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CAP 1. DEFINIREA CADRULUI CONCEPTUAL AL CERCETARII

1.1. Aspecte introductive privind domeniul de cercetare

Incepem aceastd lucrare cu speranta ci va contribui in mod semnificativ la cunoasterea si
dezvoltarea domeniului de cercetare atat la nivel conceptual cat si empiric, dar mai ales cd va
determina perfectionarea serviciilor din cadrul acestui sector. Analiza particularitatilor
managementului in domeniul serviciilor, a strategiilor de management aplicate, precum si a
tendintelor inregistrate in aceasta sferd, vor putea pune 1n evidentd numeroase practici care sa

duca la cresterea eficientei organizatiilor care opereaza in acest domeniu.

Sanatatea si bunastarea, valori de baza ale societatii, au un impact puternic asupra diferitelor
aspecte ale vietii si influenteaza modelele de consum si productie ale societatii de azi. Chiar
daca sectorul centrelor de tratament si agrement s-a dezvoltat rapid, acest aspect fiind

mentionat constant, studiile care aprofundeaza acest domeniu sunt foarte reduse.

Motivatia de la care am pornit in abordarea acestei cercetari este orientatd in mai multe
directii, insa una dintre acestea are la baza tocmai numarul redus de publicatii academice care
sa abordeze aceasta temd. Dintre factorii care au contribuit la alegerea acestei teme mai
amintim aici complexitatea acesteia, implicatiile economice si sociale atagate domeniului dar
st lipsurile cu care ne confruntam in realitate. Dovezile sugereaza ca, in ciuda preocupdrii
pentru domeniul serviciilor, exista Inca o lipsd de intelegere asupra a ceea ce constituie de fapt

succesul organizatiilor de servicii si modul in care acestea trebuie sa fie gestionate.

Prestarea serviciilor devine din ce in ce mai dificild datoritd intensificdrii concurentei si a
cresterii exigentelor clientilor, astfel ca managerii organizatiilor din acest domeniu trebuie sd
isi canalizeze eforturile in directia dezvoltarii unor strategii adecvate, care sa duca la cresterea
satisfactiei clientilor si la eficientizarea activitatii economice. Prin intermediul acestei lucrari
ne propunem sa abordam strategiile din domeniul serviciilor dintr-o perspectiva teoretica si
practica, cu accent pe serviciile din cadrul centrelor de tratament si agrement care sa asigure

identificarea de solutii reale si bune practici.
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1.2. STADIUL ACTUAL AL CUNOASTERII

Referitor la stadiul actual al cunoasterii in domeniul de cercetare, dorim sa precizam ca
desi sectorul centrelor de tratament si agrement a devenit o fortd relevanta din punct de vedere
al veniturilor Inregistrate (Global Wellness Institute, 2013), studiile indreptate spre acest
domeniu sunt reduse (Stancioiu et al., 2013). Resursele academice referitoare la
managementul centrelor de tratament si agrement si la strategiile aplicate in acest domeniu
sunt limitate, majoritatea fiind reprezentate de diverse rapoarte sau articole cu caracter

comercial.

In legitura cu acest context, cercetirile internationale in domeniu s-au concentrat mai mult pe

urmatoarele teme:

¢ Dbeneficiile existentei unui centru spa in cadrul unui hotel, a unei statiuni sau a
unei destinatii. Potrivit lui Monteson & Singer (2002) si Sheldon & Park (2008)

aceste avantaje se referd la:
- generarea unor venituri suplimentare in sezonul de varf;
- extinderea sezonului;
- satisfacerea cerintelor si asteptarilor clientilor;
- imbunatatirea experientei acestora;
- 0 competitivitate mai ridicata fatd de concurenta;

- crearea unui avantaj concurential fata de proprietatile care nu

dispun de un astfel de centru;
- existenta unor servicii de agrement;
- atragerea unui nou segment de clienti;

- posibilitatea practicdrii unor activitati de interior daca vremea

este rea;

- incurajarea grupurilor de clienti s@ se cazeze cu o zi mai repede

sau sa plece cu o zi mai tarziu.

