilor prezentate telefonic (A), 79,31% dintre angajații ce au făcut obiectul studiului au obținut între 15 și 20 puncte, valoarea medie per total situându-se la 17,41 puncte. Din această perspectivă, cele mai bine poziționate entități sunt: Access Travel, Best Travel Bucovina, Christian Tour, Life Tour, Paralela 45, Eurolines/Tui Travel Center si Mareea cu maximum de puncte (20). 
În ceea ce privește a treia dimensiune a conceptului SAP – politețea (P) – constatăm că 58,62% dintre angajați au obținut un punctaj peste media generală din județ de 23,03 puncte. La acest capitol excelează agenții reprezentanți ai Travexy Nord, Speed Travel, Access Travel, Best Travel Bucovina, Bilco Travel, Christian Tour, Dream Travel, Life Tour, Paralela 45, Eurolines, Mareea si Viking Travel, cu maxim de puncte (25). Interesant este faptul că doar 86,2% dintre agenții supuși analizei au răspuns la telefon printr-o formulă de tip „Agenția X, bună ziua!”, restul de 13,8% răspunzând necorespunzător prin formule de tip „Da!”, „Alo, da!”.
Spre deosebire de evaluarea prin metoda Mystery Shopping, putem observa că situaţia punctejelor obținute în urma evaluării prin Mystery Calling este mai puțin eterogenă la nivelul județului Suceava (Figura 4).
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Figura 4 - Punctajul în urma evaluării prin metoda Mystery Calling

Punctajul maxim – 50 puncte

Așa cum se poate observa și în figura 4, top 6 agenții de turism ai căror angajați au obținut cel mai mare coeficient SAP în urma evaluării telefonice sunt după cum urmează: Access Travel, Best Travel Bucovina, Life Tour, Paralela 45, Eurolines/TUI Travel Center si Mareea, cu maxim de puncte (50p).
În orice domeniu, cu atât mai mult în turism, adresa de e-mail constituie unul din primele contacte virtuale cu un potenţial client şi forma sa influenţează destul de puternic orice demers ulterior. Pentru a studia rapiditatea cu care agenții de turism din județul Suceava răspund unei eventuale cereri de ofertă, am considerat oportună trimiterea, în mod automat, la data de 20 martie 2014, ora 10:00, de pe o adresă fictivă de e-mail (doru.ivanovici@gmail.com) nu mai puţin de 31 de cereri de ofertă prin e-mail, către cele 31 de agenții de turism supuse întregii analize. Conţinutul e-mailului trimis a fost următorul: “Bună ziua, Mă numesc Doru Ivanovici și aș dori să-mi faceți o ofertă pentru 2 adulți, destinația Grecia (Insula Creta), sfârșitul lunii iulie (după 25 iulie), un hotel de 3-4 stele cu demipensiune sau All Inclusive. Doresc transport cu avionul, plecare din Bacău. Vă mulţumesc! ”. 
Din motive tehnice, ce țin de funcționalitatea adreselor de e-mail ale agențiilor, 4 dintre cererile de ofertă nu au putut fi transmise (cazul agențiilor Bilco Travel, Eco Holiday, Dream Travel Agency și Iasair Travel din Suceava). În urma experimentului efectuat, am constatat că doar 69,23% din agențiile de turism supuse analizei, au răspuns cererii de ofertă în mai puţin de 24 de ore de la recepţionarea acesteia (dintre acestea, 66,67% au răspuns în primele 3 ore, 22,22% între 3 și 6 ore, iar 11,11% între 6 și 9 ore) (Figura 5). De o promptitudine exemplară au dat dovadă 33,34% 
dintre agenți care au confirmat primirea cererii de rezervare și au transmis o ofertă în mai puţin de o oră.
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Figura 5 - Timpul necesar agenților de turism din județul Suceava pentru a răspunde unei cereri de ofertă

