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1. Identificarea problemei decizionale

Agenţia de turism Visit Romania acţionează de câţiva ani pe piaţa românească, fiind în principiu o agenţie „tânără”. Cu toate acestea, pentru a ajunge şi pentru a reuşi să se menţină printre cei mai buni de pe piaţă, o firmă de turism trebuie să fie în permanent preocupată de modul în care îşi satisface clienţii, dar mai ales de imaginea pe care şi-o face în rândul acestora. Având la bază aceste considerente precum şi faptul că orice decizie de management şi de marketing are consecinţe economice deosebit de importante pentru viitorul firmei, agenţia de turism Visit Romania, s-a hotărât să contracteze realizarea unei cercetări de marketing privind modul în care este percepută imaginea ei pe piaţă.
2. Scopul cercetării

Scopul efectuării acestei cercetări selective îl constituie studiul imaginii agenţiei de turism Visit Romania în rândul consumatorilor din Bucureşti. Se urmăreşte în principal să se stabilească măsura în care populaţia municipiului Bucureşti apelează la serviciile agenţiei Visit Romania şi mai ales care sunt opiniile acesteia cu privire la imaginea agenţiei.

3. Stabilirea obiectivelor, ipotezelor şi variabilelor cercetării
Obiective:
1. Identificarea surselor din care se informează persoanele intervievate.

2. Determinarea influenţei factorilor venit şi vârstă asupra deciziei de cumpărare a unui serviciu turistic al agenţiei.

3. Determinarea opiniei persoanelor intervievate despre tarifele practicate de agenţie.

4. Determinarea imaginii de ansamblu a agenţiei Visit Romania.

5. Determinarea opiniei persoanelor intervievate cu privire la evoluţia agenţiei de turism Visit Romania în perioada următoare.

Ipoteze:

1. Peste 50% din persoanele intervievate au auzit de Visit Romania din mass-media, iar peste 40% au auzit de la târguri de turism.
2. Aproape 30% din persoanele intervievate care apelează la serviciile agenţiei Visit au o vârstă mai mare de 50 ani.

3. Peste 20% din persoanele intervievate care apelează la serviciile agenţiei Visit au un venit mai mare de 10.000.000 lei.

4. Peste 40% din persoanele intervievate care apelează la serviciile agenţiei Visit Romania consideră că tarifele practicate de agenţie sunt ridicate.
5. Aproape 60% din persoanele intervievate care au apelat la serviciile agenţiei Visit Romania au o imagine bună despre agenţie.

6. Majoritatea persoanelor intervievate sunt de părere că Visit Romania are şanse să devină lider de piaţă.
Variabile:

1. Sursele de informare.

· definire conceptuală: modalităţile prin care persoanele intervievate au aflat şi s-au informat cu privire la agenţie.

· definire operaţională: sursele de informare pot fi: mass-media, pliante şi cataloage, târguri de turism, Internet, alte surse.

2. Venitul.

· definire conceptualăIă: totalitatea sumelor nete încasate de un individ (salarii, dividende, dobânzi şi alte câştiguri).

· definire operaţională: în acest caz, venitul poate fi până la 5.000.000 lei, între 5.000.000 lei şi 10.000.000 lei sau peste 10.000.000 lei.

3. Vârsta.
· definire conceptuală: numărul de ani.
· definire operaţională: în acest caz, vârsta poate fi cuprinsă în unul din următoarele intervale: sub 20 ani, între 20 – 25 ani, între 26 – 35 ani, între 36 – 50 ani, peste 50 ani.

4. Tariful.

· definire conceptuală: valoarea vânzării /cumpărării serviciilor sau pachetelor de servicii ale agenţiei pe piaţă.
· definire operaţională: tarifele pot fi apreciate ca fiind: foarte ridicate, ridicate, nici-nici, scăzute sau foarte scăzute.

5. Imaginea agenţiei.

· definire conceptuală: percepţia indivizilor cu privire la modul de prezentare şi de acţionare pe piaţă al agenţiei.
· definire operaţională: opinia persoanelor intervievate în legătură cu imaginea agenţiei poate fi: favorabilă, nefavorabilă, satisfăcătoare, nesatisfăcătoare sau neformată.

4. Definirea colectivităţii cercetate, a unităţii de cercetare şi a unităţii de sondaj


Colectivitatea cercetată este reprezentată de populaţia rezidentă în Bucureşti.


Unitatea de observare avută în vedere este individul, iar unitatea de sondaj este stabilită ca fiind persoana peste 20 ani, indiferent de sex sau de categorie socio-profesinală.

5. Stabilirea metodei de recoltare a informaţiilor


Recoltarea informaţiilor se va face prin metoda anchetei. Tehnica folosită va fi cea a interviului structurat, tuturor subiecţilor fiindu-le prezentat acelaşi chestionar.

