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Rezumat
Imaginea destinației unui oraș trebuie să reprezinte un aspect extreme de important care să fie analizat de către administrația locală și responsabilii cu activitatea turistică. Conceptele legate de imaginea destinației turistice pot să reprezinte indicatori pentru construirea strategiilor în turismul local al specific unui oraș. 

Scopul acestei lucrări este de a contura portretul orașului Iași, destinație turistică din România, așa cum este el perceput de studenții din Iasi. Ca și metodă de cercetare, am utilizat ancheta pe bază de chestionar, pe un eșantion de 190 de studenți. Orașul Iasia fost evaluat cu ajutorul unor trăsături specifice unui portret uman. Acceptând faptul că putem contura portretul unui oraș folosind dimensiuni specifice unei persoane, aceste dimensiuni sunt: trăsături legate de ocupație (loc de muncă), trăsături fizice, artistice și financiare.
Cuvinte cheie: portretul orașului, imaginea destinației, analiza factorială, trăsături umane, oraș turistic.

Clasificarea JEL: M39
I. INTRODUCERE
Constructul de imaginea a destinației este de ceva vreme în atenția cercetătorilor din domeniul turismului (Pike, 2002).  Acest subiect a devenit foarte popular dupa 1970 (Pike, 2002). Imaginea destinației implică variate concepte care diferă în funcție de diferitele tipuri de segmente pe care se realizează cercetarea (Correia et al, 2009). 

  În articolul realizat de Pike (2002) se prezintă o analiză a 142 de articole care au ca temă imaginea destinației, articole publicate intre 1973 si 2000. Această lucrare ilustrează rezultate extreme de interesante: (1) doar 23 de articole măsoară constructul de imagine a destinației; (2) cele mai populare tipuri de destinații turistice analizate în cele 142 de articole sunt: țările, Statele, orașele (26 de lucrări), resorturile și provinciile; (3) din punct de vedere al metodologiei de cercetare, mai putin de jumătate din lucrări utilizează cercetarea calitativă; analiza factorială este cel mai des folosită de cercetători. 
Studiul realizat de Hosany, Ekinci și Uysal (2007) concluzionează că imaginea destinației este corelată cu personalitatea destinației. Rezultatele cercetării au indicat și faptul că atunci când se dorește poziționarea unei destinații turistice, promovarea se poate baza pe beneficii de natură rațională dar și emoțională. 
Conceptele de motivație, așteptări și percepție sunt măsuri multidimensionale ale imaginii percepute ale destinației; constructul “motivație” este format din trei factori în timp ce constructele “așteptări ” și “percepții” sunt formate din câte patru factori (Correia et al, 2009).
Cele mai multe cercetări sunt axate pe imaginea destinației și pe conceptual de personalitate a mărcii unui oraș. Pornind de la această constatare, ideea prezentei cercetări este de a investiga trăsăturile umane percepute ale unui oraș turistic, construind un portret al respectivului oraș. 
II.  IMAGINEA PERCEPUTĂ A DESTINAȚIEI
Imaginea destinației este adesea analizată cu ajutorul conceptului de personalitate a mărcii. Aaker (1997) este cel care dezvoltă pentru prima dată constructul de personalitate a mărcii care a fost ulterior folosit în foarte multe studii pentru mărci de produse de larg consum (Kaplan et al, 2010). Modul de măsurare a personalității mărcii a primit unele critici. Ca răspuns la aceste critici, Geuens, Weijters și De Wulf (2009) au furnizat o nouă metodă de măsurare care include doar itemi referitori la personalitate. In studiile mai recente, conceptul de personalitate a mărcii este aplicat de asemenea și pentru destinațiile turistice. 
Studiul realizat de San Martın și Rodrıguez del Bosque (2008) prezintă legătura dintre factorii psihologici și imaginea percepută a unei destinații turistice. Cercetătorii au indicat faptul că imaginea este un construct multidimensional, format din dimensiuni atât cognitive cât și afective iar percepția asupra imaginii unei destinații turistice depinde în mod semnificativ de factorii psihologici. 
Există o legătură între satisfacția turiștilor pentru o destinație anum și percepția asupra respectivei destinații. Quintal și Polczynski (2010) au realizat un studiu în care au construit un model care include ca variabile independente satisfacția, atractivitatea, valoarea și calitatea destinației iar ca variabilă dependentă intenția de a revizita respectiva destinție turistică.  Potrivit studiului lor, satisfacția influențează pozitiv intențiile de revizitare. Cercetătorii sugerează că percepțiile asupra unei destinații sunt extrem de importante atunci când se dorește dobândirea satisfacției și loialității clienților. 
Aspectele simbolice ale mărcii destinației și ale loialității pentru marcă sunt corelate. In studiul realizat de Ekinci, Sirakaya-Turk și Preciado (2013) rezultatele indică faptul că loialitatea turiștilor pentru o destinație specifică este influențată nu doar de atributele funcționale, precum calitatea și servirea ci și de atributele simbolice (precum stilul de viață al turiștilor). 
Conform cercetării realizate de Nicoletta și Servidio (2012), imaginea destinației influențează comportamentul turiștilor. Luând în considerarea studiile anterioare și faptul că formarea imaginii unei destinații turistice influențează modul turiștilor de a simți și de a gândi, aceștia au investigat opinia turiștilor asupra imaginii destinației. Aceste rezultate sunt foarte importante pentru construirea obiectivelor promoționale. 
III. STUDENȚII– O CATEGORIE SPECIFICĂ DE TURIȘTI 
Studenții pot fi considerați un segment specific de piață, din diverse motive. Deși criza economică a redus numărul total de studenți, aceștia reprezintă încă un segment important pentru industria turistică. Pe măsură ce efectele crizei încep să dispară, numărul studenților tinde să crească. În studiul lui  Quintal și Polczynski (2010) se menționează o serie de motive care fac ca studenții să fie considerați o piață țintă semnificativă: (1) studenții nu au de obicei multe obligații, angajamente personale; (2) studenții au de regulă mai mult de 20 de săptămâni de timp liber, în afara programului educațional; (3) un procent semnificativ din totalul turiștilor internaționali este format din studenți. 

