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INTRODUCERE

Importanta evaludrii adecvate a imaginii Roméaniei in tard si In afara granitelor, ca
prim pas in procesul brandingului de natiune, rezida (in principal) in intelegerea responsabila
de catre managementul de tara si a societatii (in general) a necesitatii adaptarii la standardele
internationale prin valorificarea vastului patrimoniu de care Romania dispune; includ aici
bogitia nationald, patrimoniul cultural si resursa umani. In acest context, prezenta lucrare
reprezintd rezultatul unor preocupdri stiintifice ancorate in interesul pentru abordarea
interdisciplinard a marketingului, managementului si turismului; intitulatd Antecedentele si
consecintele imaginii Romdniei in perceptia publicului intern si extern, lucrarea se doreste a
fi un punct de plecare in elaborarea strategiilor viitoare de dezvoltare a brandului de natiune.
Prin intermediul acesteia, se analizeaza si evalueazd imaginea perceputa a tarii in interiorul si
in exteriorul granitelor, atdt prin prisma romanilor, cat si prin prisma cetatenilor straini.
Studiile intreprinse au vizat interpretarea atitudinilor cu privire la natiune, elaborarea a
posibile solutii pentru proiectarea unei imagini favorabile Romaniei, evaluarea imaginii tarii
si testarea unui model conceptual care sa permita o contributie adusa literaturii de specialitate
in ceea ce priveste imaginea globala de tara.

Aceastd tema a fost aleasd datorita contextului creat de directiile opuse de actiune
existente in realitatea cotidiana, comparativ cu solutiile si ideile oferite in literatura de
specialitate (atat de catre autori romani si strdini, cat si de specialisti in marketing, branding si
nu numai). S-a constat, pe de o parte, dorinta manifestata de reprezentantii guvernului de a se
ralia curentului globalizarii, prin crearea unui brand de tara care promite si genereaza
loialitate, iar pe de altd parte, haoticele si descentralizatele incercari de creare a brandului
,Romania”, de promovare a unei imagini relevante si atractive, care nu au avut —nici pe
departe- efectul scontat. Evaluarea imaginii tarii in interiorul si exteriorul granitelor constituie
asadar, in ceea ce ma priveste, un prim pas in demersurile necesar a fi efectuate pentru ca, in
timp, sa poata fi construitd o strategie viabilad prin prisma céreia natiunea sa fie perceputd asa

cum este ea: caracterizatd de o ridicatd valoare, unicitate si cultura.
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Prima parte a lucrarii a permite cititorului conturarea unei imagini de ansamblu cu
privire la imaginea de tard si procesul de evaluare a acesteia. A fost astfel stabilit —pe
parcursul primelor doua capitole (I si II)- cadrul conceptual ce caracterizeaza conceptele
abordate (imagine de tara si evaluare), au fost evidentiate diferentele, similarititile si
conexiunile existente Intre conceptele abordate si altele similare (imaginea de tard vs.
identitate nationala vs. brand de tard) si au fost abordate elemente caracteristice Roméaniei, in
acest sens (Brandul de tara al Romaniei). Cel de al doilea capitol ofera o incursiune in
procesul de evaluare a imaginii unei tari. Acesta oferd posibilitatea formarii unei imagini de
ansamblu cu privire la studiul imaginii de tard in literatura de specialitate romaneasca si
straind. Mai mult, capitolul permite compararea unor scale distincte de evaluare a imaginii de
tara existente in literatura de specialitate si abordeaza elemente referitoare la particularitatile
ce caracterizeaza imaginea Romaniei in lume.

Cea de a doua parte a lucrarii, sintetic cuprinsd in cel de al IlI-lea capitol, abordeaza
elemente cu privire la metodologia utilizata. Aceasta este structuratd pe analiza calitativa si
analiza cantitativa Intreprinsa.

Cea de a treia parte a lucrarii (compusa din capitolul V) este divizata, la randul ei, in
doud componente distincte: reliefarea imaginii Romaniei prin prisma metodelor calitative de
cercetare si a ipotezelor studiului desprinse in urma analizei calitative efectuate (intreprinsa
cu ajutorul softului Tosmana) si, respectiv, reliefarea imaginii tarii prin prisma metodelor
cantitative de cercetare. Fiecare dintre cele doua abordari a fost impartita in subcapitole ce
analizeazd perceptia imaginii Romaniei in tard si, respectiv, in straindtate. Tot in cadrul
acestui capitol a fost testat modelul conceptual propus, cu ajutorul softului SmartPLS.

Modelul de cercetare a fost elaborat astfel incat si permita, in cadrul analizei
calitative si a cele cantitative, identificarea perceptiilor individuale, a atributelor psihologice
si a surselor informationale care contribuie la formarea imaginii cu privire la Roméania (datele
culese in urma cercetarii calitative (prin interviuri) au fost atent analizate prin observare
congtienta, deliberatd, obiectiva si sistematica; a fost astfel profund inteles modul in care
intervievatii concep si evalueaza imaginea Romaniei (prin identificarea tiparelor limbajului si
a circumstantelor cu care acestea se asociazad) si s-au putut stabili o parte a ipotezelor
prezentului studiu). Totodatd, prin analiza statistica, a fost vizatd identificarea unui model

viabil de cercetare a evaluarii imaginii globale de tara.
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Pentru a putea evalua imaginea Romaniei, este necesar ca obiectivele mai jos
enumerate sa fie atinse:

1) evaluarea datelor empirice existente 1in literatura de specialitate pentru
identificarea modului in care informatiile si alte variabile influenteaza formarea
imaginii —privita atat ca imagine organica/indusa, cat si ca imagine de ansamblu—
si testarea ipotezelor formulate pe baza acestora;

2) identificarea elementelor care contribuie la formarea imaginii unei tari si a
relevantei acestora in evaluarea imaginii tarii in cauza,

3) identificarea similitudinilor si discordantelor existente intre imaginea Romaniei in
interiorul si exteriorul granitelor;

4) identificarea unui model conceptual viabil de cercetare a subiectului studiat.

Metodele de cercetare utilizate in prezenta lucrare imbind armonios metode
calitative si cantitative de cercetare, primul studiu —cercetarea calitativa- avand scop
exploratoriu, servind la formularea ipotezelor; acestea au fost ulterior verificate prin prisma
celui de al doilea studiu —analiza cantitativa-, in timp ce modelul conceptual propus cu privire
la evaluarea imaginii globale de tard a fost evaluat cu ajutorul softurilor ce lucreaza cu
modele de ecuatii structurale. Partea teoreticd a lucrarii se circumscrie, din punct de vedere
epistemologic, cercetarii fundamentale directionate, metodologia de cercetare rezumandu-se,
n principal, la ansamblul metodelor si tehnicilor corespunzatoare de colectare si prelucrare a
datelor si informatiilor empirice, respectiv la observarea, ordonarea, corelarea, sistematizarea,
compararea si analiza datelor, astfel incat sa poata fi fundamentate relevantele teoretice
abordate cu privire la imaginea de tara si evaluarea acesteia.

Baza informationala a lucrarii este reprezentatd de rezultatele cercetarilor si studiilor
efectuate pe plan national si international, precum si de alte surse editoriale expuse in
publicatiile periodice din tard si din strainatate. Ca surse de informare au servit, de asemenea,
rapoartele Ministerului Turismului, barometrele de opinie, datele Biroului National de
Statistici al Romaniei si ale Comisiei de Statistici a Uniunii Europene (EUROSTAT),

precum si lucrarile publicate 1n literatura de specialitate nationald si internationala.
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CAPITOLUL 1.

IMAGINEA DE TARA

A devenit relativ comun, n ultimii ani, ca subiectul imaginii —in general- sa fie
abordat in literatura de specialitate. Disciplinele stiintifice precum sociologia, psihologia,
filosofia abordeaza elemente cu privire la imagini, studiul general al acestora aparand ca
punct de interes inca din antichitate. Cu toate acestea, studierea imaginilor are loc intr-un
mod fragmentar, in cadrul a diferite domenii independente, fiecare ocupandu-se de o
categorie specifica de imagini; in functie de disciplina in cadrul céreia este abordata, notiunea
de “imagine” a primit distincte definitii. In practica stiintifici, aceasta a fost definiti in
concordanta cu punctul de vedere al autorului.