6. Stabilirea coordonatelor spaţiale, temporale şi modale ale cercetării


Chestionarul se va completa stând faţă în faţă cu persoana intervievată. Astfel se poate observa cel mai bine reacţia persoanei şi se pot afla cele mai multe informaţii.


Aria geografică a cercetării este oraşul Bucureşti, iar ancheta se va face în locuri aglomerate, lângă pieţe, staţii de metrou.


Culegerea informaţiilor se va face în intervalul orar 14:00 – 16:00, timp de 2 zile de către 4 operatori de interviu.

7. Determinarea mărimii eşantionului
Pentru a determina mărimea eşantionului în cazul eşantionării aleatoare am avut în vedere atât nivelul de precizie al estimării (eroare admisă) cât şi intervalul de încredere.


Astfel, am considerat o eroare admisă de ±3%, la nivelul de încredere de 96%, care conform tabelului distribuţiei z are valoarea de 2,06. Mărimea eşantionului, n, am determinat-o în cazul procentelor, după formula de mai jos. Deoarece nu deţinem informaţii anterioare despre p, procentul celor care vor răspunde “DA”, adoptăm nivelul maxim pe care-l poate atinge acesta, p = 50 %.

· proporţia în care componentele eşantionului au caracteristica investigată p este necunoscută;

· coeficientul t corespunzător unei probabilităţi de garantare a rezultatelor P=95% este 2,06;
· eroarea limită acceptabilă Dω să nu fie mai mare de ±3%.
Fie n = numărul de persoane ce trebuie chestionate (mărimea eşantionului):



n = t2 * p * (1 – p) / Dω2
n = (2,06)2 * 0,5 * (1 – 0,5) / (±0,03)2 = 4,2436 * 0,25 / 0,0009 = 

   = 1178,77 ~ 1178 persoane


Din lipsă de fonduri şi de timp, cercetarea va lua caracterul uneia exploratorii, chestionarele fiind aplicate doar unui număr de 40 de persoane.

8. Alegerea metodei de eşantionare
Metoda de eşantionare aleasă este eşantionarea în trepte – deoarece nu dispunem de o listă cu populaţia Bucureştiului de peste 20 ani, care ar fi permis o eşantionare aleatoare sistematică.

9. Chestionarul

După o scurtă introducere se va trece la întrebările propriu-zise. În chestionar s-au folosit întrebări închise, în afara întrebării 12 care este deschisă. Întrebările cu numerele 1, 2, 7, 10 şi 11 sunt întrebări filtru. Întrebările 1, 7, 9, 10, 11 şi 13 sunt întrebări dihotomice (cu opţiuni simple, cu două variante de răspuns). Întrebările 2 şi 3 sunt întrebări cu mai multe opţiuni, iar întrebările 4, 5, 6, 8, 14 şi 15 sunt întrebări cu o singură opţiune. Întrebările de la sfârşitul chestionarului, cu numerele 14 şi 15 sunt întrebări de identificare.

În ceea ce priveşte tipurile de scale folosite, acestea sunt:

· scală nominală binară (întrebările dihotomice 1, 7, 9, 10, 11 şi 13);

· scală nominală cu alegere multiplă (întrebările 2 şi 3);

· scală nominală cu alegere unică (întrebările 4 şi 15);

· scală nominală (întrebarea deschisă 12);

· scală diferenţială semantică (întrebările 6 şi 8);

· scală Likert (întrebarea 5);
· scală proporţională (întrebarea 14).
CHESTIONAR

Bună ziua! Mă numesc ________________________ şi aş dori să-mi acordaţi câteva minute din timpul dumneavoastră pentru a-mi putea răspunde la câteva întrebări legate de o agenţie de turism.

1. Aţi apelat vreodată la serviciile unei agenţii de turism?

a) Da (treceţi la întrebarea nr. 2);
1
b) Nu (treceţi la întrebarea nr. 10).
0
2. La care dintre agenţiile de turism următoare aţi apelat?

a) Paralela 45;


1    0
b) J’Info Tours;


1    0
c) Marshall Tourism;

1    0
d) Kartago Tours;

1    0
e) Visit Romania.

1    0
Dacă se alege varianta e) se va trece la întrebarea nr. 3. Dacă se vor alege orice alte variante se va trece la întrebarea nr. 11.

3. Din ce surse aţi auzit de Visit Romania?

a) mass-media;


1   0
b) pliante şi cataloage;

1   0
c) târguri de turism;

1   0
d) Internet;


1   0
e) alte surse.


1   0
4. Care este opinia dumneavoastră despre imaginea agenţiei de turism Visit Romania?

a) Foarte bună;

1
b) Bună;


2
c) Satisfăcătoare;

3
d) Nesatisfăcătoare;
4
e) Neformată.