Există studii regionale care au ca subiect studenții, ca o categorie specifică de turiști. In studiul derulat de Carr (2005), a fost investigat comportamentul turistic al studenților unor universități din UK. În ciuda declarațiilor oficiale din media și din partea organizațiilor studențești care semnalau dificultăți financiare în rândul acestei categorii de tineri, rezultatele studiului indică faptul că studenții sunt foarte activi în acest sector, petrecând în medie 16 zile de vacanță anual și cheltuind o pondere importantă din bugetul individual pentru a susține activitățile turistice. 
IV. METODOLOGIA DE CERCETARE
Scopul cercetării prezente este de a construi portretul orașului Iași-Romania, așa cum apare el reprezentat în mintea studenților care locuiesc la Iasi. Din această perspectivă, orașul Iasi a fost evaluat prin intermediul trăsăturilor umane. 
Obiectivele studiului sunt:

(1) Identificarea vârstei medii asociate orașului Iasi, perceput ca o ființă umană de către studenții din Iasi.
(2) Identificarea genului asociat orașului Iasi, perceput ca o ființă umană de către studenții din Iasi.
(3) Identificarea ocupației asociate orașului Iasi, perceput ca o ființă umană de către studenții din Iasi.
(4) Identificarea determinanților importanți care alcătuiesc portretul orașului Iasi, perceput ca o ființă umană de către studenții din Iasi.

Metode de cercetare
Studiul cantitativ prezentat în acest articol a fost precedat de un studiu calitativ. Au fost organizate patru focus grupuri, cu scopul de a înțelege percepția tinerilor turiști și de a construi un chestionar pentru anchetă. Cercetarea calitativă a generat itemi pentru ocupația și trăsăturile umane ale orașului Iasi, acestea fiind prezentate în Anexa A. Itemii respectivi au fost evaluați pe o scală cu 7 itemi. 
Eșantionul
Chestionarul a fost testat pe un eșantion de 20 de studenți, care nu au fost incluși în eșantionul final. 