15



particularitatile serviciilor din acest domeniu in functie de tara si categoria
centrului spa. Conform parerii lui Monteson & Singer (2004) serviciile wellness in
tari precum Statele Unite ale Americii, Canada si Australia sunt concentrate in special
pe rasfat si relaxare, in timp ce in Europa este urmaritd mai mult utilitatea acestor
servicii, fiind cautate in special tratamentele de recuperare sau masajele terapeutice.
Mai recent, datoritd gobalizarii si disparitiei granitelor, dorintele si preferintele
clientilor acestor centre au inceput sa se schimbe. Populatia americand incepe sa
aprecieze utilitatea acestor tratamente, iar europenii doresc sa se relaxeze, nu doar sa
se recupereze dupa o situatie neplacutd. Dacd ne referim la categoria centrului,
centrele de zi, comparativ cu cele de tip statiune au fost identificate ca fiind
consumatoare mai mici de resurse, mai putin diversificate si usor accesibile. In
schimb, centrele de tip statiune impun o diversitate de servicii, facilititi de cazare si
ambient placut. In cadrul aceluiasi studiu, s-a aritat faptul ci pretul, calitatea
serviciilor, accesibilitatea si serviciile traditionale (mai ieftine) sunt preferate in
centrele spa de zi si cd procedurile cu preturi ridicate nu aduc profit organizatiilor din
aceasta categorie.

profilul clientilor. Chiar daca femeile reprezinta principala categorie de clienti ai
centrelor de tratament si agrement (Smith & Puczko, 2009), potrivit Asociatiei
Internationale a Spa-urilor, un numar tot mai mare de tineri si barbati sunt interesati de
aceste servicii. McNeil & Ragins (2005) propun diverse strategii si tehnici de a atrage
st alte categorii de clienti, respectiv barbati, tineri adulti, tineri proaspdt casatoriti sau
femei insarcinate. Suna et al. (2010) propun o clasificare a clientilor pe baza
beneficiilor urmarite de catre acestia in urma unei vizite la spa. Patru beneficii majore
au fost identificate: sociale, de relaxare, de sanatate sau de intinerire. Conform parerii
acestora, intelegerea diverselor motivatii existente, poate ajuta managerii din domeniu
sd identifice diverse piete potentiale si sa imbunatateasca, sa adauge sau sd elimine
servicii din oferta lor in scopul de a satisface cel mai bine nevoile clientilor lor. De
asemenea, Monteson & Singer (2004) identifica cateva segmente cheie de clienti care
justifica anumite eforturi speciale pentru atragerea lor. Acestia fac referire la femeile
sub 40 de ani, femeile peste 50 de ani si barbati. In cazul copiilor sunt recomandate
programe in intervale orare speciale pentru a nu fi compromisd atmosfera de calm si
liniste.

provocarile cu care se confruntid managerii din acest domeniu. Potrivit lui McNeil

& Ragins (2005), perceptia clientilor referitor la acest domeniu s-a modificat. Daca
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anterior era vorba de rasfat, acum vorbim de o necesitate si de o stare de bine. Acest
aspect reprezintd o provocare pentru specialistii din domeniu in incercarea de a
satisface nevoile clientilor lor iIn mod eficient. Un alt aspect se refera la numarul tot
mai mare de barbati si de tineri interesati de aceste servicii (Asociatia Internationala a
Spa-urilor). Ca raspuns la acest interes manifestat de cele doud categorii de clienti,
managerii centrelor de tratament si agrement trebuie s fie In masura sd ofere servicii
special concepute pentru ei. Nu in ultimul rand, determinarea ofertei de servicii care sa
fie atractive pentru clienti si a tehnologiei implicate sunt aspecte care trebuie s fie
mereu evaluate, adaptate si ajustate daca este necesar.

calitatea serviciilor. Basheer (2012) analizeaza care dimensiuni ale calitatii serviciilor
influenteaza cel mai mult satisfactia clientilor centrelor spa din Malaysia. Potrivit
acestui studiu, empatia si tangibilitatea joacd cel mai important rol in estimarea
satisfactiei clientilor si intentiei de recumparare, iar asigurarea este singura dimensiune
care nu joacd un rol semnificativ aici. In studiul comparativ asupra componentelor
calitatii serviciilor in care s-a pornit de la dimensiunile calitatii dezvoltate de
Parasuraman et al., Snoj & Mumel (2002) identifica diversitatea serviciilor
profesionale, siguranta fizica si a bunurilor personale si aspectul angajatilor ca fiind
cele mai importante componente ale calititii serviciilor. La polul opus, adaptarea
facilitatilor, echipamentelor si mediului la tipul serviciului oferit au fost considerate
cele mai putin importante componente ale calitatii serviciilor.

