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Summary. International tourism influences beneficially the economies of the countries. It is widely known that
the image of a destination influences the intentions of the tourists to visit it. Hence, it is imperative that the image of
the Republic of Moldova as a tourism destination to be positive, which would lead to an increase in receptive tourism
in Moldova. In this context, this article has the purpose to evaluate the image of Republic of Moldova as a tourism des-
tination among Greeks. It uses a theoretical model that comprises five components of a destination image. Using 104
questionnaires delivered among Greeks interested in tourism activities, we found out that the Moldovan image as a
tourism destination is imprecise, neutral, thus neither positive, nor negative, due to the respondents’ poor knowledge
about Moldova. Furthermore, the Greeks reveal low intentions to visit Moldova, where particularly low intentions were
observed among Greeks who have already visited Moldova. Moreover, this research study confirms that the image of a
destination plays a strong influence on the tourists’ intentions. Based on the findings and conclusions of this research
study, we suggest several recommendations to the tourism destination marketeers.

Keywords: consumer behavior, tourism destination, image of the Republic of Moldova, tourism intentions, percep-
tion, greek tourists.

Rezumat. Turismul international are un impact benefic asupra economiei tarilor. Prin urmare, este important ca
imaginea Republicii Moldova in calitate de destinatie turistica sa fie una pozitiva, ceea ce ar contribui la cresterea tu-
rismului receptor in Moldova. In contextul dat, articolul are scopul de a evalua imaginea Republicii Moldova in calitate
de destinatie turistica printre greci. Dupa cum avea sa constate autorul, Grecia este a patra destinatie turistica populara
printre moldoveni. Cu toate acestea, numarul de sosiri ale turistilor din Grecia in Republica Moldova este relativ constant
si foarte mic. Astfel, articolul utilizeaza un model teoretic care include cinci componente ale imaginii unei tari. Folosind
104 chestionare livrate printre grecii interesati de activitatile de turism, am determinat cd reprezentarile despre Republi-
ca Moldova ca destinatie turistica, din cauza unei informari sumare, sunt imprecise, neutre, nici pozitive, nici negative.
In plus, putini greci se arata dispusi sa intreprinda o caltorie in Republica Moldova. Intentii foarte scizute se observa
in special printre cei care deja au vizitat Moldova. Mai mult decat atat, studiul confirma cd imaginea unei destinatii are
un impact decisiv asupra intentiilor turistilor. In baza rezultatelor si concluziilor cercetrii respective, autorul sugereaza
cateva recomandari pentru specialistii in marketingul unei destinatii turistice.

Cuvinte-cheie: comportamentul consumatorului, destinatie turistica, imaginea Republicii Moldova, intentia
turistilor, perceptie, turisti greci.

INTRODUCERE anului 2016, cind turismul emitétor a scazut cu 6,6%
fatd de anul 2015 [1]. Din pacate, numarul persoane-
lor care viziteazd Republica Moldova este foarte mic,

chiar daca-i in continud crestere, atingand o valoare

interna‘gionali constit.uia 25 d? milioane de persoane, . oane dubli in 2016 fati de 2008. Se pare ci Moldo-
in anul 2015 acesta ajunseserd la 1186 de milioane de . prezinti mare interes pentru turistii de peste ho-

persoane E9]: (?r, dc?zvoltarea t.u.rlsrpulul 1nterr}a‘glor11a¥ tare. Dimpotrivd, turismul emititor a fost in 2016 de
ar trebui sa aiba un impact pozitiv si asupra turismului aproximativ 11 ori mai mare decit turismul receptor,

in Republica Moldova. ceea ce denoti interesul sporit al moldovenilor pentru

Intr-'fl'devar, da.ca €sa analizim tu{lsmul or.gamz.at calatorii peste hotarele tarii si cresterea oportunitatilor
de agentiile de turism si de operatorii de turism din 3. . lstori.

Moldova (figura 1), atunci se atesta clar o crestere in Este indubitabil ca turismul international are un

ultimii ani atdt a numarului de sosiri ale vizitatori- impact benefic asupra economiei tarilor [9]. Luand in

l<;r straini 11}1 fara, Il) ;ecum s1a n}J.rnuarulul de pleca.r ! considerare faptul ci imaginea unei tari influenteaza
ale vizitatorilor moldovent In strainatate, cu exceplia e pificativ intentiile turistilor de a vizita o anumita

Turismul international a crescut considerabil in
ultimii ani. Astfel, dacd in 1950 numadrul de turisti
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Figura 1. Turismul organizat de agentiile de turism si turoperatori din Moldova (2008-2016)
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statisticé al Republicii Moldova [1]

destinatie [6], este important ca imaginea Republicii
Moldova in calitate de destinatie turistic sa fie una
pozitiva, ceea ce ar duce la cresterea turismului recep-
tor in Moldova.