Eșantionul final a fost format din 190 de studenți ai Universității“ Alexandru Ioan Cuza”  din Iasi, din cadrul Facultății de Economie și Administrarea Afacerilor. Metoda de selecție a eșantionului a fost una de conveniență. Studenții reprezintă o pondere importantă a populației din Iași, cu o percepție distinctă asupra orașului, comparativ cu alte categorii de locuitori. Datele au fost culese la finalul orei de seminar, în sălile facultății. Au fost înregistrate 181 de chestionare valide.  Validitatea de conținut și de construct au fost verificate prin investigarea opiniei a cinci profesori universitari dar și cu ajutorul analizei factoriale care grupează itemii în factori. Tabelul 1 prezintă structura eșantionului. 
Tabelul 1. Structura eșantionului
	
	Student
	Total

	 
	Ciclul Licență  
	Ciclul Master 
	 

	Venit lunar (lei)
 
	< 850
	25
	72
	97

	
	851-1500
	5
	53
	58

	
	1501-2000
	2
	17
	19

	
	2001-2500
	0
	3
	3

	
	>4000
	3
	1
	4

	Total
	35
	146
	181


V. REZULTATELE CERCETĂRII
Obiectivul 1 -
Identificarea vârstei medii asociate orașului Iasi, perceput ca o ființă umană de către studenții din Iasi.
Pentru a calcula vârsta medie percepută a orașului Iasi, am construit un item pe baza rezultatelor din cadrul focus grupurilor. Daca orașul Iasi ar fi o persoană, această persoană ar avea vârsta cuprinsă în intervalul următor:

(1) < 20 ani
(2) 20 – 25 ani
(3) 26 – 30 ani
(4) 31 – 35 ani
(5) 36 – 40 ani
(6) 41 – 45 ani
(7) 46 – 50 ani 
(8) 51 – 60 ani
(9) 61 – 70 ani 
(10) 71 – 80 ani
(11) > 80 ani
Rezultatele arată faptul că vârsta medie a orașului Iasi este percepută a fi cuprinsă între 38 si 43 de ani.
Distribuția răspunsurile variază foarte multe, așa cum putem observa in Fig.1 din Anexa B. Nu există o majoritate a studenților care să fie de acord asupra unui interval anume de vârstă, unii percep orașul ca fiind tânăr, alții ca fiind bătrân. Aproximativ 20% dintre respondenți consideră orașul ca fiind foarte tânăr (cu o vârstă cuprinsă între 20-25 de ani). 

Obiectivul 2 - Identificarea genului asociat orașului Iasi, perceput ca o ființă umană de către studenții din Iasi
Ca și în cazul primului obiectiv, nu există un răspuns majoritar cu privire la genul perceput al orașului Iași. Jumătate dintre studenți percep orașul Iasi ca având o energie pozitivă în timp ce cealaltă jumătate dintre studenți il percep ca având genul masculin. Acest lucru este ilustrat în Tabelul 2. 
Tabelul 2. Genul perceput al orașului Iași
	
	Procent
	Percent Valid

	Valid
	feminin
	50,0
	50,8

	 
	masculin
	48,4
	49,2

	 
	Total
	98,4
	100,0

	Missing
	88
	,5
	 

	 
	99
	1,1
	 

	 
	Total
	1,6
	 

	Total
	100,0
	 


Obiectivul 3 - Identificarea ocupației asociate orașului Iasi, perceput ca o ființă umană de către studenții din Iasi
Și în cadrul acestui obiectiv, răspunsurile sunt distribuite pe toate variantele de răspuns, cu procente destul de apropiate. Observăm astfel că cei mai mulți dintre respondenți asociază orașul cu un student (15.8%) sau cu un profesor (13.2%). Aceste rezultate indică faptul că orașul este perceput ca fiind unul universitar, atunci când el este evaluat de studenți (a se vedea Tabelul 3, din Anexa B). 
Obiectivul 4 - Identificarea determinanților importanți care alcătuiesc portretul orașului Iasi, perceput ca o ființă umană de către studenții din Iasi
Am derulat o analiză factorială cu scopul de identifica determinanții care alcătuiesc portretul orașului Iași. Analiza a fost aplicată pe itemii care descriu trăsăturile orașului, perceput ca o persoană, trăsături generate din rezultatele focus grupurilor. 
Atunci când se realizează analiza factorială, mărimea eșantionului este extrem de importantă. În acest sens, există mai multe reguli, printre care:

· Regula 100 – numărul de respondenți trebuie să fie de cinci ori mai mare decât numărul de variabile incluse în analiza factorială (Hatcher, 1994); cei 16 itemi necesită cel puțin 80 respondenți, pentru a asigura o mărime optimă a eșantionului; 