loialitatea clientilor. In opinia lui Anuwichanant & Mechinda (2009), specialistii din
acest domeniu pot sd sporeasca loialitatea clientilor utilizand patru metode principale.
Prima si cea mai importantd se referd la calitatea serviciilor, a doua are la baza
reputatia si statutul organizatiei, a treia se referd la cresterea valorii emotionale prin
crearea unui sentiment de bucurie si fericire in timpul experientei spa. In cele din
urma, pretul solicitat trebuie sa fie unul corect.

eficienta managementului serviciilor in domeniu. In cadrul studiului realizat de
Ferguson et al. (1999) s-a aratat ca aspectele tehnice ale serviciilor de baza sunt foarte
apreciate de catre clientii centrelor spa si au contribuit la satisfacerea lor, la aprecierea
calitatii in ansamblu si la dorinta de a reveni sau de a recomanda acel centru. Pe de
alta parte, aspectele functionale ale calitatii au fost evaluate ca fiind sub nivelul celor
tehnice atat pentru serviciile de baza cét si pentru cele suplimentare, in special de catre
clientii care au mai avut experiente spa anterioare. De asemenea, s-a demonstrat ca
serviciile suplimentare adaugate mai recent nu au contribuit la realizarea unui avantaj
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competitiv pentru acel centru. Studiile sugereaza faptul ca atunci cand sunt puse in
aplicare noi servicii suplimentare, managementul ar trebui si asigure o calitate
excelenta a interactiunilor umane care sa compenseze imperfectiunile initiale. Nu 1n
ultimul rand, personalul de contact trebuie sd aibd o perceptie corectd a asteptarilor
clientilor dar si a modului in care clientii percep calitatea serviciilor pe care le primesc
de fapt. Cu alte cuvinte, nu trebuie sa existe un decalaj intre evaluarea calitatii
serviciilor si perceptia personalului asupra acestei evaludri. O data ce asteptarile
clientilor sunt cunoscute, standarde corespunzétoare de performanta a serviciilor pot fi
proiectate si livrate. Asadar, in practicd imbunatatirea proiectdrii serviciilor si a
calitatii acestora presupune un proces continuu de Incercare si corectare a erorilor care

pot sa intervina in domeniu.

Parcurgerea literaturii de specialitate a dus la identificarea unor nevoi clare de cercetare. Chiar
daca sectorul a avut o crestere considerabild, iar implicatiile pozitive au fost de nenumarate
ori subliniate, observam ca interesul pentu domeniu este recent si putin aprofundat. Suntem de
parere ca motivul pentru care nu s-a insistat asupra acestei directii de cercetare este
inexistenta unor definitii clare, unanim acceptate ale conceptelor din domeniu. Existenta unor
baze conceptuale neclare duce mai departe la dificultatea cercetarii in domeniu. Pornind de la
aceastd idee am considerat oportun sa conturdm in primul rdnd un cadru conceptual care sa
permitd o mai buna intelegere a notiunilor din domeniu. Astfel, pentru fiecare concept supus
neclaritatii, am Incercat sa aducem in discutie cat mai multe opinii intalnite in literatura de

specialitate si ulterior s conturam o pérere proprie.

Nu am intalnit nici un studiu complex care sa reuneasca cercetdrile efectuate in domeniul
strategiilor de management aplicate in cadrul centrelor de tratament si agrement si care sa
constituie un punct de reper pentru specialistii din domeniu si pentru mediul de afaceri. Acest

fapt ne-a indicat directia, de a aprofunda domeniul din aceasta perspectiva.

De asemenea, am observat ca studiile intreprinse abordeaza mai mult subiectul din
perspectiva clientilor, a nevoilor si preferintelor acestora si mai putin din perspectiva

manageriala asa cum intentiondm noi in cadrul acestei teze.
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In Romania, literatura de specialitate in domeniu este concentratd pe studiul centrelor
traditionale, balneare, motiv pentru care consideram necesara o actualizare a studiilor privind

acestd tema tinand cont de noile modele pe care societatea moderna le-a impus.