Literatura de specialitate dovedeste interesul manifestat pentru evaluarea tarilor inca
din primele decenii ale secolului trecut (spre exemplu, Katz si Baley, 1933: Klingberg, 1941),
insd subiectul a devenit de un real interes in randul cercetatorilor abia mai tarziu, in 1960,
odatd cu aparitia conceptului de “tara de origine”. Pe de o parte, numarul ridicat al lucrarilor
dedicate studierii efectului “tarii de origine” este dovada vie a faptului cd provenienta unui
produs actioneaza precum un indicator al calitatii; pe de altd parte, numarul mai redus al
lucrarilor care abordeazd imaginea generald a unei tari au determinat confuzia existenta intre
definitiile celor doua concepte. Practic, diferentierea este necesar a fi facuta intre doi termeni
principali, respectiv imaginea tdrii/natiunii si imaginea tarii de origine (sau de provenientd) a
produselor. Din perspectiva marketingului, cele doud concepte relationeaza strans atét in
teoria, cat si in practica brandingului de natiune si, intr-o oarecare masurd, se influenteaza
reciproc. Cu toate acestea, este facil de observat ca exista, incepand din anul 2000 si pana n
prezent, o tendintd de separare a celor doud concepte, cercetarile efectuate in anii 1990 fiind
de un real folos pentru aprofundarea si cunoastere specificului imaginii de tara. Desi anii
2000 au prezentat o relativa scadere a numarului de studii care cercetau imaginea de tara, in
prezent acest concept a revenit in atentia cercetdtorilor (Brijs at al., 2011).

Cu toate ca imaginea de tard nu are o definitie-standard, autorii au cazut de acord ca
fiecare tara are propria-i imagine (Ashworth si Voogd, 1997; Gilmore, 2002; Papadopoulos si
Heslop, 2002; Jaffe si Nebenzahl, 2006). Interpretand definitiile existente in literatura de

specialitate referitor la imaginea unei tari/natiuni, este lesne de observat cd unele dintre
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acestea confera termenilor un inteles restrans, particularizat, in timp ce altele acopera o arie
mai largd, descriind imaginea drept un concept-umbrela.

Astfel, exista doud interpretari comune ale imaginii unei tari/natiuni —care, de altfel,

au starnit multe controverse intre specialisti (Szeles, 1998):

1) pe de o parte, aceasta este perceputd drept un “concept-umbreld”, intrucét se
raporteaza la totalitatea produselor, brandurilor si organizatiilor unei tari — deci
reprezinta totalitatea opiniilor si judecatilor de valoare privitoare la tara n cauza;

2) pe de alta parte, tara in sine reprezinta un produs complex, format dintr-un numar
mare de elemente — in acest caz, imaginea tarii este considerata si tratata drept o
imagine de produs caracterizat de un grad ridicat de diversitate si complexitate.

Conform mai multor autori (Jaffe si Nebenzahl, 1984; Han si Terpstra, 1988; Roth si

Romeo, 1992; Smith, 1993), imaginea de tard poate fi consideratd drept un concept multi-
dimensional, in timp ce Kotler si Gertner (2002), Papadopoulos si Heslop (2002), precum si
Jaffe si Nebenzahl (2006) considera cd imaginea unei tiri nu este statice, ci reprezintd
subiectul unei evolutii constante, iar aceasta se bazeazd, printre altele, pe stereotipuri si
perceptii, desi include —precum oricare alte branduri— elemente de natura factuald si
emotionald (Papadopoulos si Heslop, 2002). Mai mult, aceasta se compune din diversi factori
(caracteristici socio-economice ale tarii in cauza, politica si cultura, produse, istorie si traditie
etc.), se intipareste in mintea consumatorului si este activata ori de céte ori acesta doreste sa
cumpere/consume un produs, respectiv sa achizitioneze un serviciu (Cordell, 1992).
Definitiile identificate in literatura de specialitate revizuitd, care cuprind elemente mai

sus amintite, se regasesc, in ordine cronologica, in Tabelul 1.

Tabel 1 — Definitii ale imaginii de tara

Autori Definitie

Imagine generalizatd, creatd de variabile distincte —
Bannister — | precum produse reprezentative, maturitate politica si
Saunders economicd, evenimente istorice si relatii publice,
traditii, industrializare si grad de dezvoltare

(1978, p. 562)
tehnologica

13
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Autori Definitie

o Totalul convingerilor descriptive, inferentiale si
Martin si Eroglu ' ' . o
informationale pe care cineva le detine 1n raport cu o

(1993, p. 193) anumita tara.

Kotler et.al. Totalul convingerilor si impresiilor pe care cineva le

detine cu privire la un loc.
(1993, p. 141)

Un cadru intern, respectiv extern al opiniilor si

convingerilor cu privire la un popor, o natiune si

Szeles
tard; contine, in acelasi timp, elemente psihologice
(1998, p. 96) obiective si subiective, precum si judecati de valoare
generale emise cu privire la acestea.
Verlegh — | Reprezentare mentala a oamenilor, produselor si
Steenkamp culturii unei tdri, alaturi de simbolurile nationale.

(1999, p. 525)

Bril | Reprezinta tot ceea ce un consumator eticheteaza ca
rijs et.al.
fiind caracteristic tarii si locuitorilor acesteia (dar nu

(2011, p. 1260) si produselor sale)

Sursa: elaborat de catre autor, 2014

Avand n vedere toate acestea, Iversen et al. (1998) au schitat un model (Fig. 1) al
momentului credrii imaginii unei tari in mintea unui consumator tindnd cont de
caracteristicile culturale si psihografice ale indivizilor si addugand, la acestea, produsele care
provin din tara in cauza; acestia au luat in considerare definitia anterior data de Balabanis
(1996), conform caruia Imaginea tarii de origine a unui produs reprezintd conceptul de
marketing care cuprinde atitudinile consumatorilor fata de diferite natiuni.

Balogu si McCleary (1999a) au considerat ca in formarea imaginii de tard actioneaza
doud categorii distincte de factori: factori-stimuli si factori personali. Factorii-stimuli sunt

legati de stimulii externi pe care individul ii primeste raportat la tara in cauza si la elementele

14
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fizice legate de aceasta, dar si de calatoriile anterior efectuate de cétre individ in tara in

cauza, factorii personali sunt legati de caracteristicile sociale si psihologice ale individului.

CARACTERISTICILE

PIETEI TINTA Imaginea

detard

1) Gulturale
« Valori
« Norme
 Simboluri

2] Psiho- si sociografice
« Patriotism
« Etnocentrism
« Animozitate

Imagina produselor
din tarain cauza

3] Nevoile/preferintele
indivizilor
o Nevoi universale vs.
nevoi unice |

Mix de marketing/Strategii complexe

A
v, W » . on e P ~ % o 2. —_— 2 B an -
;‘; Momentul crerii imaginii — cand asteptarile individului intdlnesc realitatea
\

Fig. 1. Momentul creirii imaginii

Sursa: adaptat dupa Iversen et al. (1998)

in 2003, Echtner si Ritchie au conceptualizat formarea imaginii unei tari drept un
proces complex prin intermediul cédruia indivizii dezvoltd o constructie mentald creativa
bazatd pe cateva impresii selectate dintr-o mare de informatii si impresii disponibile n
mediul Inconjurdtor. Reynolds (1965, p. 69) descrie procesul creativ drept “momentul in care
impresiile sunt selectate, elaborate, imbunatatite si ordonate de catre individ”. In acest
context, promovarea joaca un rol esential in formarea imaginii induse — dictata, in opinia
autorilor Ahmed et al. (2006), de eforturile de marketing si branding de tara - insa imaginea
organica se situeaza dincolo de aria de control a destinatiei.

Beerli si Martin (2004), pe de alta parte, au abordat formarea imaginii unei tari prin
prisma turistilor care o viziteazd pentru prima data, respectiv prin prisma turistilor care
efectueaza vizitari repetate — Fig. 2

In contextul in care imaginea unei natiuni isi are radicinile in identitatea acesteia,
crearea si schimbarea imaginii Romaniei poate fi conceputd numai printr-0 revizuire a
trecutului, printr-o intoarcere la propriile origini, cu scopul de a incerca sd exprimam cine
suntem cu adevdrat si care sunt, in esentd, elementele reprezentative ale culturii si civilizatiei

romanesti.
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INFORMATIONAL SOURCES

1) Secondary
11. Induced
1.2. Organic
13. Autonomous \ 4

2) Primary PERCEIVED IMAGE
2.1, Previous experienced
2.2, Number of views

COGNITIVE image

PERSONAL FACTORS AFFECTIVE image

1) Motivation

2) Holidayexperiences

3) Socio-demographic characteristics

Fig. 2. Modelul privind formarea imaginii
Sursa: adaptat dupa Beerli si Martin (2004)
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CAPITOLUL 2.