5
5. Indicaţi gradul de acord sau dezacord în legătură cu următoarele afirmaţii (marcaţi cu un „X” nivelul corespunzător opiniei dumneavoastră):

a) agenţia Visit Romania pune la dispoziţia clienţilor săi o gamă variată de servicii;

     Acord total          Acord        Indiferent        Dezacord       Dezacord total



 1

 2
          3
          4
             5
b) agenţii de turism nu sunt foarte bine informaţi;

     Acord total          Acord        Indiferent        Dezacord       Dezacord total



 1

 2
          3
          4

 5
c) personalul agenţiei este amabil.

     Acord total          Acord        Indiferent        Dezacord       Dezacord total




 1                      2                   3                      4                         5
6. Cum apreciaţi nivelul tarifelor practicate de agenţia Visit Romania?

a) Foarte ridicat;

1
b) Ridicat;

2
c) Nici-nici;

3
d) Scăzut;


4
e) Foarte scăzut.

5
7. Aţi participat anul acesta la târgurile de turism de la Bucureşti?

a) Da (treceţi la întrebarea nr. 8);
1
b) Nu (treceţi la întrebarea nr. 9).
0
8. Ce părere aveţi despre modul de prezentare a ofertei turistice a agenţiei Visit Romania la târgurile de turism?

a) Foarte bună;

5
b) Bună;


4
c) Nici una;

3
d) Slabă;


2
e) Foarte slabă.

1
9. Consideraţi că agenţia de turism Visit Romania are şanse să devină lider pe piaţă?

a) Da;
1
b) Nu.
0
10. Intenţionaţi în viitor să (mai) apelaţi la serviciile unei agenţii de turism?

a) Da (treceţi la întrebarea nr. 11);
1
b) Nu (treceţi la întrebarea nr. 13).
0
11. Aţi (mai) apela la agenţia de turism Visit Romania?

a) Da (treceţi la întrebarea nr. 14);
1
b) Nu (treceţi la întrebarea nr. 12).
0
12. De ce nu aţi apela la serviciile agenţiei Visit Romania?

____________________________________________

13. În aprilie 2004, agenţia Visit Romania va oferi reduceri de 20% la pachetele de servicii turistice tuturor categoriilor de consumatori. Acest lucru vă determină să apelaţi la agenţie?

a) Da;
1

b) Nu.
0

14. În ce categorie de vârstă vă încadraţi?

a) sub 20 ani;

1
b) între 20 – 25 ani;
2
c) între 26 – 35 ani;
3
d) între 36 – 50 ani;
4
e) peste 50 ani.

5
15. Care este venitul dumneavoastră lunar?

a) sub 5.000.000 lei;


1
b) între 5.000.000 – 10.000.000 lei;
2
c) peste 10.000.000 lei.


3
Vă mulţumim pentru timpul acordat!

10. Codificarea şi centralizarea răspunsurilor

Pentru a uşura centralizarea răspunsurilor, pe chestionar, în dreptul fiecărei variante de răspuns a fost scris şi codul aferent acesteia. Astfel, întrebările 1, 7, 9, 10, 11 şi 13 (întrebări dihotomice), au primit codul 1 pentru răspunsul „Da” şi codul 0 pentru răspunsul „Nu”. Întrebările 2 şi 3, cu mai multe opţiuni au primit câte două coduri pentru fiecare variantă de răspuns (1 pentru cazul în care varianta respectivă era aleasă şi 0 dacă nu era aleasă). Restul întrebărilor (cu excepţia celei cu numărul 12) au fost codificate simplu, fiecare variantă de răspuns primind câte un număr de la 1 la 5 (sau de la 1 la 3, în cazul ultimei întrebări). 
Întrebarea 12 („De ce nu aţi apela la agenţia de turism Visit Romania?”), fiind o întrebare deschisă, a fost codificată după citirea tuturor chestionarelor completate. Fiecare grupă de motive a primit apoi un număr, acesta fiind şi codul înscris în tabelul de centralizare a rezultatelor. Astfel, grupele de motive şi codurile aferente lor au fost următoarele: 
- „lipsa banilor” a primit codul 1;
- „nemulţumirea faţă de calitatea servicilor” a primit codul 2;

- „preferinţa faţă de altă agenţie” a primit codul 3;

- „nu am auzit de Visit România” a primit codul 4.


Centralizarea rezultatelor pentru cele 40 de chestionare este prezentată în Anexă.