Descurajator este faptul că, din punct de vedere al promptitudinii, abia după 48 de ore am primit răspuns de la alți doi reprezentanți ai agențiilor de turism analizate. Acest lucru denotă o lipsă de seriozitate, promptitudine, ceea ce nu poate duce decât la o scădere a încrederii potențialilor turişti în serviciile prestate de către agenții de turism și, implicit, în agențiile reprezentate de aceștia.
Politețea agenților de turism și acuratețea informațiilor transmise prin e-mail reprezintă elemente esențiale în procesul de ofertare online, deoarece determină succesul sau eşecul acesteia. De aceea un mesaj trebuie să respecte câteva principii de bază dintre care: simplitate (mesajul trebuie să fie simplu și concis, iar informaţia ierarhizată), vizibilitate, claritate, concizie (mesajul trebuie să se focalizeze pe punctele esenţiale ale ofertei, preţ etc.), orientare spre 

client (personalizarea mesajului în funcţie de categoria publicului ţintă, implicarea destinatarului prin folosirea unui ton amical, prin îndemnuri), interactivitate (facilitarea şi încurajarea răspunsului). Având în vedere aceste criterii şi luând în considerare timpii de reacție determinaţi anterior, am alcătuit o grilă de evaluare a tuturor mesajelor e-mail primite ca răspuns în primele 24 de ore de la trimiterea cererii de ofertă, pe o scară de la 1 la 5 puncte. În urma evaluării e-mail-urilor recepționate, am considerat oportună evidenţierea agenților de turism  care excelează din punct de vedere al SAP-ului în mediul online (Tabel 3).

Tabel 3 - Agenți de turism cu SAP maxim în mediul virtual

	Nr.
	Nume Agent
	Agenție reprezentată
	Localitate
	Adresă e-mail:
	Pct.

	1.
	Loredana Horodișteanu
	Christian Tour
	Suceava
	suceava1@christiantour.ro
	5

	2.
	Corina Păun
	Eurolines (TUI)
	Suceava
	suceava@eurolines.ro
	5

	3.
	Vlăduț Giosanu
	Paralela 45
	Suceava
	suceava@paralela45.ro
	5

	4.
	Dan Popa
	Viking Travel
	Suceava
	office@viking-travel.ro
	5


IV.  Conclusions
Din analiza efectuată pe teren, constatăm o serie de posibili factori care influențează SAP-ul resurselor umane din cadrul agențiilor de turism, ce țin atât de latura interioară a organizației (stilul de management adoptat de decidenți, motivația resurselor umane, mediul de lucru etc), cât și de cea exterioară (probleme personale ale angajaților, tipologia clienților cu care angajatul intră în contact etc.).
Se constată de asemenea, anumite diferențe între nivelul mediu al SAP-ului angajaților determinat prin metoda Mystery Calling și metoda Mystery Shopping. Așa cum se poate observa și din informațiile prezentate în tabelul 4, angajații agențiilor de turism din județul Suceava prezintă o disponibilitate/receptivitate mai mare în discuțiile telefonice decât în discuțiile față în față, același lucru putându-se afirma și despre acuratețea informațiilor prezentate, respectiv gradul de politețe al agenților de turism (Tabel 4).
Tabel 4 - Analiza comparativă privind nivelul mediu al SAP-ului agenților de turism

	
	Speedly
	Accurately
	Politely
	SAP

	Mystery Calling
	86,2%
	87,05%
	92,12%
	89,5%

	Mystery Shopping
	82,5%
	69,25%
	69,38%
	70,42%


O altă concluzie care se poate desprinde din cercetarea efectuată este aceea că valoarea percepută a SAP-ului la nivelul agenților de turism diferă în funcție de notorietatea agenției din care aceștia fac parte. Atât în urma evaluării prin metoda Mystery Shopping, cât și în urma evaluării prin metodele Mystery Calling și Mystery Emailing, am constatat că valorile semnificative ale SAP-ului sunt atribuite, de regulă, angajaților reprezentanți ai agențiilor cu notorietate: Christian Tour, Paralela 45, Eurolines/TUI Travel Center, Mareea etc. Acest lucru se datorează, în principal, training-urilor, infotrip-urilor și altor programe de pregătire ale angajaților, ce sunt 
concepute în funcție de nevoile concrete ale agenției. Esențial este că, indiferent de profilul lor, programele de pregătire să acționeze și în sensul creării unui sentiment de loialitate din partea angajaților și formării conștiinței că de eforturile lor depinde viitorul agenției și, implicit, a locului de muncă.
V. Limite ale cercetării
Ca la orice cercetare științifică, lucrarea de față prezintă, fără îndoială, o serie de limite inerente pe care le-am identificat, dar fără ca aceste limite sa aibă efecte semnificative asupra concluziilor obținute din analizele și evaluările efectuate. Desigur metodele utilizate (Mystery Shopping, Mystery Calling, Mystery Emailing) și, implicit, cercetarea științifică este inevitabil influențată și de subiectivismul cercetătorului, de nivelul său cultural–științific, respectiv de posibile erori de percepție și receptare a informațiilor care sunt direct proporționale cu perioada de timp scursă de la manifestarea evenimentelor cercetate de mystery shopper și până la analiza și evaluarea acestora.