1.3.DEFINIREA OBIECTIVELOR CERCETARII

Prin intermediul acestei lucrari ne-am propus sd aborddm o serie de aspecte care necesita
clarificare si care prezintd relevantd pentru domeniul de cercetare. Avand in vedere
complexitatea temei, am considerat oportuna stabilirea unor obiective. Obiectivul general al
tezei de doctorat Strategii de management al serviciilor din cadrul centrelor de tratament si
agrement il constituie realizarea unui studiu complex privind managementul serviciilor, cu
accent pe strategiile de management al serviciilor din cadrul centrelor de tratament si
agrement.  Cercetarea cuprinde prezentarea conceptelor teoretice, identificarea
particularitatilor domeniului de cercetare si realizarea unui studiu empiric privind strategiile
de management aplicate, cu scopul identificarii si formularii unor propuneri de bune practici

pentru acest domeniu.

Obiectivele specifice ale cercetarii sunt:

e Prezentarea conceptelor teoretice aferente managementului serviciilor, cuprinzand
diverse abordari intdlnite in literatura de specialitate consultatd, pentru a realiza un
cadru cat mai complet si complex;

e Prezentarea caracteristicilor serviciilor si a particularitatilor pe care acestea le imprima
managementului in acest domeniu;

o Identificarea strategiilor de management aplicate in domeniul serviciilor;

e Clarificarea conceptelor aferente domeniului centrelor de tratament si agrement;

e Prezentarea tendintelor din domeniul de cercetare;

e Identificarea profilului clientilor centrelor de tratament si agrement;

e Prezentarea datelor statistice care sa sustind importanta studierii acestui domeniu;
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e Realizarea unui studiu empiric privind strategiile de management al serviciilor care
include atat prezentarea opiniilor managerilor cat si ale clientilor centrelor de

tratament si agrement.

In vederea atingerii obiectivelor propuse am utilizat o serie de surse bibliografice si de

informare, precum:

e carti de specialitate publicate in tara si In strdindtate de autori recunoscuti
international,
e articole publicate in baze de date internationale;

e publicatii ale unor institutii din tara si strainatate.

1.4. STRUCTURA SI ORGANIZAREA LUCRARII

In vederea atingerii obiectivelor propuse si pentru o abordare contextuala echilibrata, teza de
doctorat este structurata in cinci capitole. Dupa prezentarea aspectelor introductive din primul
capitol, capitolele 2, 3 si 4, de naturd conceptual-teoretica, sunt destinate studiului literaturii
de specialitate, iar cel de-al 5-lea capitol este dedicat studiului empiric, urmarindu-se intr-0
oarecare misuri testarea teoriei expuse. In final, sunt prezentate concluziile si contributiile

personale cu privire la aceasta teza de doctorat.

Capitolul 2 est dedicat analizei literaturii de specialitate cu privire la servicii si managementul
lor. Am inceput cu aceasta abordare intrucat consideram serviciile ca fiind veriga principala a
centrelor de tratament si agrement. Pentru a oferi o perspectiva cat mai clard, am incercat sa
aducem 1in discutie atat teoriile consacrate din literatura de specialitate a managementului

serviciilor, cat si studiile empirice realizate de-a lungul timpului.

Acest capitol prezinta opiniile specialistilor romani si strdini cu privire la particularitatile
managementului in domeniul serviciilor, facandu-se referire la locul si rolul serviciilor,
clasificarea acestora, caracteristicile particulare, sarcinile si provocarile cu care se confrunta

managerii din acest domeniu.

Pentru a intelege complexitatea acestui domeniu si necesitatea adoptarii diverselor strategii si
practici manageriale, am considerat oportund aprofundarea subiectelor de proiectare a

serviciilor si de management al calitatii serviciilor.
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Capitolul 3 realizeaza o delimitare si o incadrare conceptuala a domeniului nostru de interes,
prin realizarea unui studiu asupra notiunilor cu care se opereazd in cadrul centrelor de
tratament si agrement. Totodatd, pentru o mai bund cunoastere si intelegere a actiunilor care
se impun in vederea obtinerii unei performante organizationale in domeniu, am introdus un

subcapitol care sd analizeze tipologia si profilul clientilor acestui sector de activitate.

Implicatiile economice si sociale ale centrelor de tratament si agrement au fost prezentate aici
cu scopul de a sublinia importanta studierii acestui domeniu. in final, am realizat o analiza a
situatiei centrelor de tratament si agrement in Romania, astfel incat sa putem observa

tendintele si perspectivele manifestate in acest sector de activitate.

Capitolul 4 este destinat prezentarii diferitelor opinii intalnite in literatura de profil cu privire
la conceptele de strategie, management strategic si performantd organizationald, obiectivul
nostru fiind acela de a oferi o imagine holistica asupra stadiului cercetarii stiintifice al acestor

subiecte.