11. Analiza rezultatelor
11.1. Statistica fiecărei întrebări
Întrebarea nr. 1: Aţi apelat vreodată la serviciile unei agenţii de turism?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere      (%)

	„Da”
	39
	0,975
	97,5

	„Nu”
	1
	0,025
	2,5

	TOTAL
	40
	1,00
	100


Răspunsul cu frecvenţa cea mai mare este „Da”, fapt ce arată că 39 de respondenţi din 40 au trecut de prima întrebare filtru.
Întrebarea nr. 2: La care dintre agenţiile de turism următoare aţi apelat?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Pondere (%)

	
	
	în total răspunsuri
	în total respondenţi

	„Paralela 45”
	14
	18
	36

	„J’Info Tours”
	10
	12
	26

	„Marshall Tourism”
	11
	14
	28

	„Kartago Tours”
	6
	8
	15

	„Visit Romania”
	38
	8
	97

	TOTAL
	79
	100
	–


Răspunsul cu frecvenţa cea mai mare este „Visit Romania”. Acest lucru arată că din cei 39 de respondenţi care au oferit răspuns la această întrebare, cei mai mulţi (38, mai precis) nu numai că au auzit de agenţia Visit Romania, dar au şi apelat la ea. Următoarea agenţie la care s-a apelat este „Paralela 45” (cu frecvenţa 14), urmată de „Marshall Tourism” (11 frecvenţe), „J’Info Tours” (10 frecvenţe), agenţia la care s-a apelat cel mai puţin fiind „Kartago Tours” (6 frecvenţe). Datorită caracterului exploratoriu al acestei cercetări, aceste rezultate nu pot fi însă extinse la scară mai mare, neputându-se face astfel un clasament relevant al celor 5 agenţii.

Întrebarea nr. 3: Din ce surse aţi auzit de Visit Romania?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Pondere (%)

	
	
	în total răspunsuri
	în total respondenţi

	mass-media
	14
	15
	37

	pliante şi cataloage
	24
	27
	63

	târguri de turism
	23
	25
	61

	Internet
	16
	18
	42

	alte surse
	14
	15
	37

	TOTAL
	91
	100
	–


La această întrebare au răspuns doar 38 de persoane, doar acestea trecând de a doua întrebare filtru. Dacă analizăm frecvenţele absolute, putem observa că cei mai mulţi dintre respondenţi au aflat de agenţia Visit Romania din pliante şi cataloage (frecvenţa 24). Următoarea sursă de informare o constituie târgurile de turism (cu frecvenţa 23), apoi Internetul (cu frecvenţa 16), şi pe ultimul loc mass-media şi alte surse (cu aceeaşi frecvenţă – 14).
În cazul unei cercetări pe un eşantion mai mare, această întrebare ar putea oferi răspunsuri pentru o viitoare campanie promoţională a agenţiei.
Întrebarea nr. 4: Care este opinia dumneavoastră despre imaginea agenţiei de tursim Visit Romania?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere      (%)

	Foarte bună
	9
	0,24
	24

	Bună
	14
	0,36
	36

	Satisfăcătoare
	12
	0,32
	32

	Nesatisfăcătoare
	3
	0,08
	8

	Neformată
	0
	0,0
	0

	TOTAL
	38
	1,00
	100


Răspunsul cu frecvenţa cea mai mare este „Bună”, ceea ce arată că din cele 38 de persoane intervievate care au apelat la agenţia de turism Visit Romania 14 consideră că aceasta are o imagine bună. Dacă adunăm frecvenţele relative ale primelor două variante de răspuns, putem spune că 60% din persoanele care au răspuns la această întrebare au o imagine favorabilă despre agenţie.
Întrebarea nr. 5: Indicaţi gradul de acord sau dezacord în legătură cu următoarele afirmaţii (marcaţi cu un „X” nivelul corespunzător opiniei dumneavoastră):

a) agenţia Visit Romania pune la dispoziţia clienţilor săi o gamă variată de servicii;

	Răspuns
	Puncte acordate
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere (%)

	Acord total
	+2
	15
	0,40
	40

	Acord
	+1
	18
	0,47
	47

	Indiferent
	0
	5
	0,13
	13

	Dezacord
	-1
	0
	0,00
	0

	Dezacord total
	-2
	0
	0,00
	0

	TOTAL
	
	38
	1,00
	100



Din analizarea frecvenţelor absolute se poate observa că 18 respondenţi din 38 sunt de acord cu faptul că agenţia Visit Romania pune la dispoziţie o gamă largă de servicii, 15 respondenţi sunt de acord total, iar 5 sunt indiferenţi.

Scorul mediu al acestui criteriu este:

C1 = [(+2)*15 + (+1)*18 + 0*5 + (-1)*0 + (-2)*0] / 38 = +1,26
b) agenţii de turism nu sunt foarte bine informaţi;

	Răspuns
	Puncte acordate
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere (%)

	Acord total
	-2
	0
	0,00
	0

	Acord
	-1
	2
	0,05
	5

	Indiferent
	0
	5
	0,13
	13

	Dezacord
	+1
	19
	0,50
	50

	Dezacord total
	+2
	12
	0,32
	32

	TOTAL
	
	38
	1,00
	100



Din cei 38 de respondenţi, 31 au fost de părere că agenţii de turism din agenţia Visit Romania sunt bine informaţi, 5 au fost indiferenţi, iar 2 respondenţi au considerat că agenţii de turism nu sunt tocmai bine informaţi.