Astfel, studiul are drept scop evaluarea imaginii
Republicii Moldova in calitate de destinatie turistica
printre greci. Am ales Grecia, deoarece am observat o
crestere substantiala a plecarilor turistilor moldoveni
in Grecia prin intermediul agentiilor de turism si al tu-
roperatorilor: de la 4 066 de persoane in 2011 la 23 428
persoane in 2016. Grecia se dovedeste a fi astazi cea
de-a patra destinatie turistica populard printre mol-
doveni dupa Turcia, Bulgaria si Romania [1], pe cand
numarul de sosiri ale vizitatorilor straini din Grecia
in Republica Moldova, prin intermediul agentiilor de
turism si turoperatorilor este relativ constant si foarte
mic, in medie de aproximativ 103 persoane [5]. Simi-
lar, numérul turistilor din Grecia cazati in structurile
de primire turisticd colective cu functiune de cazare
in Republica Moldova reflecta o tendinta cu fluctuatii
mici, deci aproximativ constanta in anii 2004-2016,
acest numar fiind, de exemplu, de 762 de persoane in
2012, de 652 de persoane in 2013, de 850 de persoane
in 2014, de 629 de persoane in 2015 si de 810 persoane
in 2016, ceea ce reprezintd in medie 740 de persoane
[1]. Noi am realizat un studiu similar pentru a eva-
lua imaginea Greciei in calitate de destinatie turistica
printre consumatorii moldoveni [2]. Acest studiu re-
prezintd o cercetare in paralel cu cea ficuta in 2016

printre consumatorii moldoveni. Scopul cercetarii
date va fi atins prin urmatoarele obiective:

= analiza perceptiilor distinctive ale consumatori-
lor greci cu privire la imaginea Republicii Moldova in
calitate de destinatie turistici;

= evaluarea intentiei grecilor de a vizita Moldova;

= identificarea de corelatii semnificative dintre
componentele imaginii destinatiei turistice ale Moldo-
vei, factorii demografici si intentia grecilor de a vizita
Moldova;

= identificarea diferentei in perceptii si intentii
dintre grecii care au vizitat deja Moldova si grecii care
nu au vizitat Moldova.

REVIZUIRE SUCCINTA A LITERATURII
DE SPECIALITATE

O definitie adoptatd pe scara largd a imaginii unei
destinatii relevd ca acest concept reprezintd ,un set
de credinte, idei si impresii despre un anumit loc sau
destinatie pe care oamenii il au”. Un sir de studii au
demonstrat ca imaginea este un factor determinant
valoros si esential al procesului decizional al consu-
matorilor [4, p.15]. Or, imaginea tarii de origine in-
fluenteaza perceptia consumatorilor fata de produsele
originare din anumite tari. Mai mult decat atat, cerce-
tatorii din industria turismului considera ca imaginea
unei tdri are un impact puternic asupra intentiei oa-
menilor de a vizita o tard, fie pentru afaceri, pentru
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turism, fie cu scopul migratiei [3; 7; 8]. Prin urmare,
imaginea este semnificativa in atragerea potentialilor
vizitatori. Perceptiile, si nu realitatea, sunt motivatiile
din spatele deciziei oamenilor de a vizita o destinatie
(4].

Marketologii din domeniul turismului au res-
ponsabilitatea de a evalua imaginea destinatiei si de
a implementa strategiile necesare pentru a minimiza
efectele unei imagini negative sau pentru a utiliza la
maximum efectele benefice ale unei imagini pozitive
ale destinatiei. Datoria specialistului in marketing este
de a echivala in mintea consumatorului imaginea pro-
movata cu imaginea perceputd a destinatiei, pentru a
evita o imagine falsa si inexactd a destinatiei [4; 8].

Imaginea unei destinatii a fost evaluatd de cerce-
tatori utilizand diferite modele teoretice. De exemplu,
Yahya propune trei dimensiuni ale atractivitatii desti-
natiilor turistice: factori de hotel, factori de restaurant
si factorii de transport [10]. Conform modelului pro-
pus de Bozbay & Ozen, imaginea unei destinatii turis-
tice are cinci dimensiuni: (1) frumusetea mediului si
comoditatea; (2) cetatenii tarii; (3) locul si structura
arhitecturald; (4) cumparaturile si cazarea turistica; (5)
asemdnarea dintre cultura si bucatdria tdrii de origine
si a tarii gazda [4]. Datorita simplitatii in utilizare si a
aplicarii pe larg si cu succes a modelului teoretic nomi-
nalizat, noi am decis sd-1 utilizim in evaluarea imaginii
Republicii Moldova printre consumatorii greci (figura
2). Acelasi model l-am utilizat in evaluarea imaginii
Greciei printre consumatorii moldoveni [2].

METODE DE CERCETARE

Autorul a administrat un chestionar printre con-
sumatorii greci, online si in forma printatd fata in
fata. Datele au fost colectate in diferite regiuni urba-
ne si rurale ale Greciei, in perioada ianuarie-martie
2017. Protagonistii acestui studiu sunt cetatenii greci
care au un interes sporit in activitatile de calatorie si
turism. Respondentii au fost rugati sa-si exprime opi-
nia asupra imaginii Republicii Moldova in calitate de
destinatie turisticd. Astfel, folosind 27 de afirmatii
conform scdrii Likert, respondentii au evaluat nivelul
lor de acord sau dezacord cu afirmatia, unde (7) repre-
zintd un acord absolut si (1) reprezintd un dezacord
absolut. In mod similar, intentia grecilor de a vizita
Moldova a fost masurata folosind trei afirmatii Likert.
In plus, chestionarul a inclus o sectiune pentru a eva-
lua profilul demografic al respondentilor, adica varsta,
sexul, venitul lunar, numarul membrilor de familie,
cel mai inalt nivel de educatie obtinut si ocupatia cu-
rentd. Rezultatele se bazeaza pe un esantion de 104
respondenti.
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REZULTATE SI DISCUTII

Pentru a efectua analiza datelor obtinute, am utili-
zat pachetul software de analiza statistica SPSS 17. Mai
intai, am elaborat o analiza a profilului demografic al
respondentilor. Datele din tabelul 1 arata cel mai mare
grup de vdrstd a respondentilor constituie tinerii cu
varste cuprinse intre 18-35 de ani, cu o pondere cu-
mulativa de aproape 70% din totalul respondentilor.
Potrivit acestui indicator, tinerii, in general, sunt cei
mai interesati de turism si de cédlatorie.