EVALUAREA IMAGINII DE TARA

Majoritatea studiilor care abordeaza evaluarea imaginii de tara considerd imaginea
unei natiuni ca fiind o consecintd a numerosi factori ce formeaza o structura ierarhica ce
conduce la imaginea formata (Elliot et al., 2011).

Avand 1n vedere literatura de specialitate, exista trei nivele structurale care abordeaza
evaluarea imaginii de tard: 1) unul care abordeaza imaginea tarii in sens larg, ludnd in
considerare dimensiunile imaginii de tara si elementele care o compun, 2) un al doilea care ia
in considerare strict factorii care influenteaza perceptia imaginii de tard si 3) un al treilea,
care evalueaza efectul imaginii unei tari asupra comportamentului consumatorului.

in opinia lui Heslop et al. (2004), in momentul evaludrii unei tari se face distinctia
intre competentele si caracteristicile de tara, respective cele ale indivizilor din tara in cauza.
Studiile mai recente fac distinctia intre imaginea de tara si imaginea locuitorilor acesteia, in
timp ce alti autori combind studiul imaginii de tard cu cel al imaginii oamenilor cu evaluarea
competentelor si caracteristicilor de tara. Mai multi autori (Gartner, 1993; Haubl, 1996;
Nadeau et al., 2008; Elliot et al., 2011) evidentiaza distinctia intre imaginea afectiva si cea
cognitiva de tard, in momentul evaluarii imaginii unei natiuni, in timp ce altii si-au indreptat
atentia inspre evaluarea imaginii tarilor prin prisma brandurilor originare in acestea.

Majoritatea cercetarilor care vizau evaluarea imaginii de tara au fost efectuate, mai
ales in fazele incipiente, prin metode cantitative. Baloglu si McCleary (1999) au propus
studiul dimensiunilor imaginii de tara si evaluarea acestora printr-un model ce nu putea fi, in
mod tipic, bazat pe metode cantitative de cercetare — avand in vedere premisa ca imaginea
destinatiilor reprezintd un set specific de atitudini, impresii afective, cognitive si globale
referitoare la destinatia analizata. Chon (1990) a elaborat teoria factorilor catalizatori (,,push
factors)” si a celor care incetinesc (”pull factors™) procesul de evaluare si analiza a imaginilor
organice si induse raportat la o tara. Chiar si asa, aceste metode au anumite limite, ca orice
alte modele de cercetare: uneori existd posibilitatea ca respondentii sa fie nevoiti sd emita
opinii raportat la anumite atribute care nu intrd in componenta imaginii pe care ei si-au

format-o raportat la o tara sau destinatie anume (Tapachai si Waryszak, 2000). Din cercetarile
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efectuate pana in 1993, singurul autor care a utilizat intrebari deschise in studiul imaginii unei
destinatii a fost Reilly (1990). Ulterior, Echtner si Ritchie (1991 si, ulterior, 1993) au sugerat
faptul ca imaginea unei destinatii este compusa din trei dimensiuni: 1) caracteristic - holistic,

2) functional - psihologic si 3) comun — unic — Fig. 3.

Caracteristicl
functionale

A

Comuna

Imagine
holistica

Atribute <€ >

v

Fig. 3. Componentele imaginii unei destinatii

Sursa: adaptat dupda Echtner si Ritchie, ,, The meaning and measurement of destination image ”, The Journal of
tourism studies, vol. 14, nr. 1, Mai 2003, p. 43;

Un numar tot mai mare de cercetatori au utilizat, odata cu trecerea timpului, aceasta
abordare in evaluarea imaginii unei destinatii, intrucat este consideratd a fi ajutatoare in
identificarea imaginii reale a unui loc/a unei tari s.a.

Principalele studii identificate in literatura de specialitate cu privire la evaluarea
imaginii de tara abordeaza metodele cantitative de cercetare. Bannister si Saunders (1978) si
Baker (1999) au demonstrat, prin cercetarile intreprinse, ca imaginea produselor este
influentata de factorii economici, culturali, tehnologici si politici ce caracterizeaza tara in care
acestea sunt fabricate. Akaah si Yaprak (1993), pe aceeasi linie directoare, au demonstrat ca
pentru evaluarea imaginii de tara trebuie luate In considerare caracteristicile culturale, etnice,
evenimentele istorice caracteristice tarii relatiile publice si diplomatice ale acesteia s.a.
Martin si Eroglu (1993) iau in considerare, in acest sens, gradul de dezvoltare economica al
tarii evaluate.

Exista lucrdri care au utilizat cu preponderentd metodele calitative de cercetare pentru
studiul evaludrii imaginii de tara/destinatie (spre exemplu, analiza continutului brosurilor)

(Pike, 2002). De exemplu, cateva studii recente au utilizat pentru evaluarea imaginii
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destinatiilor fotografii efectuate de catre turisti in timpul excursiilor lor (Tasci si Gartner,
2007) sau cuvintele utilizate de respondenti iIn momentul completarii chestionarelor (Ryan si
Cave, 2005). Prin aplicarea a trei diferite metode, Prebensen (2007) a explorat perceptiile
turistilor referitor la imaginea unor destinatii mai putin cunoscute.

Acestea fiind spuse, consideram ca utilizarea complementara a metodelor calitative si
cantitative in evaluarea imaginii de tard reprezinta cea mai eficientd modalitate in studierea
imaginii destinatiilor. Mai mult, majoritatea specialistilor In domeniu considera ca acestea
sunt complementare si necesare in acest sens.

Cinci dintre scalele de referinta utilizate in evaluarea imaginii de tara includ:

1) Scala tarii de origine, elaborata de Parameswaran si Pisharodi (1992) -
pentru acestia, tara de origine reprezintd o structurd ce demonstreaza ca
oamenii ataseazd produselor perceptii stereotipice in functie de tara in care
sunt fabricate, fapt ce influenteazd comportamentul consumatorilor. Mai mult,
constructul in sine cuprinde perceptii referitoare la caracteristicile economice,
politice si culturale ale tarii de origine, dar si perceptii referitoare la produsul
n sine.

2) Scala Imaginii de tara elaborata de Martin si Eroglu (1993) - desi initial au
fost conceptualizate patru dimensiuni ale imaginii de tara (politica, economica,
tehnologica si sociala), forma finala a scalei concepute de Martin si Eroglu
(1993) se axeaza pe trei dimensiuni (economicd, politica, tehnologicd)
compuse din 5 itemi ce analizeaza factorul politic, 5 itemi ce vizeaza factorul
economic si 4 itemi ce vizeazd factorul tehnologic - considerdndu-se ca
dimensiunea sociala se reflecta in celelalte trei dimensiuni analizate.

3) Indexul brandurilor de natiune (Nation Brand Index, 2005) - acesta reprezinta
primul instrument analitic al brandurilor de natiune din lume. Creat pentru
—in fiecare trimestrul al anului— a panelului creat in scopul cercetarii imaginii
tarilor lumii, percepute drept branduri (Fig. 4). Este analizata, astfel, perceptia
indivizilor cu privire la caracteristicile ce tin de cultura si patrimoniu, politica
si guvernantd, turism, exporturi, investitii si imigratie specifice fiecarei natiuni

n parte.
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Turism

Oameni Ixporturi

Cultura si

e o Guvernanta
yatrimo

Investitii si
imigratie

Fig. 4. Hexagonul brandului de natiune
Sursa: S. Anholt, What is a brand?, disponibil online la adresa

http://www.superbrands.com/turkeysh/trcopy/files/Anholt_3939.pdf;

4) Scala elaborati de Lala, Allred si Chakraborty (2009) — In urma unei analize
a literaturii interdisciplinare de specialitate, Lala et el. (2009) au identificat
cele mai raspandite 7 dimensiuni ale imaginii de tara, cuprinse in lucrarile
studiate. Acestea includ: 1) conditiile economice, 2) conflictele, 3) structura
politica, 4) trainingul vocational, 5) cultura muncii, 6) mediul inconjurator si
7) munca.