Scorul mediu al acestui criteriu este:

C2 = [(-2)*0 + (-1)*2 + 0*5 + (+1)*19 + (+2)*12] / 38 = +1,08
c) personalul agenţiei este amabil;

	Răspuns
	Puncte acordate
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere (%)

	Acord total
	+2
	23
	0,61
	61

	Acord
	+1
	11
	0,29
	29

	Indiferent
	0
	4
	0,10
	10

	Dezacord
	-1
	0
	0,00
	0

	Dezacord total
	-2
	0
	0,00
	0

	TOTAL
	
	38
	1,00
	100



În ceea ce priveşte amabilitatea personalului, 23 de respondenţi au considerat că personalul este foarte amabil, 11 l-au considerat doar amabil, pe când 4 dintre respondenţi au fost indiferenţi.

Scorul mediu al acestui criteriu este:

C3 = [(+2)*23 + (+1)*11 + 0*4 + (-1)*0 + (-2)*0] / 38 = +1,50

Dacă facem o medie aritmetică simplă a celor trei criterii vom obţine nivelul global al imaginii agenţiei Visit Romania. 
CG = (1,26 + 1,08 + 1,50) / 3 = +1,28


Astfel, conform CG, imaginea agenţiei Visit Romania, analizată din punct de vedere al celor trei criterii, este una favorabilă, ea fiind susţinută în principal de amabilitatea personalului. Şi diversitatea serviciilor oferite este un criteriu care poate susţine imaginea agenţiei, deşi scorul obţinut de acesta este cu puţin sub medie. În schimb, în ceea ce priveşte gradul de informare al agenţilor de turism, acesta mai poate fi îmbunătăţit în viitor, având momentan un scor sub medie.

Întrebarea nr. 6: Cum apreciaţi nivelul tarifelor practicate de agenţia Visit Romania?

	Răspuns
	Nota atribuită
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere (%)

	Foarte ridicat
	1
	0
	0,00
	0

	Ridicat
	2
	9
	0,24
	24

	Nici-nici
	3
	18
	0,47
	47

	Scăzut
	4
	9
	0,24
	24

	Foarte scăzut
	5
	2
	0,05
	5

	TOTAL
	
	38
	1,00
	100


Aprecierea medie este calculată astfel:

(0*1) + (9*2) + (18*3) + (9*4) + (2*5) / 38 = 3,10
Luând în considerare această apreciere medie se poate spune că tarifele practicate de agenţia Visit Romania se bucură de aprecieri destul de bune.
Întebarea nr. 7: Aţi participat anul acesta la târgurile de turism de la Bucureşti ?
	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere        (%)

	„Da”
	23
	0,61
	61

	„Nu”
	15
	0,42
	42

	TOTAL
	38
	1,00
	100



Această întrebare este una filtru care va determina câte persoane vor răspunde la întrebarea 8. Astfel, din cei 38 de respondenţi, doar 22 şi-au putut exprima părerea cu privire la modul de prezentare a agenţiei Visit Romania la târgurile de turism.
Întrebarea nr. 8: Ce părere aveţi despre modul de prezentare a ofertei turistice a agenţiei Visit Romania la târgurile de turism?

	Răspuns
	Nota atribuită
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere (%)

	Foarte bună
	5
	2
	0,09
	9

	Bună
	4
	5
	0,22
	22

	Nici una
	3
	3
	0,13
	13

	Slabă
	2
	8
	0,34
	34

	Foarte slabă
	1
	5
	0,22
	22

	TOTAL
	
	23
	1,00
	100


Aprecierea medie este calculată astfel:

(2*5) + (5*4) + (3*3) + (8*2) + (5*1) / 23 = 2,61
Din această apreciere medie rezultă că modul de prezentare a ofertei turistice a agenţiei Visit Romania la târgurile de turism este considerat a fi unul destul de modest.

Întrebarea nr. 9: Considerati că agenţia de turism Visit Romania are şanse să devină lider pe piaţă?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere          (%)

	„Da”
	17
	0,45
	45

	„Nu”
	21
	0,55
	55

	TOTAL
	38
	1,00
	100



Se poate observa că dintre cei 38 de respondenţi, mai mult de 50% consideră că agenţia Visit Romania nu are şanse să devină lider pe piaţă.
Întrebarea nr. 10: Intenţionaţi în viitor să (mai) apelaţi la serviciile unei agenţii de turism?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere          (%)

	„Da”
	39
	1,00
	100

	„Nu”
	0
	0,00
	0

	TOTAL
	39
	1,00
	100



Dintre cei 39 de respondenţi toţi ar apela (din nou) la o agenţie de turism.
Întrebarea nr. 11: Aţi (mai) apela la agenţia de turism Visit Romania?
	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere          (%)