In ceea ce priveste sexul, distributia respondenti-
lor este aproximativ uniforma. Barbatii si femeile din
Grecia manifesta un interes egal pentru calatorii si
activitati de turism. Dimpotriva, venitul lunar al res-
pondentilor s-a distribuit neuniform, grupul cu cel
mai mic salariu avand cea mai mare frecventa si repre-
zentand aproape o treime din respondenti. Urmatoa-
rele doud grupuri cu salarii crescande reprezintd cate
25% dintre respondenti. Cele mai mici doua grupuri
de respondenti, care constituie cumulativ aproximativ
17% din totalul respondentilor, fac parte din grupurile
cu veniturile cele mai mari.

In privinta ocupatiei, 47% dintre respondenti sunt
angajati, 25% sunt liber profesionisti si 20% sunt stu-
denti. Doar 5,8% dintre participantii la sondaj sunt
someri. Astfel, desi rata somajului in Grecia depaseste
23%, se pare ca grecii interesati de calatorii si activitati
turistice nu prea au fost afectati de lipsa locurilor de
muncd. Din contra, tocmai din acest motiv au un in-
teres sporit pentru calatorii. Ce tine de educatie, 80%
dintre participantii la sondaj au studii superioare.

Analizand numdrul membrilor de familie, obser-
vam cd aproape jumatate din respondenti au pand la
trei membri de familie, aproximativ 30% din respon-
denti au patru membri de familie si 21,2% din res-
pondenti au cinci sau mai multi membri de familie.
In baza datelor acestui sondaj, in medie, o familie a
unui respondent include trei persoane. Aceasta poate
fi explicat prin statutul familial al respondentilor, adi-
ca prin faptul cd doar 24% dintre participantii la son-
daj sunt casatoriti.

Inainte de a evalua rezultatele obtinute privind
imaginea Republicii Moldova, am efectuat cateva tes-
te de validitate si fiabilitate. Sub aspectul validitdtii,
fiecare set de intrebari a fost testat cu ajutorul anali-
zei factoriale. Ludnd in considerare faptul cd toate in-
trebarile au manifestat un factor mai mare de 0,700
(tabelul 2), in timp ce minimul necesar este de 0,500,
putem conchide ca datele corespund grupdrii teoretice
a elementelor in variabile separate. Cele cinci variabile
ale componentelor imaginii si variabila intentia au de-
monstrat o potrivire excelentd, confirmand astfel di-
mensiunile de baza ale imaginii de destinatie a Greciei.
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Tabelul 1
Date descriptive ale esantionului de studiu
VENIT LUNAR Frecventa Procent Procent cumulativ
Péana la €450 33 31,7 31,7
€451 - €850 26 25,0 56,7
€851 - €1300 27 26,0 82,7
€1301 - €2000 10 9,6 92,3
Mai mult de €2000 8 7,7 100,0
Total 104 100,0
VARSTA Frecventa Procent Procent cumulativ
18-25 37 35,6 35,6
26-35 35 33,7 69,2
36-45 17 16,3 85,6
46-55 10 9,6 95,2
Mai mult de 55 5 4,8 100,0
Total 104 100,0
SEXUL Frecventa Procent Procent cumulativ
Bérbati 51 49,0 49,0
Femei 53 51,0 100,0
Total 104 100,0
OCUPATIE Frecventa Procent Procent cumulativ
Student, -& 21 20,2 20,2
Angajat, -4 49 47,1 67,3
Liber profesionist, -a 26 25,0 92,3
Somer, -3 6 58 98,1
Casnic, -a 1,0 99,0
Alta 1 1,0 100,0
Total 104 100,0
MEMBRI DE FAMILIE Frecventa Procent Procent cumulativ
1 persoand 20 19,2 19,2
2 persoane 20 19,2 38,5
3 persoane 11 10,6 49,0
4 persoane 31 29,8 78,8
5 sau mai multe persoane 22 21,2 100,0
Total 104 100,0
EDUCATIE Frecventa Procent Procent cumulativ
Liceu/Gimnaziu 21 20,2 20,2
Licenta ciclul 1 44 42,3 62,5
Masterat/Doctorat 39 37,5 100,0
Total 104 100,0
STATUT FAMILIAL Frecventa Procent Procent cumulativ
Necasdtorit, -d 72 69,2 69,2
Cisatorit, -3 25 24,0 93,3
Alta 7 6,7 100,0
Total 104 100,0
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Tabelul 2
Rezultate ale analizei factoriale a tuturor variabilelor
ATRIBUTE Faif(()’:ial
Factorul 1 - Locul si structura arhitecturala
X1 - in Moldova sunt multe locuri interesante .892
X2 - in Moldova este multa frumusete naturala pitoreasca .871
X3 - in Moldova sunt multe locuri de odihna si relaxante .878
X4 - in Moldova sunt o multime de locuri de interes istoric sau arheologic pentru vizitd .848
X5 - oragele Moldovei sunt atractive si frumoase .790
Factorul 2 - Cetatenii tarii
X6 - localnicii (moldovenii) sunt politicosi .905
X7 - localnicii sunt harnici 933
X8 - localnicii sunt onesti 927
X9 - localnicii sunt prietenosi 912
Factorul 3 - Frumusetea mediului si comoditatea
X10 - in Moldova autostrazile si drumurile sunt in conditii bune 778
X11 - Moldova are un sistem de transport bine dezvoltat .788
X12 - in Moldova esti servit la nivel inalt in restaurante si hoteluri cu usurinta 762
X13 - in Moldova sunt multe gradini si parcuri 723
X14 - Moldova este curata si verde .788
X15 - Moldova este o tard ordonati .838
X16 - Moldova este o tard progresiva .783
X17 - Moldova este un loc sigur, neprimejdios pentru vizita 734
X18 - Moldova este o tara stabila politic .829
Factorul 4 - Cumpariturile si cazarea turistica