5) Indexul tarilor inclinate inspre a face bine omenirii (Good country Index,
2014) - Tot Simon Anholt a lansat, Tn iunie 2014, rezultatele unui studiu ce
vizeaza identificarea tarilor care demonstreaza o responsabilitate crescutd
pentru umanitate si planeti. In etapa elaboririi studiului, au fost analizate
seturi de date puse la dispozitia unei echipe de specialisti de catre tarile luate
in calcul; acestea se raportau la 1) stiintd si tehnologie, 2) culturd, 3) pace
internationald si securitate, 4) ordine mondiala, 5) planetd si climat, 6)
prosperitate si egalitate, 7) sdndtate si bunastare.

Raportat la Romania, campaniile anterioare de imagine si perceptia tarii ca brand, nu
putem decét sa fim de acord cu faptul cd ,,Romania nu este cel mai reusit brand al roméanilor”
(Stefan Liute in Cimpoca et al., 2008, p. 72). Trecutul tumultuos al tarii, regimul socialist
care promova o identitate fictivd In detrimentul celei reale, discrepantele existente intre
imaginea proiectatd si imaginea si imaginea reald —descoperitd dupd caderea comunismului
de catre marea majoritate a membrilor publicului intern— au dus la o criza de imagine ce a
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caracterizat Roménia post-decembrista. Modul in care romanii se percep pe ei insisi si,
totodata, modul in care acestia sunt perceputi —de cele mai multe ori— in afara granitelor,
instabilitatea politicd si economica ce caracterizeaza tara, lipsa de coeziune si publicitatea
preponderent negativd —efectuata atat in interiorul, cat si in exteriorul granitelor— reprezinta
elemente care au dus la agravarea problemelor de imagine cu care Romania se confrunta.

Desi este unanim acceptat faptul ca procesul de ,,cladire” a imaginii unei natiuni
presupune numeroase si sistematice eforturi in acest sens, trebuie Inteles ca ,,[...] imaginea
unei tari nu se poate schimba cu un slogan si cu un logo” (Dolea si Tarus, 2009, p. 10).
Deoarece ,,[...] imaginea de tard este un puzzle care se poate contura doar prin eforturi
sustinute si congruente” (Dolea si Tarus, 2009, p. 10) este necesara, in scopul promovarii
acesteia, o strategie pe termen lung si o analizd obiectiva efectuatd asupra demersurilor
anterior realizate cu acelasi obiectiv - promovarea identitatii si imaginii Romaniei. Numai
astfel tara va avea dispune de ,,[...] fondul necesar pentru realizarea unei introspectii care sa
genereze un nucleu pentru crearea unei autentice imagini de tara” (Dolea si Tarus, 2009, p.
13).
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CAPITOLUL 3.

METODOLOGIA CERCETARII

Tema cercetarii este operationalizarea adecvata a imaginii globale de tara pe baza
evaludrii comparative a atitudinilor, convingerilor, opiniilor si asocierilor cu privire [a Romania
in interiorul si exteriorul granitelor, fiind vizata obtinerea unor date care sa permita abordarea
comparativa a rezultatelor cercetarii. Studiul de fatd contine o gama larga de aspecte care
privesc opiniile respondentilor referitor la evaluarea distinctelor dimensiuni care
caracterizeazd imaginea Romaniei (ne raportdm, 1n studiul de fata, la elemente ce tin de
diplomatie publicd, turism, produsele de marca romanesti etc.) si de convingerile acestora cu
privire la tard (au fost luate in considerare convingerile respondentilor referitoare la mediul
natural si antropic/articficial, caracterul si competentele oamenilor, competentele si trasdturile
de tara, dar si intentiile de calatorie).

Tn acest context, principala intrebare la care prezenta lucrare doreste si rispunda este
“Care sunt factorii care influenteaza evaluarea imaginii globale a unei tari?”.

Intrebarile secundare, formulate in strinsd conexiune cu intrebarea principald a
cercetarii, includ:

1) In evaluarea imaginii globale de tara, acelasi model de cercetare este viabil
pentru publicul intern si pentru publicul extern?

2) Care sunt factorii care determind cea mai mare influentd asupra imaginii
globale a unei tari in cazul publicului ei intern? Dar in cazul publicului extern?

3) Cum pot fi acesti factori organizati, in functie de gradul lor de influenta
manifestat asupra perceptiei imaginii globale a tarii?

In ceea ce priveste metoda de cercetare, atdt metode apartinand cercetrii calitative,
cat si metode apartinand cercetarii cantitative sunt utilizate pentru analiza imaginii de tara.
Mai mult, metodele mixte de cercetare utilizate in cadrul aceluiasi studiu sunt considerate a fi
complementare, un numdr semnificativ de autori utilizand in studiul imaginii destinatiilor

metode calitative si cantitative de cercetare.
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Obiectivele prezentei lucrari sunt elaborate in concordantd cu scopul acesteia,
respectiv acela de a dezvolta un model conceptual cu privire la antecedentele si consecintele
imaginii globale de tard, valid pentru publicul intern si extern, elaborat pe baza evaluarii
comparative a imaginii Romdniei in interiorul si exteriorul granitelor. Tn contextul analizei
empirice intreprinse, scopul acesteia este analiza —in contextul modelului conceptual
asupra literaturii de specialitate.

Elaborate 1n stransa concordanta cu structura teoretica ce abordeaza imaginea de tara,
cu metodologia cercetarii utilizatd in prezenta lucrare si cu resursele bibliografice folosite,
obiectivele principale ale prezentei teze se rezuma la:

1) construirea unui model viabil de cercetare a imaginii globale de tara;

2) identificarea relatiilor de influentd existente intre imaginea de tara si factorii
determinanti ai acesteia;

3) analiza perceptiei respondentilor cu privire la imaginea Romaniei;

In scop exploratoriu, cercetarea calitativii a fost desfisurati pentru a contribui la
constituirea de ipoteze plauzibile, respectiv a postulatelor de relatii intre variabile; prin
prisma acesteia, a fost asigurat accesul la atitudinile, motivatiile si aspiratiile intervievatilor.
Studiul s-a desfagurat pentru a identifica opiniile respondentilor cu privire la imaginea
Romaniei si factorii ce influenteaza imaginea tdrii in interiorul si exteriorul granitelor; acestea
au fost culese prin apel la instrumente specifice cercetarii calitative (interviuri semi-
structurate) si au fost analizate interpretativ, fapt care sugereazd prezenta subiectivismului in
cadrul acestei parti a studiului.

Cercetarea cantitativa, in cadrul careia instrumentul de cercetare a fost elaborat
tinand cont de rezultatele primului studiu exploratoriu, a vizat colectarea datelor referitoare la
imaginea Romaniei in interiorul si exteriorul granitelor si testarea modelului conceptual
propus.

Conform McGivern (2009, citat in Radomir, 2013, p. 193) cercetarea transversala
singulard —desi nu prezintd avantajele cercetarilor transversale repetate sau a celor
longitudinale, deci nu pot prezice tendinte— sunt des intdlnite in cercetarile de marketing
datoritd faptului ca asigura informatii necesare anchetelor exploratorii/ descriptive si celor
explicative.

Sursele de date utilizate pentru finalizarea prezentei lucrari se impart in surse de date:
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1) primare - obtinute in urma anchetelor si interviurilor efectuate; datele obtinute
au fost transformate in reprezentari empirice pentru a permite o mai facila
identificare a corelatiilor, comparatiilor si masurdrilor itemilor din modelul
conceptual elaborat, respectiv o mai facula testare/verificare a ipotezelor;

2) secundare - obtinute prin prisma explorarii literaturii de specialitate existente,
a rapoartelor diferitelor fundatii, organizatii si asociatii i prin monitorizarea
datelor de presa.

Modalitatile de cercetare utilizate in prezenta lucrare cuprind:

1) cercetarea calitativa, caracterizatd de strategia de cercetare inductiva, in cadrul
careia s-a utilizat drept instrument de cercetare interviul (semistructurat,
aplicat direct, prin telefon si/sau Skype)

2) cercetarea cantitativa, caracterizatd de strategia de cercetare deductiva, in
cadrul careia s-a utilizat drept instrument de cercetare chestionarul (ancheta -
directa si/sau prin internet)

Ca instrumente de cercetare au fost folosite, in functie de tipul de cercetare utilizat
la un moment dat, urmatoarele:

1) ghidul de interviu —in cazul cercetarii calitative

2) chestionarul (aplicat direct si prin internet) — in cazul cercetarii cantitative.