Intrucat considerim ci mentinerea unei organizatii pe piati sau extinderea activitatii unei
organizatii este legatd de existenta unei strategii, adicd de de formularea, implementarea,
evaluarea si controlul unor strategii menite sd creeze un avantaj competitiv, am Incercat sa
prezentim o varietate de strategii ce pot fi adoptate de citre o organizatie. In acest mod,
organizatia se va putea adapta cu succes schimbarilor ce au loc pentru a putea beneficia de

oportunitati sau pentru a inldtura pericole din mediu.

Cu privire la centrele de tratament si agrement, studiile intreprinse care sia analizeze
managementul strategic In domeniu sunt aproape inexistente, dar am incercat totusi sa
prezentam diverse studii si teorii Intdlnite in literatura de specialitate. Obiectivul nostru a fost
ca informatiile prezentate in cadrul acestui capitol sd ajute atat la formarea unei pdreri mai
clare asupra domeniului nostru de interes, cat si sd ofere o baza pentru realizarea studiului

empiric.

In cadrul capitolului 5 am verificat ipotezele formulate pe baza informatiilor prezentate in
cadrul capitolelor anterioare prin aplicarea a 2 chestionare destinate managerilor si clientilor
din cadrul centrelor de tratament si agrement. In final, am prezentat rezultatele obtinute in
urma prelucrarii acestor chestionare, rezultate ce au dus la validarea sau invalidarea

ipotezelor. Au fost de asemenea, notate concluziile proprii cu privire la aspectele observate,
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subliniind importanta strategiei si a existentei unor criterii unanim acceptate de evaluare a

performantei unei organizatii.

In final, speram ca rezultatele cercetarii noastre sa constituie informatii valoroase, care vor fi

utile organizatiilor din domeniu si care vor duce la cresterea interesului pentru aceasta tema.
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CAP. 2. PARTICULARITATI ALE MANAGEMENTULUI iIN
DOMENIUL SERVICIILOR

2.1. SERVICIILE SI MANAGEMENTUL LOR

2.1.1. Definirea serviciilor

Datorita caracterului complex si dinamic, serviciile au fost in mod traditional dificil de definit
si acesta a fost subiectul multor dezbateri de-a lungul anilor. Analizand literatura de
specialitate, observdm ca nu existd o definitie strictd a serviciilor, doar viziuni proprii ale
diferitilor autori, ce reflectd tipul serviciilor luat in considerare, dar si nivelul de dezvoltare
economica din perioada analizatd. Chiar daca aceste definitii sunt diferite ca structurd, ele nu

sunt contradictorii, ci se completeaza reciproc.

De fapt, dezbaterea incepe prin clasificarea output-ului ca fiind fie bun, fie serviciu, aceasta
clasificare implicand faptul ci serviciile ar fi non-bunuri. in vederea clarificarii diferentelor
dintre cele doud concepte, aducem in discutie continuumul bunuri-sevicii. In 1966, Rathmell
observa ca majoritatea cercetatorilor au idee despre semnificatia termenului bunuri, acestea
fiind produse economice care pot fi vdzute si atinse si pot sau nu pot fi gustate, auzite sau
mirosite. In ceea ce priveste serviciile, Rathmell subliniaza faptul ci nu existd o intelegere
clard a conceptului. Acesta Incearca sd schimbe aceastd situatie prin definirea bunurilor ca
fiind lucruri, iar serviciile ca fiind acte, primele referindu-se la obiecte, articole, dispozitive
sau materiale, iar cele din urma referindu-se la fapte, performante sau eforturi. Produsele
economice urmau sa fie considerate apartinand unui continuum bunuri-servicii, cu bunuri
pure la un capat si servicii pure la celalalt capat, dar cu cele mai multe dintre ele incadrate

intre cele doua extreme.

Contrar acestei abordari, Levitt (1972) sustine cad nu existd servicii pure, doar industrii n care
serviciile detin o proportie mai mare sau mai micd. Acesta considera foarte dificil de definit
serviciile sau bunurile pure. Un bun pur implica ca nici un serviciu intangibil nu este oferit
clientului Impreuna cu bunul achizitionat, iar un serviciu pur presupune ca nici un bun fizic nu

este asociat serviciului oferit.
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In 1977, Shostack dezvoltd o versiune rafinati a continuumului bunuri-servicii, considerata in
continuare o perspectiva valoroasa pentru intelegerea naturii serviciilor, care variaza de la
bunuri tangibile dominante la servicii intangibile dominante. Potrivit acestuia, un factor

determinant in stabilirea unei oferte ca fiind serviciu este gradul de intangibilitate.