X19 - Moldova este un loc bun pentru a face cumpératuri 792
X20 - in Moldova sunt disponibile produse de buni calitate .887
X21 - in Moldova este disponibild o mare varietate de produse .866
X22 - in Moldova sunt disponibile informatii turistice la nivel inalt 798
X23 - méincarea moldoveneascd este variata si exotica .799
X24 - in Moldova sunt disponibile dotari si servicii turistice la nivel inalt .869

Factor 5 - Asemanarea dintre cultura si bucataria tarilor
X25 - Stilul de viatd si obiceiurile din Grecia sunt similare cu cele din Moldova .906
X26 - mancarea moldoveneascd este similard cu cea greceasca .908
X27 - stilurile arhitecturale ale clddirilor grecesti sunt similare cu cele din Moldova .903

Factor 6 - Intentia de a vizita Moldova

X28 - eu vreau sa vizitez Moldova .825
X29 - unul din visurile mele pe care intentionez si-1 realizez este sé vizitez Moldova .930
X30 - eu planific sa vizitez Moldova in acest an .829

Referitor la fiabilitate, ea a fost mdsuratd cu ajuto-  rezultatele au ardtat un nivel bun de coerenta inter-
rul coeficientului Cronbach Alpha. La fel ca in analiza  nd, valoarea minima a coeficientului Cronbach Alpha
factoriald, am efectuat testul asupra celor sase seturi  fiind de 0,828 pentru variabila Intentia. Ca sa deter-
de intrebdri. Tabelul 3 prezintd rezultatele. Valoarea mindm scorul general obtinut pentru fiecare variabila,
minima acceptabild a coeficientului Cronbach Alpha fiecare set de intrebari a finalizat cu o medie.

a fost setata la 0,700. Pentru toate seturile de intrebari,
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Tabelul 3
Rezultatele Cronbach Alpha
Variabila Valoarea
Cronbach Alpha
1. Locul si structura arhitecturald .909
2. Cetdtenii tarii 938
3. Frumusetea mediului 919
si comoditatea
4. Cumparaturile si cazarea turistica 913
5. Asemdnarea dintre cultura .890
si bucitdria tarilor

6. Intentia de a vizita Moldova .828

Obiectivul 1. Primul obiectiv urmareste evaluarea
imaginii Republicii Moldova in baza modelului pro-
pus. Tabelul 4 prezintd rezultatele descriptive pentru
cele cinci componente ale imaginii Republicii Moldo-
va in ordine descrescanda. Observam cd, din pacate,
niciuna din componentele imaginii Moldovei nu a fost
evaluatd la un nivel inalt de cétre respondentii greci.
De mentionat cd in cercetarea anterioard moldovenii
au acordat anumitor componente ale imaginii Greciei
punctaj diferit, cel mai mare vizand Locul si structura
arhitecturald a Greciei (cu un scor de 6,01 din 7,0), ur-
matd de dimensiunea Cumpadrdturile si cazarea turisti-
cd (cu un scor de 5,16) [2]. Potrivit prezentului studiu,
imaginea Republicii Moldova este perceputa de greci
ca fiind una neutra, adica nici pozitiva, nici negativa,
ci imprecisa, nedefinitd. Acest rezultat este cauzat atat
de perceptiile grecilor despre Moldova, cat si de faptul
ca grecii detin o informatie limitatd despre Moldova,
asa cum a declarat majoritatea respondentilor in ulti-
ma sectiune de comentarii din chestionarul completat
de ei. Neavind o opinie bine formatd despre Moldova,
multi dintre respondenti au bifat raspunsul cu valoa-
rea (4) — adica un rispuns neutru. In plus, unii greci
afirmd cé detin informatii doar despre produsele agri-
cole din Moldova (in special capsunele si gustul lor
deosebit de bun) si considera ca Moldova nu este pro-
movatd in Grecia in calitate de destinatie turistica care
i-ar motiva sa viziteze aceasta tara. In plus, multi greci
asociazd Moldova cu Rusia si, din cauza vecinatatii cu

Ucraina si a conflictului din aceasta tara, respondentii
considera cd Moldova este un loc primejdios pentru
vizita. Totodatd, cativa respondenti considera ca Mol-
dova este o destinatie ieftina pentru vizita.