Raportat la analiza datelor, au fost utilizate softuri specifice destinate cercetarii
calitative si, respectiv, cantitative, dupd cum urmeaza:

1) 1in cadrul cercetarii calitative a fost uilizat softul Tosmana versiunea 1.312.

2) 1in cadrul cercetarii cantitative au fost utilizate softurile IBM SPSS statistics si

SmartPLS
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CAPITOLUL 4.

REZULTATELE CERCETARII

Cercetarea calitativi
In urma interviurilor sustinute in perioada martie-mai a.c., in care au fost intervievati
24 de romani (dintre care 12 aflati in interiorul delimitat de granitele Romaniei si 12 1n afara
acestora) si 24 de strdini (jumatate dintre acestia situdndu-se pe teritoriul tarii Tn momentul
interviului, iar jumatate in UE, in afara granitelor Romaniei). Pentru definitivarea analizei de
continut a datelor, s-a recurs la o analizd tematica, dupa cum urmeaza:
1) Imaginea Romaniei: asocieri, perceptii, factori de influenta, evolutie
2) Romania: puncte forte, puncte slabe
3) Recomandari pentru imbunatatirea imaginii de tara: masuri si politici
4) Comportament intentionat
5) Caracteristici demografice
Odata cu inceperea analizei datelor au fost identificate regularitati mentionate privitor
la factorii ce influenteaza imaginea Romaniei si punctele forte, respectiv punctele slabe ale
tarii. Astfel, raspunsurile au fost grupate in categorii — carora, de altfel, le-au fost asociate
concepte noi, comparativ cu temele largi de discutie abordate. S-a optat pentru analiza
narativd in prima etapa a analizei intrucat am considerat cd@ raspunsurile primite de
majoritatea respondentilor sunt relevante si utile in elaborarea unor viitoare strategii de
consolidare a imaginii Romaniei pe plan intern si extern. Ulterior, datele au fost codificate si
analizate cu ajutorul unu soft de analiza calitativa a datelor (Tosmana 1.302), acesta oferind
mai multe solutii cu privire la interactiunea factorilor luati in calcul in formarea imaginii
pozitive cu privire la Roméania. In urma analizei de continut a datelor, au rezultat analizele de
mai jos.
Respondentii intervievati, de origine romand, se impart in 50% respondenti de sex
feminin si, respectiv, 50% respondenti de sex masculin (romani din interiorul granitelor) si
33% respondenti de sex feminin, respectiv 67% respondenti de sex masculin (romani din

exteriorul granitelor). In ceea ce priveste intervievatii romani care domiciliaza pe teritoriul
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Romaniei, majoritatea acestora (7 din 12) considera cad imaginea unei tari este foarte
importanta pentru prosperitatea acesteia - in general, existand “numeroase conexiuni intre
asocierile cu tara, modul in care cetatenii tarii in cauza sunt perceputi, oportunitatile de
investitii existente la nivel de tara s.a.” (A.S., 27 de ani, lasi, specialist marketing).

Raportandu-ne la imaginea Romaniei, in general, romanii intervievati (de pe
teritoriul tarii) considera, in marea lor majoritate, ca aceasta este perceputa negativ in afara
granitelor, respectiv vag si incorect, avand ca fundament generalizarile si asocierile cu
comportamentul romanilor plecati in diaspora, respectiv cu confuzia generalizata cu privire la
diferentele existente intre comunitatea romanilor si comunitatea rromilor.

In ceea ce priveste elementele care ar putea influenta schimbarea imaginii Romaniei
n bine, acestea includ, printre altele:

e consolidarea comunitatilor de romani din exteriorul granitelor pentru interactiunea
constanta cu cetatenii tarilor in care acestia au emigrat;

e organizarea unor activitati de educatie ce sd vizeze inlaturarea comportamentelor
discriminatorii, a prejudecdtilor si a conceptiilor gresite pentru ca, inca de la varste
fragede, copiii de altd nationalitate sa interactioneze cu copiii romani;

e imbunatatirea sistemului juridic, in contextul in care legislatia In vigoare inca
favorizeaza anumiti reprezentanti ai Romaniei — fapt ce genereazd inegalitate de
sanse, lipsd de echitate si/sau corectitudine;

e inchegarea relatiilor existente intre oameni, in general si imbunatatirea conexiunilor
dintre decidenti si cetatenii tarii, pentru o mai buna colaborare intre factorii de decizie
si populatie;

e reglementdri legislative in tarile primitoare privind publicarea informatiilor false, fara
un fundament viabil, in presa internationald;

Accentul a cazut cu preponderentd pe schimbarea comportamentului si atitudinii in
toate sferele, incepand cu nivelul politic inalt.

Optand pentru reductia contradictiilor existente in rdspunsurile primite, raportul
generat indicd faptul cd imaginea pozitiva referitoare la tara este influentatd de imaginea

oamenilor si sursele de informare utilizate — Fig. 5.
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Data:

Columnl C_tara I oameni S_Info EvPost UE Asocieri Emigr.Int IMG
RIR6RISRISRIN 1 1 0 1 0 <
R2R7RORI3RIG 1 1 1 1 1 1 5
R3R5RI0 1 1 1 1 0 0 o
R4R14 1 1 1 1 1 0 1
RSRI7R20R21 1 1 1 0 0 0 c
RIl 0 1 1 0 0 1 0
RI2 1 1 1 0 0 1 0
R22 0 1 1 0 0 0 0
R23R24 1 1 1 0 1 0 c
Results:

Results: (all)

|I_oameni{1} * S Info{l} * EvPost UE{0} * Asocieri{0} |
[R11+R12+R22) |

Simplifying Assumptions C_tara{1}I_oameni{1}S_Info{1}EvPost UE{0}Asocieri{0}Emigr.Int{0}
Number of Simplifying Assumptions: 1

Fig. 5. Raport Tosmana — analiza calitativa in randul respondentilor roméani

Totodatd, analiza a evidentiat citeva masuri si recomandari care, implementate, ar
putea duce la imbunatatirea imaginii Romaniei atat in interiorul, cat si In exteriorul granitelor.

Intervievatii de origine strdind au avut varste cuprinse intre 22 si 66 de ani;
respondentii intervievati pe teritoriul tarii au fost, in proportie de 33%, de sex masculin si In
proportie de 67% de sex feminin, in timp ce acest raport a fost inversat in randul
intervievatilor din exteriorul granitelor.

Raportat la asocierile cu tara, a fost relativ usor de observat faptul ca strdinii care nu
au vizitat Romania pana in prezent s-au raportat (cu preponderenta) la persoanele de origine
romana cu care au interactionat, al cunostintele referitoare la pozitionarea térii si, totodata, la
informatiile dobandite de-a lungul timpului din intermediul mass-media. Pe de alta parte,
aceia dintre intervievati care au vizitat Romania pana in prezent au demonstrat cd asocierile
pozitive raportate la tari predomind, comparativ cu cele negative. In randul striinilor
intervievati se considera ca sursele de informare cu cea mai mare influenta asupra perceptiei
imaginii Romaniei sunt stirile din presa scrisa si informatiile furnizate in cadrul programelor
de stiri. La capatul opus se regasesc cartile sau filmele documentare si internetul si retelele
sociale.