·  Regula 150 – mărimea eșantionului trebuie să fie cuprinsă între 150 și 300 de respondenți (Hutcheson și Sofroniou, 1999); eșantionul folosit în cercetarea noastră este format din 181 de respondenți.
Analiza factorială a fost condusă în SPSS, utilizând Metoda de Extracție a Componentelor Principale. Inițial am inclus 16 itemi în fiecare analiză. Valoarea testului KMO a fost de 0.856, confirmând faptul că analiza factorială este potrivită, conform matricei de corelație. După prima rulare a analizei, au rezultat patru factori cu valori Eigenvalue mai mari decât unu, care explică 60% din varianța totală. 
După ce am investigat Matricea Componentelor și Matricea Rotită a Componentelor, am decis să eliminăm itemii înțelept, elegant, modern, implicat  deoarece aceștia au încărcări similare pe mai mult de un factor în Matricea Rotită a Componentelor.
După a doua rulare a analizei, testul KMO a fost de 0.796, indicând faptul că analiza factorială este potrivită pentru datele analizate. 

Analiza a generat patru factori cu valoarea Eigenvalue mai mare decât 1, care explică 64.45% din varianța totală. Conform lui Malhotra (1998), nivelul recomandat pentru varianța explicată este mai mare decât 60%. 
Valoarea coeficientului Cronbach-alpha pentru întreaga scală este de  0.779, indicând un nivel acceptabil de încredere. Opinia cercetătorilor privind nivelul acceptat al coeficientului de încredere variază. 

În timp de cei mai mulți specialiști recomandă o valoare minimă de 0.7 a indicatorului, alții consideră că o valoare mai mare de 0.5 este acceptabilă (Fogg. et. al, 2001). Un coeficient Cronbach-alpha mai mare decât 0.9 indică un nivel excelent de încredere (George and Mallery, 2003).

Dimensiunile identificate sunt: trăsături legate de ocupație (loc de muncă), trăsături fizice, artistice și financiare.

Scala inițială pentru dimensiunea trăsături legate de ocupație (loc de muncă) a fost formată din patru itemi (realizat, înalt, literat, deștept) însă am decis să eliminăm itemul înalt, deoarece nu are o legătură logică cu restul itemilor din scală. 

Valoarea coeficientului Cronbach-alpha pentru noua dimensiune generată este 0.675, indicând un nivel acceptabil de încredere. 
Scala inițială pentru dimensiunea trăsături fizice a fost formată din trei itemi (tânăr, zvelt, relaxat). Itemul relaxat a avut încărcări similare pe doi factori și nu are o legătură logică cu ceilalți doi itemi, motive pentru care am decis eliminarea lui din cadrul scalei. Valoarea coeficientului Cronbach-alpha pentru această scală este de 0.822, indicând un nivel bun de încredere.
Scala pentru dimensiunea trăsături artistice este formată din trei itemi (artistic, în ascensiune, frumos) și are o valoare a coeficientului Cronbach-alpha de 0.601, indicând un nivel slab de încredere. Valoarile mici a coeficienților pot să fie cauzate de numărul mic de itemi din scale. Acest aspect indică faptul că este necesară o nouă cercetare calitativă cu scopul de a imbunătăți scalele prin adăugarea de noi itemi. 
Scala inițială pentru dimensiunea trăsături financiare a fost formată din doi itemi (sărac, ordonat). Cum cei doi itemi nu sunt corelați în mod logic, am decis eliminarea itemului ordonat și am generat o nouă dimensiune cu numele de trăsături financiare. Această scală necesită o atenție specială, fiind necesară investigarea ei în cadrul cercetării calitative ulterioare, pentru a crea și valida o nouă scală pentru această dimensiune. 
VI. CONCLUZII
Această analiză a portretului orașului Iași generează concluzia că percepția asupra acestui portret depinde de categoria de locuitori incluși în studiu. Studiul de față subliniază faptul că studenții tind să evalueze orașul prin intermediul propriilor lor convingeri și personalități.  