Componenta care a fost evaluata cel mai inalt de
consumatorii greci reprezintd Cetdtenii tdrii, cu un
scor mediu de 4,56 din 7,00. Se pare ca, desi grecii de-
tin putine cunostinte despre Republica Moldova, ei au
reusit sd remarce anumite trdsaturi nationale datori-
td numarului mare de imigranti moldoveni din Gre-
cia. Dacd e sa analizam fiecare item separat al com-
ponentei Cetdtenii tarii, atunci grecii au evaluat cel
mai inalt harnicia moldovenilor (scor=4,7), apoi ur-
meazd caracterul prietenos (scor=4,61), amabilitatea
(scor=4,49) si sinceritatea (scor=4,39). Totodata, acest
scor nu este suficient pentru a crea o imagine pozitiva
a Republicii Moldova.

Componenta Locul si structura arhitecturald este
a doua pe lista, cu un scor mediu de 4,5. Grecii sunt
partial de acord cu afirmatia cd in Moldova sunt multe
locuri de odihna si relaxante (scorul mediu=>5,08). Ca
este multa frumusete naturala pitoreascd (scor=5,04).
Insd respondentii au o opinie neutrd despre prezen-
ta multor locuri interesante in Moldova (scor=4,56)
si despre multitudinea de locuri de interes istoric sau
arheologic pentru vizitd din Moldova (scor=4,13). In
comparatie cu celelalte elemente ale dimensiunii Locul
si Structura arhitecturald, orasele Republicii Moldova
nu sunt considerate de greci drept atractive si frumoa-
se, obtinand cel mai jos scor de 3,68.

In ordine descendenti a valorii, a treia componenta
a imaginii Republicii Moldova printre greci reprezinta
Frumusetea mediului si comoditatea, cu un scor mediu
de 4,12. Grecii sunt partial de acord cu afirmatia cd in
Moldova sunt multe grddini si parcuri (scor=4,94) si
ci Moldova este curati si verde (scor=4,77). Insi in ce
priveste nivelul de deservire in restaurante si hoteluri
(scor=4,45), precum si siguranta vizitelor in Moldo-
va (scor=4,3), parerea respondentilor este neutra, cu
o tendinta spre un acord partial. In continuare, gre-
cii denotd o atitudine absolut neutra fatd de afirma-
tia ca Moldova este o tard stabild politic (scor=3,94)
si cd Moldova este o tard ordonatd (scor=3,92).

Tabelul 4

Statistica descriptiva - componentele imaginii Republicii Moldova
Minimum Maximum Media
Cetdtenii tdrii 1.80 7.00 4.5683
Locul si structura arhitecturala 1.80 7.00 4.5038
Frumusetea mediului si comoditatea 2.00 6.90 4.1250
Cumpadrdturile si cazarea turistica 1.50 7.00 4.1058
Asemainarea dintre cultura si bucétaria tarilor 1.00 7.00 3.7942
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La fel, respondentii declard o atitudine neutra spre ne-
gativa fatd de sistemul de transport (scor=3,68), po-
tentialul de a progresa al tarii (scor=3,57), conditiile
autostrizilor si drumurilor din Moldova (scor=3,54).

Dimensiunea Cumpdridturile si cazarea turisticd
este evaluatd de greci similar cu dimensiunea Frumu-
setea mediului si comoditatea, avand o diferentd de
doar 0,01 (scor=4,1). Respondentii denoti o atitudine
neutra fatd de toate elementele componentei Cumpd-
raturile si cazarea turisticd; mai exact, Moldova - un
loc bun pentru a face cumparaturi (scor=4,25), dis-
ponibilitatea de produse de buna calitate (scor=4,21)
si 0 mare varietate de produse (scor=4,13), informatii
turistice la nivel inalt (4,08), mincarea moldoveneasca
variatd si exotica (scor=4,05), dotari si servicii turisti-
ce la nivel inalt (3,89).

In cele din urma, grecii au evaluat cel mai slab com-
ponenta Asemdnarea dintre cultura si bucdtdria mol-
doveneascd si cea greceascd (scor=3,79). Astfel, grecii
considera cd stilul de viatd si obiceiurile (scor=3,85),
bucitaria (scor=4,16) si stilurile arhitecturale ale cla-
dirilor grecesti (scor=3,36) sunt partial diferite de cele
din Moldova. In mod similar, in sondajul precedent,
si moldovenii au evaluat asemanarea dintre cultura si
bucatdria greceasca si cea moldoveneascd cu un scor
minimal [2].

Obiectivul 2. Al doilea obiectiv al acestei cercetéri
este de a evalua intentia grecilor de a vizita Moldova.
Pornind de la faptul ci grecii percep imaginea Repu-
blicii Moldova in calitate de destinatie turistica ca fiind
una neutrd, imprecisa si nedefinita, conform modelului
propus de Bozbay & Ozen [4], este de asteptat ca inten-
tia grecilor de a vizita Republica Moldova sa fie la acelasi
nivel. Intr-adevir, analiza datelor arati ci grecii in cea
mai mare parte nu inclind sd intreprindd o cdldtorie
in Republica Moldova (scor=3,53). Chiar daca respon-
dentii declara partial ca ar vrea sd viziteze Moldova
(scor=4,87), ei nu considera ca unul din visurile lor ar fi
sd viziteze aceasta tara (scor=3,36) si nici nu planifica sa
viziteze Moldova in timpul apropiat (scor=2,37).