Raportat la elementele ce ar putea influenta schimbarea imaginii Romaniei in bine, pe
langa campaniile de imagine ce ar trebui bine structurate si promovate in lume, 18 dintre cei
24 de intervievati s-au raportat la faptele, atitudinea, corectitudinea si sinceritatea romanilor,

respectiv la interactiunile pe care acestia le au Tn afara granitelor cu cetdtenii strdini.
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Data:
Columnl C_tara I oameni S_Info Asocieri IMG Int Viz.Reviz
R1R9R24 1 1 1 1 1 ¢
R2 0 1 1 1 0 1
R3.R4R21 1 1 0 0 11
R5.R20 1 0 1 1 11
R6 0 0 0 1 0 1
R7R11R14R220 1 1 0 0 0
R8 1 1 0 1 0 0
RI0RI9 0 1 0 1 1 1
RI2RI8R23 0 1 0 1 0 C
R13 1 1 1 1 0 0
R15 1 1 1 0 0 0
R16 1 1 1 0 1 1
R17 0 1 1 0 1 1
Results:
Results: (all)
c_tara * c_tara *

C_TARA * || — C_TARA * c_tara * = I_OAMENI
S_INFO * i—o‘ MENL| "OAMENT*  ls_info * I*—:)ﬁf‘om,; 1¥s mvFo *
IASOCIERI asocier: * IMG  ||ASOCIERI ||, .~ asocieri *
MG + *A_SOCIERI o A —— ASOCIERI |l +

img + = +
(R5R20) ||(R2) (R3R4.R21+R16) ||(R6) (RI0R19) ||[(R16+R17)
Simplifying Assumptions C_tara{0}I_oameni{1}S_Info{0} Asocieri{1}IMG{0} +

C_tara{1}I_oameni{1}$S_Info{1}Asocieri{1}IMG{1}
Number of Simplifying Assumptions: 2

Fig. 6. Raport Tosmana — analiza calitativa in randul respondentilor striini, luand in

considerare influenta surselor de informare

Tn contextul in care literatura de specialitate sustine caracterul flexibil al imaginii pe
care oamenii 1l detin raportat la un loc, o destinatie sau o tard, suntem constienti ca efectuarea
analizei pe un set de date tip panel ar fi fost mai relevanta in contextul prezentului studiu. Din
considerente financiare si de timp, studiul s-a indreptat strict inspre cei 24 de respondenti
alesi neprobabilistic. Astfel, dacd ludam in calcul si sursele de informare (respectiv
credibilitatea atribuita acestora) si influenta lor asupra intentiei de vizitare si/sau revizitare,
acestea apar ca fiind relevante in cazul acelor respondenti care acorda importantd crescuta si
caracteristicilor de tard, nu doar imaginii oamenilor si imaginii generale a tarii luate in calcul
—Fig. 6.

Presupunidnd cd@ imaginea oamenilor, asocierile cu tara, sursele de informare si
caracteristicile tarii (exclusiv) formeaza imaginea tarii si excluzand-o pe aceasta din urma
rezultatul (Fig. 7) demonstreaza importanta prezentei surselor de informare credibile
concomitent cu caracteristicile de tara, respectiv cu imaginea oamenilor — ceea ce inseamna

cd acestea sunt influentate de informatiile ce apar in mass-media.
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Data:
Columnl C_tara I oameni S_Info Asocieri Int Viz.Reviz
R1,R9R13R24 1 1 1 1 C
R2 0 1 1 1 1
R3R4R21 1 1 0 0 1
R5R20 1 0 1 1 1
R6 0 0 0 1 1
R7R11R14R17R22 0 1 1 0 e
R8 1 1 0 1 0
R10R12R18 R19R230 1 0 1 C
R15R16 1 1 1 0 C
Results:
Results: (all)
* *
I OAMENTI * o _Loga G aRa c_tara * s _info *
S INFO - S_INFO * I_OAMENTI * ASOCIERI
= ASOCIERI + asocieri +
(R2) (R5.R20) (R3,R4.R21) (R6)
Simplifying Assumptions C_tara{0}I oameni{1}S_Info{0}Asocieri{1} +
C_tara{0}I oameni{1}S_Info{1}Asocieri{0} +
C_tara{1}I oameni{1}S_Info{1}Asocieri{0} +
C_tara{1}I_oameni{1}S_Info{l}Asocieri{1}
Number of Simplifying Assumptions: 4

Fig. 7. Raport Tosmana — analiza calitativa in randul respondentilor striini, eliminind

variabila IMG

In urma analizelor efectuate (si in concordanti cu literatura de specialitate) au fost
formulate o serie de ipoteze a cdror validitate va fi verificatd prin prisma cercetarii
cantitative. Acestea sunt:

1) Perceptia imaginii oamenilor are un efect pozitiv asupra imaginii globale a tarii
(H2A);

2) Tipul surselor de informare utilizate influenteaza diferentiat imaginea globala de tara
(H17);

3) Sexul respondentilor influenteaza relatiile dintre variabilele luate in calcul (H8);

4) Exista corelatie intre perceptia imaginii globale a unei tari si intentia de (re)vizitare a

tarii in cauza (H7.2)

Cercetarea cantitativi

Raportandu-ne la structura esantionului compus din cei 397 de respondenti romani ale
caror raspunsuri au fost validate, esantionul a fost astfel compus din 167 de barbati si 230 de
femei. Varsta medie a respondentilor este cuprinsa in intervalul 25-35 de ani, un procent de

44,6% dintre persoanele chestionate incadrandu-se in aceasta categorie — Fig. 8.
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Fig. 8. Structura respondentilor roméani pe categorii de varsta si sex

Sursa: elaborat de catre autor pe baza datelor rezultate in urma prelucrarii datelor in SPSS

Raportat la structura respondentilor romani in functie de tara in care acestia locuiesc
in urma prelucrarii datelor a rezultat cd marea majoritate a persoanelor care au raspuns
prezentului chestionar sunt din Romania (71%), urmati de cei din Marea Britanie (7,8%) si
Spania (4,3%); la polul opus se situeazd respondentii care trdiesc in Turcia (0,3%),

Portugalia, Belgia si Austria (cate 0,5% fiecare) — Fig. 9.

Romania
Portugalia —— | —— Marea Britanie
SUA g = Austria
Ungaria / : Danemarca
[ : 3N
b )
3TV 2
6 4
Turcia | GEEE. A A" 9 — Franta
\ 17 ) : 51:3
4910
Spania Germania
Belgia : . Olanda
Polonia | — Talia
Republica Moldova

Fig. 9. Structura respondentilor romani, pe tari

Sursa: elaborat de catre autor pe baza datelor rezultate in urma prelucrarii datelor in SPSS
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Raportat la structura respondentilor straini pe varste si sex, aceasta este evidentiatd in

figura 10. Astfel, esantionul a fost compus din 176 de barbati si 190 de femei, majoritatea
acestora avand varsta mai mica de 25 de ani.

Structura respondentilor straini pe
varste i sexe

160
140
120
100
50
60
10 66 _

sub 25 de ani

intre255i35 intre365i45 intre46§i55 peste 55 de ani
de ani de ani de ani

= Masculin - ® Feminin

Fig. 10. Structura respondentilor straini pe categorii de varsta si sex

Sursa: elaborat de catre autor pe baza datelor rezultate in urma prelucrarii datelor in SPSS

Raportat la tara in care respondentii strdini locuiesc in prezent, marea majoritate a
acestora se afld pe teritoriul Marii Britanii (25,4% dintre respondenti), urmati de cei care

traiesc pe teritoriul Frantei (11,2%) si, respectiv, pe cel al Germaniei (7,9%) — Fig. 11.

Bulgaria
Portugalia Tngaria
, a3 .
b
Spania 6 al Slovacia
12 3
Lituania
16
Letonia
4
29 Croatia
16 Polonia
11
Olanda Grecia
2 4
Danemarca \ Austria
3 20
Malta 7 29 Ttalia
Estonia Germania

Fig. 11. Structura respondentilor straini in functie de tara in care acestia locuiesc in

prezent

Sursa: elaborat de catre autor pe baza datelor rezultate in urma prelucrarii datelor in SPSS
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In scopul evaluarii modelului conceptual propus, S-a urmdrit verificarea
(Papadopoulos et al., 2008; Hair et al., 2011; Radomir, 2013, Morar, 2015):

1) Consistentei interne (Composite reliability) — care trebuic sa depaseasca
valoarea de 0,708 si a coeficientului Cronbach Alpha;

2) Validitatii convergente — care presupune faptul ca fiecare indicator trebuie sa
fie corelat semnificativ cu constructul masurat la nivel teoretic;

3) Validititii discriminante — care presupune ca fiecare indicator sa fie corelat
cu constructul determinat mai puternic decat cu oricare alt construct; aceasta
este verificatd cu ajutorul criteriului Fornell-Larcker Criterion, a corelatiilor
dintre indicatori si constructele aferente si cu ajutorul criteriulul Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT);

Pentru evaluarea modelului extern formativ, s-a urmarit testarea (Hair et al., 2011;
Radomir, 2013, Morar, 2015):

1) Validitatea continutului - prin eliminarea unora dintre indicatori dupa analiza
componentelor principale efectuatd iIn SPSS si prin verificarea variabilelor
ramase;

2) Testarea multicoliniaritatii intre variabilele formative —cu ajutorul VIF
(factor de inflatie), care trebuie sa fie mai mic decat 5.