	„Da”
	34
	0,85
	85

	„Nu”
	6
	0,15
	15

	TOTAL
	40
	1,00
	100



Analizând frecvenţele absolute putem observa că 34 de respondenţi din 40 vor mai apela la serviciile agenţiei de turism Visit Romania.
Întrebarea nr. 12: De ce nu aţi apela la serviciile agenţiei Visit Romania?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute

	„lipsa banilor”
	2

	„nemulţumirea faţă de calitatea servicilor”
	2

	„preferinţa faţă de altă agenţie”
	1

	„nu am auzit de Visit Romania”
	1

	TOTAL
	6


Întrebarea nr. 13: În aprilie 2004, agenţia Visit Romania va oferi reduceri de 20% la pachetele de servicii turistice tuturor categoriilor de consumatori. Acest lucru vă determină să apelaţi la agenţie?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere          (%)

	„Da”
	5
	0,83
	83

	„Nu”
	1
	0,17
	17

	TOTAL
	6
	1,00
	100


Din cei 6 respondenţi, unul nu ar apela la agenţia Visit Romania nici dacă aceasta din urmă oferă reduceri de preţuri, ceea ce ar putea însemna că persoana respectivă fie este fidelă altei agenţii, fie apreciază calitatea serviciilor agenţiei Visit Romania ca fiind slabă.
Întrebarea nr. 14: În ce categorie de vârstă vă încadraţi?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere (%)

	sub 20 ani
	0
	0,00
	0

	între 20 – 25 ani
	15
	0,375
	37,5

	între 26 – 35 ani
	13
	0,325
	32,5

	între 36 – 50 ani
	9
	0,225
	22,5

	peste 50 ani
	3
	0,075
	7,5

	TOTAL
	40
	1,00
	100



Din tabelul de mai sus se poate observa că peste 37% dintre cei intervievaţi au vârsta cuprinsă între 20 şi 25 de ani, peste 32% au între 26 şi 35 de ani, cei mai puţini respondenţi făcând parte din categoria „peste 50 ani”.
Întrebarea nr. 15: Care este venitul dumneavoastră lunar?

	Răspuns
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere  (%)

	sub 5.000.000
	8
	0,20
	20

	între 5.000.000 – 10.000.000
	18
	0,45
	45

	peste 10.000.000
	14
	0,35
	35

	TOTAL
	40
	1,00
	100



45% din persoanele intervievate au un venit cuprins între 5 şi 10 milioane, procentul cel mai mic fiind reprezentat de cei cu venituri sub 5.000.000 lei (20%).
11.2. Testarea ipotezelor cercetării

1. Peste 50% din persoanele intervievate au auzit de Visit Romania din mass-media, iar peste 40% au auzit de la târguri de turism.

	Răspuns la întrebarea 3
	Frecvenţe absolute
	Ponderea în total respondenţi (%)

	mass-media
	14
	37

	pliante şi cataloage
	24
	63

	târguri de turism
	23
	61

	Internet
	16
	42

	alte surse
	14
	37

	TOTAL respondenţi
	38
	–


Aşa cum se poate observa şi din tabel, 37% din respondenţi au auzit de Visit Romania din mass-media, iar 61% dintre ei au auzit de la târguri de turism. Cu o probabilitate de garantare de 95% se poate spune că prima parte a ipotezei nu se acceptă, însă se acceptă cea de-a doua parte.
2. Aproape 30% din persoanele intervievate care apelează la serviciile agenţiei Visit au o vârstă mai mare de 50 ani.

	Răspuns la întrebarea 14
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere (%)

	sub 20 ani
	0
	0,00
	0

	între 20 – 25 ani
	14
	0,37
	37

	între 26 – 35 ani
	12
	0,32
	32

	între 36 – 50 ani
	9
	0,23
	23

	peste 50 ani
	3
	0,08
	8

	TOTAL
	38
	1,00
	100



Dacă se compară datele din tabel cu ipoteza putem observa că doar 8% din persoanele intervievate care apelează la serviciile agenţiei Visit au o vârstă mai mare de 50 ani. Prin urmare, ipoteza nu se acceptă.

3. Peste 20% din persoanele intervievate care apelează la serviciile agenţiei Visit Romania au un venit mai mare de 10.000.000 lei.

	Răspuns la întrebarea 15
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere  (%)

	sub 5.000.000
	7
	0,18
	18

	între 5.000.000 – 10.000.000
	18
	0,47
	47

	peste 10.000.000
	13
	0,35
	35

	TOTAL
	38
	1,00
	100



Din tabelul de mai sus se poate vedea că 35% din persoanele intervievate care apelează la agenţia Visit Romania au un venit mai mare de 10.000.000 lei. Deci, ipoteza se acceptă.
4. Peste 40% din persoanele intervievate care apelează la serviciile agenţiei Visit Romania consideră că tarifele practicate de agenţia Visit sunt ridicate.