Se pare ca imaginea neutrd si vaga a Republicii
Moldova in calitate de destinatie turistica in randul gre-

cilor a influentat negativ intentiile respondentilor de a o
vizita. Tinand cont de faptul cd la nivel teoretic se con-
sidera ca imaginea unei tari influenteaza intentiile de
a vizita tara respectivd, cercetarea datd atestd existenta
acestei corelatii dintre imagine si intentie. Prin urmare,
modelul teoretic pe care l-am ales pentru cercetare este
unul eficient si poate fi utilizat in viitoarele cercetari.

Totodata, aplicabilitatea modelului ales va fi testat
in continuare in cadrul celui de al treilea obiectiv al
studiului, prin corelarea fiecarei dintre cele cinci com-
ponente de destinatie a imaginii turistice si factorii
demografici, cu intentia de a vizita Grecia, in scopul
de a identifica relatii semnificative intre variabilele in-
dependente si dependente.

Obiectivul 3. In continuare, ne propunem sa iden-
tificdim relatii semnificative intre dimensiunile imagi-
nii de destinatie si intentia de a vizita Moldova si apoi
intre factorii demografici si intentia de a vizita Moldo-
va. Dupa ce am aplicat testul de corelatie intre variabi-
lele independente (cele cinci componente ale imaginii
si factorii demografici) si cea dependentd (intentia de
a vizita Moldova), am determinat ca toate variabilele
Componentele imaginii de destinatie sunt in mod sem-
nificativ si pozitiv corelate cu variabila Intentia de a
vizita Moldova (tabelul 5). Prin urmare, acest studiu
confirma incd o datd faptul cd imaginea unei destinatii
are o influentd puternica asupra intentiilor de com-
portament ale turistilor.

In ce priveste Factorii demografici, utilizand datele
acestui studiu, am determinat ca doar vdrsta (prag de
semnificatie=0,030) influenteazd semnificativ intentia
grecilor de a vizita Republica Moldova. Astfel, cu cat
este mai mare varsta respondentului, cu atat este mai
mici intentia sa de a vizita Moldova si invers, cu cit
este mai micd varsta, cu atét este mai mare intentia sa
de a vizita Moldova.

Obiectivul 4. Ultimul obiectiv al acestei cercetari
este de a identifica diferente semnificative de perceptie
in baza experientei anterioare, adica diferente de
perceptie dintre grecii care deja au vizitat Republi-
ca Moldova si cei care inca nu au vizitat aceasta tara.
Luand in considerare faptul ca doar patru din 104

Tabelul 5

Corelatiile intre Componentele Imaginii de destinatie si Intentia de a vizita Moldova

Variabile independente Prag de semnificatie Coeficient de corelatie
Locul si structura arhitecturala .000 .600*
Cetdtenii {drii .000 .552*
Frumusetea mediului si comoditatea .000 .600*
Cumpdrdturile si cazarea turistica .000 .569*
Asemadnarea dintre cultura si bucétaria téarilor .000 724*

*. Corelatia este semnificativa la nivelul 0.01 (2-tailed).
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Tabelul 6

Evaluarea perceptiilor in functie de experienta

anterioara
Variabila Exp er.lentfl Scor

anterioara
Locul si structura Da 3.5000
arhitecturala Nu 4.5440
FUTI Da 3.7750
Cetdtenii {drii

Nu 4.6000
Frumusetea mediului Da 2.9000
si comoditatea Nu 4.1740
Cumpdriturile si cazarea Da 2.7000
turistica Nu 4.1620
Asemdnarea dintre cultura Da 2.6500
si bucétaria tarilor Nu 3.8400
Intentia de a vizita Da 2.8250
Moldova Nu 3.5640

respondenti au vizitat Moldova, nu este posibila o ast-
fel de analiza utilizAnd testele statistice recomandate,
caci este nevoie de mai multi respondenti in grupul
celor care au vizitat Moldova.

In orice caz, putem si facem o analizi simpla
utilizand statistica de grup prezentata in tabelul 6. Ast-
fel, se observa ca grecii care au vizitat Moldova evalu-
eazd absolut toate componentele de imagine ale tarii
cu un scor cu mult mai mic decét grecii care incd nu
au vizitat aceasta tard. Prin urmare, si intentia grecilor
cu experienta anterioard in Moldova de a o vizita din
nou este cu mult mai slaba decét a celor care incd nu
au fost aici. Se pare ca putinii greci care au caldtorit in
Republica Moldova nu au fost impresionati pozitiv de
voiajul lor, ceea ce explicd i numérul mic de turisti
greci in Moldova. Dimpotrivé, daci e sd comparam cu
o cercetare similard, moldovenii care au vizitat Grecia
au perceptii ale imaginii acestei destinatii si intentii de
a o revizita similare cu cele ale moldovenilor care inca
nu au vizitat Moldova [2].