VI. Perspective de dezvoltare ale cercetării
Plecând de la premisa că cercetarea de față nu are pretenția de a prezenta într-o manieră exhaustivă întreaga problematică a SAP-ului la nivelul resurselor umane din cadrul organizațiilor de turism, consider că există perspectivele unei dezvoltări ulterioare ale acestui studiu în următoarele direcții: conceperea și implementarea unei cercetări adiacente bazate pe un instrument de tip chestionar, prin care să se determine eventualele corelații între motivația angajaților din cadrul agențiilor de turism și valoarea SAP-ului acestora, între vechimea în muncă/experiență și valoarea SAP etc. De asemenea, alte perspective de dezvoltare a cercetării presupun repetarea integrală a experimentului mystery shopping/calling/emailing cu ajutorul mai multor “cumpărători deghizați” prin care să se obțină o acuratețe mai mare a rezultatelor, utilizarea unei metode de înregistrare audio-video a întregii discuții dintre agentul de turism și potențialul client, luarea în calcul a realizării studiului cu o periodicitate anuală și chiar extinderea ariei teritoriale țintă și, implicit, a populației cercetate.
VII. References
1. Aydin, K., Yildirim, S. (2012) The measurement of service quality with servqual for different domestic airline firms in Turkey, Serbian Journal of Management, 7 (2), p.219.
2. Aydemir, S. D., Gerni, C. (2011)  Measuring service quality of export credit agency in Turkey by using Servqual, Procedia Social and Behavioral Sciences, nr. 24, p.1664.
3. Caro, L.M, Garcia, J.A.M (2008) Developing a multidimensional and hierarchical service quality model for travel agency industry, Tourism Management, 29 (4), pp. 706-720.
4. Chand, M. (2007) Travel Agency Management: An introductory Text, 2nd Revised&Enlarged Edition, Anmol Publications Pvt Ltd, New Delhi, pp.185-188.
5. Chașovschi, C. (2012) Managementul Resurselor Umane, Note de curs, Suceava, p. 5.
6. Chen, F.Y., Chang, Y. (2005) Examining Airline Service Quality from a process perspective, Journal of Air Transport Management, nr.11, pp.79-87.
7. Haghkhah, A., Nosratpour, M et all (2011) The impact of service quality on tourism industry, 2nd ICBER, p. 1840.
8. Hapenciuc, C.V., Condratov, I., Stanciu, P., Cioban, G. (2008)  Cercetarea selectivă – studii de caz, proiecte, Editura Didactică şi Pedagogică, Bucureşti, 2008, p. 17.
9. Ishaq, M.I (2012) Perceived value, Service quality, Corporate image and Customer Loyalty: Empirical Assessment from Pakistan, Serbian Journal of Management, 7(1), pp.25-36.
10. Jankal, R., Jankalova, M. (2011) Mystery Shopping – the tool of employee communication skills evaluation, Business: Theory and Practice, 12(1), pp. 45-49.
11. Kobylanski, A. (2012) Attributes and consequences of customer satisfaction in tourism industry: the case of Polish travel agencies, Journal of Service Science – Spring 5(1), pp. 29-42.
12. Landrum, H. et all (2009) Measuring IS System Service quality with Servqual users` perceptions of relative importance of the five Servperf dimensions, The International Journal of an Emerging Transdiscipline, nr. 12, pp. 17-35.
13. McIntosh, R.W., Goeldner, C.R. (2009) Tourism, Principles, Practices, Philosophies, Eleventh Edition, John&Sons, Inc., Hoboken, New Jersey , p.52.
14. Stanciu, P. (2012) Tehnica Operațiunilor din Agențiile de Turism, Editura Sedcom Libris, Iași, p.31.
15. http://www.daymaker.co/our-services/mystery-calling, [accesat la 14.03.2014].
16. http://turism.gov.ro/informatii-publice, [accesat la 11.03.2014].
Figura 1 – situația generală a vitezei determinate prin metoda Mystery Shopping
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