	Răspuns la întrebarea 6
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere (%)

	Foarte ridicat
	0
	0,00
	0

	Ridicat
	9
	0,24
	24

	Nici-nici
	18
	0,47
	47

	Scăzut
	9
	0,24
	24

	Foarte scăzut
	2
	0,05
	5

	TOTAL
	38
	1,00
	100



Din tabelul de mai sus se observă foarte clar faptul că doar 24% din persoanele intervievate care au apelat la agenţia Visit Romania consideră că tarifele practicate de aceasta sunt ridicate. Prin urmare, ipoteza nu se acceptă.
5. Aproape 40% din persoanele intervievate care au apelat la serviciile agenţiei Visit au o imagine bună despre agenţie.

	Răspuns la întrebarea 4
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere      (%)

	Foarte bună
	9
	0,24
	24

	Bună
	14
	0,36
	36

	Satisfăcătoare
	12
	0,32
	32

	Nesatisfăcătoare
	3
	0,08
	8

	Neformată
	0
	0,0
	0

	TOTAL
	38
	1,00
	100



Conform tabelului de mai sus, 36% din persoanele intervievate care au apelat la serviciile agenţiei Visit au o imagine bună despre agenţie. Având în vedere că acest procent se apropie de 40%, ipoteza se acceptă.
6. Majoritatea persoanelor intervievate sunt de părere că Visit Romania are şanse să devină lider de piaţă.
	Răspuns la întrebarea 9
	Frecvenţe absolute
	Frecvenţe relative
	Pondere          (%)

	„Da”
	17
	0,45
	45

	„Nu”
	21
	0,55
	55

	TOTAL
	38
	1,00
	100



Ipoteza nu se acceptă deoarece, conform tabelului din cei 38 de respondenţi numai 45% sunt de părere că agenţia Visit Romania are şanse să devină lider de piaţă.
11.3. Analiza legăturii dintre două variabile

Grila de corelaţii
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Tabele de corelaţie

Corelaţia 1:
Tabelul de corelaţie nr. 1 ne ajută să determinăm dacă modul în care este apreciată imaginea agenţiei de turism Visit Romania este influenţat de apreciarea asupra tarifelor practicate de aceasta agenţie.

Tabel 1
	              Tarif
Imagine
	Foarte
ridicat
	Ridicat
	Nici-nici
	Scăzut
	Foarte scăzut
	TOTAL

	Foarte bună
	0
	0
	3
	4
	2
	9

	Bună
	0
	0
	10
	4
	0
	14

	Satisfăcătoare
	0
	7
	4
	1
	0
	12

	Nesatisfăcătoare
	0
	2
	1
	0
	0
	3

	Neformată
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	TOTAL
	0
	9
	18
	9
	2
	38


Testul χ2 pentru corelaţia variabilelor: nivelul tarifelor şi opinia despre imaginea agenţiei de turism Visit Romania
Ho – nivelul tarifelor nu are legatură cu aprecierea imaginii agenţiei

χ2 calc = ∑∑[(Oij – Aij)2 /Aij] =

           = (0 – 2,13 )2 / 2,13 + (3 – 4,26)2 / 4,26 + (4 – 2,13)2 / 2,13 + (2 – 0,47)2 / 0,47 +  
  + (0 – 3,31)2 / 3,31 + (10 – 6,63)2 / 6,63 + (4 – 3,31)2 / 3,31 + (0 – 0,73)2 / 0,73 +
  + (7 – 2,84)2 / 2,84 + (4 – 5,68)2 / 5,68 + (1 – 2,84)2 / 2,84 + (0 – 0,63)2 / 0,63 +
  + (2 – 0,72)2 / 0,71 + (1 – 1,42)2 / 1,42 + (0 – 0,71)2 / 0,71 + 
  + (0 – 0,15)2 / 0,15 =  26,73
χ2α=0,05; n=16 = 26,30, ceea ce demonstrează că ipoteza nulă nu se acceptă, adică nivelul tarifelor practicate de agenţia de turism Visit Romania are legătură cu opinia respondenţilor privind imaginea agenţiei.

Coeficientul de contingenţă:
C = √ 26,73 / (26,73 + 16) = √ 0,63  =  0,79

Cmax = √ 2 / 3  =  0,816

Coeficientul calculat arată că există o legătură de intensitate mare între cele două variabile. 
Corelaţia 2:
Tabelul de corelaţie nr. 2 ne ajută să determinăm legătura dintre nivelul veniturilor respondenţilor şi nivelul tarifelor practicate de agenţia de turism Visit Romania.