CONCLUZII S RECOMANDARI

Turismul reprezintd una dintre cele mai mari sec-
toare economice din lume si contributia sa semnificati-
vé la dezvoltarea economica regionala si nationala este
recunoscuta pe scara larga. Prin urmare, specialistii
in marketingul destinatiei turistice trebuie si elabore-
ze strategii eficiente de marketing pentru a face fatd
concurentei dure in atragerea turistilor. Astfel, imagi-
nea unei destinatii reprezinta un concept-cheie, care
trebuie manevrat corect. Mai mult ca atat, imaginea
unei destinatii este un factor esential al motivatiei cd-
latorilor de a vizita aceasta destinatie.

Este important si pentru economia Republicii
Moldova ca imaginea tarii drept destinatie turisticd sa
fie pozitiva. Asa cum relatiile Uniunea Europeana —
Republica Moldova s-au intensificat odata cu semna-
rea Acordului de Asociere, evident ca s-au intensificat
si fluxurile bilaterale de turisti. Daca e sa analizdm o
tard europeand separat, cum ar fi Grecia, vom constata
ca fluxurile de turisti moldoveni spre Grecia a crescut
considerabil. Cu toate acestea, numarul turistilor greci
in Moldova raméne constant. O explicatie a acestui
fapt ar fi imaginea pe care Republica Moldova o are
printre greci.

In acest context, cercetarea si-a propus si evalueze
imaginea Republicii Moldova in calitate de destinatie
turisticd printre greci, utilizand modelul teoretic pro-
pus de Bozbay & Ozen. Pentru a atinge acest scop, noi
am colectat 104 chestionare printre grecii care au un
interes sporit pentru caldtorie si turism. Datele au fost
analizate utilizind software SPSS17. Dupd elaborarea
testelor de validitate si fiabilitate, am elaborat analiza
propriu-zisa a datelor obtinute pentru a atinge cele 4
obiective propuse.

Primul obiectiv a fost de a evalua fiecare dintre cele
cinci dimensiuni ale imaginii Republicii Moldova. In
ansamblu, imaginea Republicii Moldova in calitate de
destinatie turisticd in rdndul consumatorilor din Gre-
cia s-a dovedit a fi imprecisa, nedefinita, adica nici po-
zitiva, nici negativa. Este urmarea informatilor succinte
pe care grecii le detin despre Republica Moldova. Per-
ceptiile componentelor imaginii de destinatie au fost
evaluate in ordinea descrescatoare in modul urmator:
(1) cetitenii tdrii; (2) locul si structura arhitecturald;
(3) frumusetea mediului si comoditatea; (4) cumpara-
turile si cazarea turisticd; (5) asemanarea dintre cultura
si bucdtaria moldoveneasca si cea greceasca.

Al doilea obiectiv a fost de a evalua intentia greci-
lor de a vizita Moldova. S-a constatat cd grecii nu prea
intentioneaza sa viziteze Moldova. Prin urmare, dupa
cum enunta modelul utilizat, imaginea vaga, impreci-
sd, cu tendinte negative, a Republicii Moldova in cali-
tate de destinatie turistica a influentat in mod negativ
intentiile grecilor de a vizita Moldova.

Ulterior, cercetarea si-a propus si identifice
relatiile semnificative intre variabila dependenta,
adicd intentia de a vizita Moldova, si variabilele in-
dependente, mai exact, componentele imaginii unei
destinatii si factorii demografici. S-a constatat ca toa-
te componentele imaginii de destinatie sunt corelate
in mod semnificativ §i pozitiv cu intentia de a vizita
Moldova. Astfel, studiul confirméd cd imaginea unei
destinatii are o influentd puternicd asupra intentiilor
turistilor. Prin urmare, aceste rezultate confirma inca
o data faptul cd alegerea modelului utilizat a fost unul
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bun. In ce priveste factorii demografici, doar varsta
influenteazd semnificativ intentia grecilor de a vizita
Republica Moldova.

In cele din urmai, obiectivul final a fost de a
identifica diferente semnificative de perceptie in baza
experientei anterioare. Printr-o analizd simpld, am
constatat cd grecii care au vizitat Moldova au evaluat
toate componentele de imagine ale tarii cu un scor cu
mult mai mic decét grecii care inca nu au vizitat aceas-
ta tara. Deci si intentia grecilor cu experienta anteri-
oara in Moldova de a vizita din nou tara este cu mult
mai slaba decét a celor care incd nu au vizitat Moldova.

Recomandari. Studiul ofera informatii valoroase,
atat pentru domeniul academic, cat si pentru mar-
ketologi, in determinarea strategiilor potrivite de mar-
keting pentru atragerea turistilor greci in Moldova. In
ceea ce priveste implicatiile teoretice, acesta este primul
studiu care evalueazd imaginea Republicii Moldova in
calitate de destinatie turistica in randul consumatorilor
greci. Modelul teoretic utilizat in acest studiu ar putea
fi aplicat si pentru evaluarea imaginii de destinatie a
Republicii Moldova in raport cu alte tari.