Pentru evaluarea modelului intern reflexiv, s-a urmarit testarca (Radomir, 2013,
Morar, 2015):

1) Valorilor pe care le ia R? (coeficientul de determinare) — cu cét valoarea
acestuia este mai mare, cu atat este indicat un nivel mai ridicat de acuratete
predictiva. Valorile lui R’ pot fi cuprinse Intre 0 si 1;

2) Testarea relevantei predictive —cu ajutorul testului Stone-Geisser (Q?), prin
aplicarea procedurii blindfolding, cu setarea distantei de omisiune (D) la 7,
conform literaturii de specialitate.

In urma operatiilor efectuate prin intermediul SPSS si SmartPLS, s-a dovedit ca
acelasi model conceptual nu este valid pentru ambele categorii de respondenti. Astfel,
relatiile existente Intre variabilele latente ale modelului conceptual aferent respondentilor
romani se regaseste in Fig. 12, in timp ce Fig. 13 evidentiaza modelul conceptual si relatiile

stabilite intre variabilele acestuia — n cazul respondentilor straini.
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Fig. 12. Relatiile existente intre variabilele latente ale modelului conceptual (romani)

Sursa: elaborat de catre autor in programul SmartPLS
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Fig. 13. Relatiile existente intre variabilele latente ale modelului conceptual

Sursa: elaborat de catre autor in programul SmartPLS
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CONCLUZII

In urma cercetarii intreprinse, a fost facilitati obtinerea raspunsului la cele trei
intrebari de cercetare:

1) In evaluarea imaginii globale de tard, acelasi model de cercetare este viabil
pentru respondentii romani si pentru respondentii straini?

Dupa cum s-a demonstrat prin analiza intreprinsd, in cazul de fata nu este valid acelasi
model conceptual pentru evaluarea imaginii Romaniei in randul respondentilor romani si,
respectiv, straini.

2) Care sunt factorii care determind cea mai mare influentd asupra imaginii
globale a wunei tari in cazul respondentilor romdni? Dar in cazul
respondentilor straini?

in cazul respondentilor striini, factorii care determini cea mai mare influenta asupra
imaginii globale (atat directd, cat si indirectd) includ dezvoltarea tarii, cultura si serviciile,
sursele de informare alcituite din specialisti, brosuri s.a., infrastructura si costurile. In cazul
respondentilor roméani, factorii care determind cea mai mare influenta asupra imaginii globale
(atat directa, cat si indirectd) includ cultura si serviciile, politica si economia, caracteristicile
oamenilor s.a.

3) Cum pot fi acesti factori organizati, in functie de gradul lor de influenta
manifestat asupra perceptiei imaginii globale a tarii?

Factorii pot fi fost organizati in variabile cu influenta directa (caracteristicile de tara,
imaginea oamenilor, sursele de informare) si variabile cu influenta indirectd (componentele
acestora, luate individual) asupra procesului de evaluare a imaginii tarii. Acest proces duce,
in fapt, la formarea imaginii cognitive si a celei afective raportat la tard. Variabilele cérora li
se acorda cel mai ridicat grad de importanta includ, in cazul romanilor: 1) cultura si serviciile
(sunt incluse aici numarul atractiilor turistice, experientele cultural-traditionale,
disponibilitatea serviciilor de cazare si varietatea serviciilor gastronomice), 2) caracterul
oamenilor (gradul in care sunt caracterizati de agreabilitate, prietenie, politete, altruism,
incredere si cinste) si 3) sursele de informare considerate pertinente (agentii de turism,
brosuri si ghiduri de calatorie, carti/filme, marketing direct si stiri). Acestora li se adauga 4)

ege v,
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perceptia afectiva a tarii ca fiind una relaxanta, placuta, vie. Cele mai semnificative variabile
luate in considerare de catre straini includ 1) cultura si serviciile (compuse, de aceasta data,
de atractivitatea Romaniei din punct de vedere cultural, experientele cultural-traditional
oferite si numarul atractiilor turistice), alaturi de 2) dezvoltarea tarii (in a carei componenta
intra calitatea vietii, nivelul de tehnologizare si nivelul de pricepere al muncitorilor din
Romaénia), 3) caracterul oamenilor si 4) sursele de informare formate din specialisti.
Totodata, acestia acorda o importantd crescutd evaludrii costurilor si evaludrii infrastructurii
tarii, dar ,,cantdreste” In formarea imaginii globale si perceptia afectiva a tarii, ca in cazul
respondentilor romani.

Tabelul 5 cuprinde sinteza rezultatelor obtinute in ceea ce priveste confirmarea sau
infirmarea ipotezelor studiului intreprins. Dupa cum se poate observa, majoritatea ipotezelor
cercetarii au fost confirmate, atdt in cazul respondentilor romani, cat si in cazul
respondentilor strdini. Exista, totodatd, ipoteze confirmate doar partial (majoritatea dintre
acestea vizand variabilele moderatoare si efectul acestora asupra relatiilor dintre variabile).
Doud dintre ipoteze nu au fost testate In cazul respondentilor romani (testarea efectului
moderator al perceptiei cu privire la marimea tarii si testarea efectului moderator al distantei
la care se situeaza evaluatorul, comparativ cu tara evaluatd), datoritd faptului cd acestia
cunosc mirimea tirii si sunt raspanditi atdt in Romania, cat si in strdinitate. in Tabelul 5 au
fost evidentiate inclusiv ipotezele la care s-a renuntat pe parcursul Intocmirii analizei, datorita
rezultatelor obtinute in urma analizei componentelor principale; acestea sunt notate cu

simbolul ,,*”.

v ee o

Tabel 5 — Sinteza rezultatelor obtinute in urma testirii ipotezelor cercetérii

. 3 Rezultat*
Nr. ip. Ipoteza Ro | str.
Perceptiile respondentilor cu privire la caracteristicile de tara au un efect
HIA | indirect si pozitiv asupra imaginii globale de tara. 1 1
Perceptia cu privire la caracteristicile politico-economice ale
H1A1 | tarii evaluate influenteaza indirect si pozitiv perceptia imaginii 1 *
globale de tard.