O altă concluzie este aceea că orașul Iasi nu are trăsături bine conturate, în percepția publică, în ceea ce privește asocierea unui interval de vârstă, a unui gen sau a unei ocupații, în scenariul în care studenții trebuie să își imagineze că orașul Iași ca fiind o ființă umană, cu caracteristici plăcute și mai puțin plăcute. 
Rezultatele studiului de față arată faptul că orașul Iași este perceput ca fiind un oraș universitar. Acest lucru conduce la o nouă ipoteză de cercetare pentru un studiu viitor, aceea că percepția asupra caracteristicilor unui oraș depinde semnificativ de categoria de locuitori care sunt supuși investigării. 
Dacă portretul orașului ar fi conturat folosind dimensiuni specifice, acestea sunt: trăsături legate de ocupație (loc de muncă), trăsături fizice, artistice și financiare. 
Metoda de eșantionare, respectiv cea de conveniență, a generat o serie de limite ale cercetării. În cazul de față, este vorba de generarea unor scale cu itemi care nu sunt corelați din punct de vedere logic și de o scală care are un nivel slab de încredere, indicat de valoarea mică a coeficientului Cronbach-alpha. 

Ca direcție viitoare de cercetare, este necesară derularea unui studiu calitativ pentru a genera noi itemi care să contribuie la îmbunătățirea consistenței scalelor care au puncte slabe. 
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ANEXA A – ITEMI DIN CHESTIONAR 

Dacă orașul Iasi ar fi o persoană, această persoană avea următoarea ocupație: 
· actor

· anticar
· profesor

· recepționer
· pianist

· cântăreț
· patron al unei cafenele
· medic specialist
· terapeut spiritual
· organizator de evenimente 
· casnică
· ghid turistic
· menajeră
· scriitor
· instructor sportiv
· director
· student

· alpinist

· antreprenor
· D.J.

· creator de modă
· pictor
· agent de vânzări
· pensionar
· salvamont
· chelner
· bucătar
· agent de publicitate
· o persoană importantă din guvern
· alt job .............................. (menționați care)

Dacă ar trebui să creez portretul orașului Iași, văzut ca o persoană, aș spune că această persoană este: 
1 – caracteristica nu este deloc potrivită                                             7 – caracteristica este extrem de potrivită               
	Trait
	
	
	
	
	
	
	

	artistic
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	modern
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	elegant
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	ordonat
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	frumos
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	implicat
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	deștept
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	înțelept
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	în ascensiune
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	înalt
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	literat
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	realizat
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	relaxat (fără griji)
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	sărac (fără bani)
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	tânăr
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	zvelt
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7


ANEXA B
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Figura 1 – Distribuția răspunsurilor pentru itemul “vârstă”
Tabelul 3. Ocupația percepută a orașului Iași

	 
	Procent
	Procent Valid
	Procent Cumulat

	Valid
	actor
	5,8
	5,9
	5,9

	 
	anticar
	5,8
	5,9
	11,9

	 
	profesor
	13,2
	13,5
	25,4

	 
	recepționer
	,5
	,5
	25,9

	 
	pianist
	3,2
	3,2
	29,2

	 
	cântăreț
	1,1
	1,1
	30,3

	 
	patron al unei cafenele
	2,6
	2,7
	33,0

	 
	medic specialist
	1,1
	1,1
	34,1

	 
	terapeut spiritual
	,5
	,5
	34,6

	 
	organizator de evenimente 
	4,2
	4,3
	38,9

	 
	pensionar
	4,7
	4,9
	43,8

	 
	ghid turistic
	9,5
	9,7
	53,5

	 
	scriitor
	6,8
	7,0
	60,5

	 
	student
	15,8
	16,2
	76,8

	 
	alpinist
	,5
	,5
	77,3

	 
	antreprenor
	2,6
	2,7
	80,0

	 
	DJ
	1,6
	1,6
	81,6

	 
	creator de modă
	,5
	,5
	82,2

	 
	pictor
	2,6
	2,7
	84,9

	 
	agent de vânzări
	2,1
	2,2
	87,0

	 
	o persoană importantă din guvern
	1,1
	1,1
	88,1

	 
	regizor
	3,2
	3,2
	91,4

	 
	librar
	3,2
	3,2
	94,6

	 
	șomer
	2,1
	2,2
	96,8

	 
	fotograf
	1,1
	1,1
	97,8

	 
	funcționar public
	,5
	,5
	98,4

	 
	chelner
	1,6
	1,6
	100,0

	 
	Total
	97,4
	100,0
	 

	Missing
	88
	2,6
	 
	 

	Total
	100,0
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