Tabel 2

	                Venit

Nivelul

Tarifelor
	sub 5.000.000
	5.000.000-10.000.000
	peste 10.000.000
	TOTAL

	Foarte ridicat
	0
	0
	0
	0

	Ridicat
	1
	5
	3
	9

	Nici-nici
	3
	7
	8
	18

	Scăzut
	3
	4
	2
	9

	Foarte scăzut
	0
	2
	0
	2

	TOTAL
	7
	18
	13
	38


Testul χ2 pentru corelaţia variabilelor: venituri şi nivelul tarifelor practicate 
de agenţia de turism Visit Romania
Ho – nivelul veniturilor nu are legătură cu nivelul tarifelor practicate de agenţia de turism Visit Romania
χ2calc = ∑∑[(Oij – Aij)2 /Aij] = 

        = (1 – 1,66)2 / 1,66 + (5 – 4,26)2 / 4,26 + (3 – 3,08)2 / 3,08 + (3 – 3,31)2 / 3,31 +  

+ (7 – 8,53)2 / 8,53 + (8 – 6,16)2 / 6,16 + (3 – 1,66)2 / 1,66 + (4 – 4,26)2 / 4,26 +

+ (2 – 3,08)2 / 3,08 + (0 – 0,37)2 / 0,37 + (2 – 0,95)2 / 0,95 + (0 – 0,68)2 / 0,68 =
       = 6,317
χ2α=0,05; n=8 = 15,51, ceea ce demonstrează că ipoteza nulă se acceptă, adică nivelul veniturilor nu are legătură cu nivelul tarifelor practicate de agenţia de turism Visit Romania.
Corelaţia 3:
Tabelul de corelaţie nr. 3 ne ajută să determinăm dacă opiniile respondenţilor cu privire la imaginea agenţiei Visit Romania sunt corelate cu opiniile privind posibilitatea acesteia de a deveni lider pe piaţă.
Tabel 3

	                       Imaginea 

Lider    agenţiei           de piaţă
	Da
	Nu
	TOTAL

	Foarte bună
	5
	4
	9

	Bună
	7
	7
	14

	Satisfăcătoare
	5
	7
	12

	Nesatisfăcătoare
	0
	3
	3

	Neformată
	0
	0
	0

	TOTAL
	17
	21
	38


Testul χ2 pentru corelaţia variabilelor: posibilitatea de a ajunge lider de piaţă şi opinia respondenţilor referitor la imaginea agenţiei de turism Visit Romania

Ho – există o legătură între opinia despre imaginea agenţiei Visit Romania şi opinia despre posibilitatea acesteia de a ajunge lider de piaţă.
χ2calc  = ∑∑[(Oij-Aij)2 /Aij] = 
         = (5 – 4,03 )2 / 4,03 + (4 – 4,97)2 / 4,97 + (7 – 6,26)2 / 6,26 + (7 – 7,74)2 / 7,74 +  

           + (5 – 5,37)2 / 5,37 + (7 – 6,63)2 / 6,63 + (0 – 1,34)2 / 1,34 + (3 – 1,66)2 / 1,66 =
        = 3,05
χ2α=0,05; n=4 = 9,49, ceea ce demonstrează că ipoteza nulă se acceptă, adică nu există o legătură între opinia despre imaginea agenţiei Visit Romania şi opinia despre posibilitatea acesteia de a ajunge lider de piaţă.
Corelaţia 4:
Tabelul de corelaţie nr. 4 ne ajută să determinăm dacă modul de prezentare a ofertei turistice a agenţiei de turism Visit Romania la târgurile de turism influenţează imaginea pe care agenţia o are în rândul respondenţilor.
Tabel 4

	      Prezentarea 

               ofertei

Imaginea

despre agenţie
	Foarte

bună
	Bună
	Nici-nici
	Slabă
	Foarte slabă
	TOTAL

	Foarte bună
	2
	1
	1
	1
	1
	6

	Bună
	0
	4
	2
	4
	0
	10

	Satisfăcătoare
	0
	0
	0
	3
	2
	5

	Nesatisfăcătoare
	0
	0
	0
	0
	2
	2

	Neformată
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	TOTAL
	2
	5
	3
	8
	5
	23


Corelaţia 5:
Tabelul de corelatie nr. 5 ne ajută să determinăm dacă există legătură între modul de prezentare a ofertei turistice şi gama variată de servicii oferite de agenţia de turism Visit Romania.

Tabel 5

	      Servicii

Prez.ofertei
	Acord total


	Acord


	Indiferent


	Dezacord


	Dezacord total


	TOTAL

	Foarte bună 
	1
	1
	0
	0
	0
	2

	Bună
	4
	1
	0
	0
	0
	5

	Nici una
	0
	3
	0
	0
	0
	3

	Slabă
	3
	3
	2
	0
	0
	8

	Foarte slabă
	2
	2
	1
	0
	0
	5

	TOTAL
	10
	10
	3
	0
	0
	23
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