! fn urma testarii ipotezelor, acestea au fost fie confirmate, fie infirmate, fie partial confirmate. Notatiile aferente
sunt ”1” pentru ipoteza confirmata. ,,0” pentru ipoteza infirmata si ,,01” pentru ipoteza confirmata partial. ”Ro.”
cuprinde rezultatele testarii ipotezelor in cazul respondentilor roméani, in timp ce ,,Str.” cuprinde rezultatele
testarii ipotezelor in cazul respondentilor straini. ”*” reprezinta ipoteza la care s-a renuntat datoritd rezultatelor
analizei componentelor principale (PCA). ”-” reprezintd ipotezele care nu au fost testate datoritd
particularitatilor caracteristice populatiei studiate.
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: < Rezultat'
Nr. ip. Ipoteza Ro | str.
Perceptia cu privire la cultura si serviciile specifice tarii
H1A2 | evaluate influenteazd indirect si pozitiv perceptia imaginii 1 1
globale de tara.
Perceptia cu privire la birocratia si coruptia caracteristice tirii
H1A3 | evaluate influenteaza indirect perceptia imaginii globale de | 1 1
tard.
Perceptiile respondentilor cu privire la caracteristicile de tara au un efect
H1B pozitiv asupra imaginii de tara rezultatd in urma evaluarii cognitive. 1 1
Perceptia cu privire la caracteristicile politico-economice ale
H1B1 | tarii evaluate influenteaza direct si pozitiv perceptia | 1 *
caracteristicilor de tard.
Perceptia cu privire la cultura si serviciile specifice tarii
H1B2 | evaluate influenteaza direct si pozitiv perceptia caracteristicilor 1 1
de tard.
H1B3 Percep;ia. cu privire la birocratia si .corup,tia caracteristice tarii 1 1
evaluate influenteaza direct perceptia caracteristicilor de tard.
H2A Pergep;iil_e resppnden'gilor cu privire la imaginea oamenilor au un efect 1 1
indirect si pozitiv asupra imaginii globale de tara.
H2AL Perceptia cu privire la_ caracterul oamenilor influenteaza 1 1
indirect si pozitiv perceptia imaginii globale de tara.
Perceptia cu privire la educatia oamenilor (privita prin prisma
H2A2 nivelului de educg;ie si al cunostintelor de expr_imare intr-.o 1 -
limbd strdind) influenteazad indirect si pozitiv perceptia
imaginii globale de tard.
H2B Per@p‘giile respond@n"g.ilor cu privire la imaginea oamenilor au un efect 1 1
pozitiv asupra imaginii de tara rezultatd in urma evaluirii cognitive.
H2B1 Perceptia cu privi_re_la quqpterul ozflmenilor influenteaza direct 1 1
si pozitiv perceptia imaginii oamenilor.
H2B?2 Percep‘gia cu privire 1a_ _m'velul d.e _educ_a;_i_e al oamenilor 1 *
influenteaza direct si pozitiv perceptia imaginii acestora.
H3A Per.cepgiille resppnden‘gilor cu privire la sursele de informare au un efect 1 1
indirect si pozitiv asupra imaginii globale de tara.
Perceptia cu privire la relevanta surselor de informare
H3A1l | influenteaza indirect si pozitiv perceptia imaginii globale de 1 *
tard.
Perceptia cu privire la pertinenta surselor de informare
H3A2 | influenteaza indirect si pozitiv perceptia imaginii globale de 1 *
tard.
H3B Per(.:e.p;iile responde.:n}[.ilor cu privire la sursele de informare au un efect 1 1
pozitiv asupra imaginii de tara rezultatd in urma evaluirii cognitive.
Perceptia cu privire la relevanta surselor de informare
H3B1 | influenteazd direct si pozitiv imaginea formatd n urma 1 *
evaludrii cognitive.
Perceptia cu privire la pertinenta surselor de informare
H3B2 | influenteaza direct si pozitiv imaginea formata in urma | 1 *
evaludrii cognitive.
Perceptiile respondentilor cu privire la imaginea rezultati in urma
H4 evaluirii cognitive a elementelor luate in considerare au un efect 1 1
pozitiv asupra imaginii de tara rezultatd in urma evaluirii afective.
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. Rezultat
Nr. ip. Ipoteza
P 5 Ro. | Str.

Perceptiile respondentilor cu privire la imaginea rezultati in urma
H5 evaluirii cognitive a elementelor luate in considerare au un efect 1 1
pozitiv asupra imaginii globale de tara.

Perceptiile respondentilor cu privire la imaginea rezultati in urma

H6 evaludrii afective au un efect pozitiv asupra imaginii globale de tara. 1 1
Imaginea globala de tara are un efect direct si pozitiv asupra
H7 . v ’ 1 1
comportamentului intentionat.
H71 Imaginea globala de tara are un efect pozitiv, indirect asupra 1 1
' intentiei de calitorie in Romania
Imaginea globala de tara are un efect pozitiv, indirect asupra |
H7.2 . . . s ] A s 1
intentiei de (re)vizitare a Roméniei.
H73 Imaginea globala de tara are un efect pozitiv, indirect asupra | 1
' intentiei de prelungire a sederii in Romania
Imaginea globala de tara are un efect pozitiv, indirect asupra
H7.4 . . ’ - S o e o 1 1
intentiei de recomandare a térii ca destinatie turistica
H75 Imaginea globala de tara are un efect pozitiv, indirect asupra 1 1
' asocierilor cu oamenii din Romania
Imaginea globala de tara are un efect pozitiv, indirect asupra | *
H7.6 . . . ° . . . <
intentiei de alegere a produselor provenind din tara in cauza.
H7.7 Imaginea globala de tari are un efect pozitiv, indirect asupra | 1
' deciziei indivizilor de a investi in tara in cauza.

H8 Sexul respondentilor modereaza relatiile care se stabilesc intre constructe. 0 0
Nivelul de educatie al respondentilor modereaza relatiile care se stabilesc

2
H9 ntre constructe. 0 01
Venitul declarat de catre respondenti modereaza relatiile care se stabilesc 3
H10 A ’ ’ 01 0
Intre constructe.
H11 Nivelul declarat al stimei de sine modereaza relatiile care se stabilesc 01 0

ntre variabile.
H12 Varsta respondentilor modereaza relatiile care se stabilesc intre variabile. 01° | 01°
Mediul de provenientd declarat de catre respondenti modereaza relatiile

S

H13 care se stabilesc intre variabile. 01 0

H14 Evalparea afectivi mediaza relatia dintre evah'larea cognitivd si 1 1
imaginea globald de tara perceputa de catre respondenti.

H15 Perceptia cu privire la marimea tirii evaluate modereaza relatiile care se | — 01®

% Nivelul de educatie, in cazul respondentilor strdini, modereaza relatiile existente intre 1) caracteristicile de tara
si evaluarea cognitiva si 2) evaluarea cognitiva si evaluarea afectiva.

® Venitul declarat, in cazul respondentilor romani, modereazi strict relatia existenta intre caracteristicile de tara
si evaluarea cognitiva.

* Nivelul declarat al stimei de sine modereazi strict relatia existentd intre imaginea oamenilor si evaluarea
cognitiva.

® Varsta, in cazul respondentilor roméni, modereaza strict relatia existentd intre caracteristicile de tard si
evaluarea cognitiva.

® Varsta respondentilor striini modereazi relatiile existente intre 1) caracteristicile de tard si evaluarea
cognitiva, 2) evaluarea cognitivi a imaginii de tard si imaginea globala si 3) intre imaginea globala si
comportamentul intentionat.

" Mediul de provenienti declarat de catre respondentii romani modereaza strict relatia existenta intre sursele de
informare si evaluarea cognitiva.

8 Perceptia marimii tarii evaluate are un efect moderator asupra relatiilor dintre 1) imaginea oamenilor si
evaluarea cognitiva si 2) sursele de informare si evaluarea cognitiva.
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stabilesc intre variabile.

Distanta la care Romaénia se situeazi comparativ cu tara de rezidentd a 9
H16 : . y . P ’ - 01
respondentului modereaza relatiile care se stabilesc Intre variabile.

Tipul surselor de informare utilizate influenteaza diferentiat

imaginea globala de tara.

H17

Teza de doctorat pune in evidentd un mod integrator de abordare a imaginii de tara,
prin luarea in considerare a mai multor dimensiuni ce o influenteaza. Astfel, contributiile
aduse includ:

e precizdri conceptuale care acopera o lacuna a literaturii de specialitate cu privire
la imaginea de tara si imaginea de natiune,

e instrumentele de cercetare rezultate — 1) ghidul de interviu este diferentiat in
functie de categoria de respondenti cdreia se adreseaza, fiind cuprinzator si detaliat; 2)
chestionarul este unul complex, structurat si vizeaza captarea tuturor elementelor relevante
studiului imaginii globale a Romaniei;

e analiza comparativa descriptivd (a opiniilor respondentilor roméni si strdini cu
privire la tard) oferd o imagine de ansamblu asupra modului in care Romania este perceputa
in interiorul si exteriorul granitelor;

o plus valoare cunoasterii generale din domeniu prin 1) modelul conceptual a
carui validitate a fost testata, prin 2) constructele componente ale acestuia si prin 3)
identificarea relatiilor ce se stabilesc intre imaginea de tara si factorii de influenta luati in
calcul;

o rezultatele cercetarii intreprinse - pot servi drept fundament in elaborarea,
consolidarea si implementarea viitoarelor strategii de promovare a Romaniei;

Teza de doctorat pune in evidentd un mod integrator de abordare a imaginii de tard,
prin luarea in considerare a mai multor dimensiuni ce o influenteaza. Raportat la rezultatele
cercetarii Tntreprinse, acestea pot servi drept fundament in elaborarea, consolidare §i
implementarea viitoarelor strategii de promovare a Romaniei — dupa cum este evidentiat in

implicatiile cercetarii.

’ Distanta la care Romdnia se situeazd comparativ cu tara de rezidentd a respondentului are un efect moderator
strict asupra relatiei dintre caracteristicile tarii si evaluarea cognitiva.
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