Putem remarca faptul cd acest concept este foarte complex si raméne greu de definit. Datorita
elementelor diferite ce il pot compune, acesta poate fi explicat in mai multe moduri. Tabelul
urmator va prezenta o serie de abordari intalnite 1n literatura de specialitate consultata, pe care
le-am ordonat cronologic pentru a putea identifica primele manifestari de interes pentru

studiul acestei teme, precum si evolutia cercetarii acesteia:

Tabelul 1. Abordari ale conceptului de serviciu

Spre deosebire de bunuri, serviciile tind
sa dispara chiar in momentul producerii
lor, nelasdnd nici o urma de valoare,
Adam Smith (1776) pentru care o cantitate egala a serviciului

ar putea fi ulterior achizitionata.

Serviciile reprezinta activitati, beneficii
sau utilitati care sunt oferite pe piatd sau
prestate in asociere cu vanzarea unui bun
Asociatia  Americand de Marketing | material (se includ astfel doua aspecte
(1960) esentiale legate de natura serviciilor:
corelarea acestora cu notiunea de
activitate si evidentierea serviciilor de

comercializare).

Serviciul reprezintd orice activitate care

K.J. Blois (1974) oferd beneficii fara sa presupund in mod
J. Blois
obligatoriu un schimb de bunuri tangibile.
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Hill (1977)

Serviciul presupune o transformare a
utilizatorului sau a bunurilor
utilizatorului, 1In urma interventiei

voluntare a prestatorului de servicii.

Marculescu, I. & Nichita, N. (1977)

Serviciile sunt activitati din sfera
productiei materiale sau nemateriale care,
fie ca preced procesul de creare a
produsului finit, contribuind la pregatirea
lui, fie ca sunt legate de produsele care au
iesit deja din sfera productiei sociale, fie
ca se concretizeaza n anumite efecte utile
care se rasfrang direct asupra omului,
societatii in ansamblu sau asupra naturii,
trasdtura generald a majoritatii  lor
constituind—o faptul ca prestarea lor
coincide cu intrebuintarea, consumarea

lor, in timp si spatiu”.

Berry, L. (1980)

Serviciul este o activitate, un efort, o

performanta.

Parasuraman et al. (1988)

Serviciille  sunt  performante  sau

experiente.

Groénroos, C. (1990)

Un serviciu este ,,0 activitate sau o serie
de activitditi mai mult sau mai putin
tangibile, care apar la interactiunea dintre
client si angajati, si/sau resurse fizice sau
bunuri, si/sau sisteme ale furnizorului de
servicii, care ofera solutia la problemele

clientului”.

»Serviciul reprezintd orice activitate sau
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beneficiu pe care o parte o poate oferi

Kotler, P. (1996) alteia, care este, In general, intangibil, si
otler, .

al carei rezultat nu presupune dreptul de

proprietate asupra unui bun material”.

Serviciile reprezinta ,aplicarea de
competente de specialitate (cunostinte si
Vargo & Lusch (2004:2) o _ _
abilitdti) prin  fapte, procese = si
performante in beneficiul unei alte entitati

sau pentru sine”.

Serviciul este ,,0 experientd intangibild,

o o nestocabild, realizata pentru un client care
Fitzsimmons & Fitzsimmons (2006) o
are rol de co-participant”.

Serviciul reprezinta ,prestarea efectiva si
loncicd (2006 pune in legdturd activitatea prestatorului,
oneiea ( ) mijloacele materiale ale prestatiei si
obiectul serviciului, respectiv realitatea
materiald sau sociala de transformat sau

modificat”.