In ceea ce priveste implicatiile manageriale,
specialistii in marketingul unei destinatii din Moldova
ar trebui sd depuna eforturi semnificative in crearea si
consolidarea imaginii pozitive a destinatiei si in depasi-
rea imaginii nefavorabile, atat printre greci, cat si prin-
tre consumatorii din alte tari. Astfel, in baza rezultatelor
acestei cercetari, propunem urmatoarele sugestii pentru
specialistii in marketingul unei destinatii din Moldova:

= In primul rand, in baza profilului demografic
al respondentilor, recomandam ca strategiile de
marketing, in special promovarea, sd se axeze pe tinerii
din Grecia, deoarece acestia sunt cei mai interesati in
activitati de turism si de caldtorie;

= De asemenea, promovarea imaginii Republicii
Moldova trebuie facuta in egala masurd printre bar-
batii si printre femeile din Grecia, datorita interesului
egal al acestora pentru calatorii i activitati de turism;

* Luand in considerare faptul cd 30% dintre greci
declard cd au venituri scazute, ar fi bine ca spoturile
publicitare despre Moldova sd accentueze faptul ca
Moldova este o destinatie turistica ieftind. Totodata,
este nevoie de creat o diversitate de pachete turistice,
adaptate la diferite venituri ale turistilor greci;

» Deoarece majoritatea respondentilor greci au
studii superioare, o modalitate de a le spori interesul
fata de Moldova este motivatia intelectuald. Mai exact,
promovarea Moldovei ar trebui sd pund accent pe is-
toria tarii, pe importanta tarii din punct de vedere ge-
ostrategic, pe bilingvismul din tara etc.;

* Pornind de la faptul ca majoritatea participan-
tilor la sondaj sunt celibatari, recomanddm ca mesa-
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jele de promovare printre greci sd scoatd in evidenta
oportunitdtile distractive pe care le pot avea in timpul
calatoriei in Republica Moldova;

» Deoarece grecii detin putine informatii despre
Republica Moldova, ceea ce duce la un interes scazut
de a vizita aceasta tard, recomanddm ca Guvernul Re-
publicii Moldova sa promoveze mai intens imaginea
tarii in calitate de destinatie turisticd atat printre greci,
cat si printre alte tari europene;

» Pentru a contracara efectul perceptiilor negative
pe care grecii le au despre Moldova, este necesar ca in
mesajele de promovare sd fie accentuat faptul ca Mol-
dova este o destinatie progresivd, stabild politic, nepri-
mejdioasa pentru vizitd, cd Moldova posedd nume-
roase locuri de odihni, relaxante, cu multa frumusete
naturald pitoreasca, cu locuri de interes istoric sau ar-
heologic, cu un nivel inalt de deservire in restaurante si
hoteluri. In acelasi timp, responsabilitatea autorititilor
tarii este de a dezvolta locurile ce prezinta interes turis-
tic, in special orasele Moldovei, care sunt percepute ca
neatractive de turistii greci. La fel, Guvernul Moldovei
trebuie si investeasca in dezvoltarea infrastructurii, in
special a autostrézilor si drumurilor;

= Intrucat grecii au evaluat cel mai inalt compo-
nenta Cetdtenii tdrii, este necesar ca in brosuri, spoturi
publicitare etc. sa figureze preponderent cetateni de
rand ai Moldovei, care sd intruchipeze harnicia, os-
pitalitatea, amabilitatea si sinceritatea moldovenilor.
Totodata, recomandam persoanelor implicate in sec-
torul turistic al Moldovei sd etaleze in activitatea lor
trasdturile sus-mentionate;

= In ce priveste produsele moldovenesti, este nece-
sard imbunatatirea calitétii si diversitatii acestora. La
fel, serviciile si informatiile turistice trebuie oferite la
un nivel mai inalt;

= Deoarece grecii percep cultura si bucataria mol-
doveneasca diferit de cea greceascd, pentru a motiva
grecii sa viziteze Moldova, urmeazd de valorificat ca-
racteristicile unice si deosebite ale culturii si bucatériei
moldovenesti, care pot fi determinate cel mai simplu
printr-un focus grup printre turistii greci;

= Faptul cd grecii care inca nu au vizitat Moldova
evalueaza absolut toate componentele de imagine ale
tarii cu un scor cu mult mai mare decét putinii cetateni
greci care au vizitat deja aceastd tara, trebuie conside-
rat ca un avantaj pentru marketologi. Este mai usor
de creat o imagine pozitiva a Moldovei printre turistii
care nu au experienta unei calatorii in Moldova si care
detin informatii sumare despre tara noastrd decat sd
schimbi perceptiile grecilor care deja au vizitat-o. Din
acest motiv, succesul pe plan international al sectoru-
lui turistic al Moldovei depinde de adoptarea de catre
specialistii in marketing a strategiilor adecvate ce vor
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influenta imaginea tarii printre turistii care incd nu
au vizitat aceasta tara. Totodata, tine de responsabili-
tatea autoritatilor si a sectorului turistic din Moldova
ca imaginea pozitivd pe care intentioneazd sa o creeze
sd corespunda cu realitatea, astfel incét sa nu existe o
discrepanta dintre imagine si realitate.

Prin urmare, observam cd este nevoie de foarte
mult efort, timp si resurse pentru a imbunatati ima-
ginea Moldovei ca destinatie turisticd printre greci.
Totusi, de indata ce vor fi aplicate recomandarile ne-
cesare, imaginea Republicii Moldova in calitate de
destinatie turisticd se va ameliora, ceea ce va incuraja
turistii greci de a o vizita. Mai mult decat atat, reco-
mandarile propuse vor avea un impact pozitiv si asupra
intentiilor turistilor din alte tari de a vizita Moldova.
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