(Sursa: prelucrare proprie)

Dupa cum s-a putut observa cele mai multe definitii enuntd una sau mai multe caracteristici
ale serviciilor. Alte definitii pun accentul pe utilitati, beneficii sau satisfactii produse de
anumite servicii sau pe plusul de valoare adus bunurilor materiale sau persoanelor. Exista si
definitii negative ale serviciilor, care le definesc prin ceea ce de fapt nu sunt sau nu confera.
Datoritd caracterului foarte dinamic al sectorului, se considera ca fiind oportund redefinirea la
anumite intervale de timp a conceptului pentru a fi in pas cu exigentele practicii si pentru a

corespunde noilor evolutii.
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2.1.2. Locul si rolul serviciilor

Importanta tot mai mare si dezvoltarea sectorului de servicii reprezintd o temd de interes
pentru academicieni si practicieni deopotrivd. Existd un consens potrivit cdruia cresterea
economica, veniturile disponibile mai mari si progresele tehnologice au contribuit la cresterea

rapida a sectorului de servicii (Mattsson, 1995) .

In multe lucrari de specialitate (Ioncicd, 2006:67, Neacsu et al., 2006:241) serviciile sunt
plasate in sfera tertiarului; sustinem aceasta afirmatie, insd mentiondm faptul ca aceastd
abordare este una clasica, traditionala. Datorita diversitatii si complexitatii serviciilor,
consideram mai clard abordarea lui Foote si Hatt (1953), potrivit careia serviciilor le revin

sectorul tertiar, cuaternar si sectorul quinar , delimitate astfel:

e sectorul tertiar- include serviciile traditionale, caracterizate prin simplitatea procesului
de prestare, cum ar fi cele specifice alimentatiei publice;

e sectorul cuaternar- include acele servicii care se diferentiaza de altele printr-un anumit
grad de standardizare, cum ar fi serviciile comerciale, transport, comunicatii, asigurari
etc. Un rol important pentru aceste servicii il are tehnologia informatiei (IT);

e sectorul quinar- include acele servicii legate de afirmarea si dezvoltarea omului, cum

ar fi servicii educationale, de sanitate, de cercetare si recreere.

Chiar dacd importanta serviciilor mult timp nu a fost recunoscuta, acestea fiind incadrate in
sfera neproductiva, aceastd conceptie s-a schimbat profund in ultimele decenii in special
datorita numarului mare de locuri de munca create si a ponderii serviciilor in crearea PIB-ului
indiferent de gradul de dezvoltare al térilor. Rolul serviciilor in ceea ce priveste ocuparea
fortei de munca este cel mai usor de ilustrat. Economia de astazi este o economie de servicii,
lucru ce se datoreazd faptului cd majoritatea populatiei este angajata in sectorul serviciilor.
Haksever & Render (2013) afirma ca, in ziua de azi, oricine intentioneaza sa aplice pentru un

loc de munca, are peste 84% sanse ca acesta sd fie Tn domeniul serviciilor.

Potrivit lui loncica (2006:67) sistemul serviciilor in economie si societate se structureaza pe
doua directii principale: rolul in procesul de productie de bunuri materiale si asupra omului cu
nevoile sale. Astfel, functiile serviciilor cuprind activitatile cele mai importante creatoare de
avutie materiala si spirituala. Functiile de cercetare-dezvoltare, educatie (formare si

perfectionare profesionald), mentenantd, aprovizionare si depozitare, distributie, potentarea

27



utilizarii produselor, gestiunea si reciclarea deseurilor, reprezintd, cu mici modificari in
functie de natura produselor, pana la 80% din costurile totale ale acestora. Contributia
serviciilor la cresterea calitatii vietii se refera la trei aspecte principale: consumul de servicii
apreciat ca ponderea cheltuiclilor pentru servicii in cheltuiclile totale de consum ale
populatiei, relatiile serviciilor cu timpul liber si cu mediul inconjurator. Legatura serviciilor
cu timpul liber se refera in special la modalitatile de utilizare ale acestuia, serviciile
participand atat la cresterea loisirului cat si in crearea conditiilor pentru petrecerea acestuia,
iar relatia cu mediul inconjurdtor se referd la protejarea acestuia prin educarea ecologica si

prin imbunatatirea aspectelor legate de mediu.

In concluzie, putem afirma ci in ziua de azi avem o economie bazati pe servicii, adicd din
punctul de vedere al rezultatelor economice si al utilizarii fortei de munca, serviciile au
devenit cel mai important sector al economiei, o conditie in vederea progresului economic si
social. Este important sa se recunoasca ca serviciile nu reprezinta activitati periferice, ci mai

degraba parti integrante ale societatii n care traim, ele fiind baza unei economii sdnatoase.

2.1.3. Clasificarea serviciilor

Sectorul serviciilor este extrem de divers, complex si dinamic, ceea ce face a nu fi posibila
abordarea lor unitard de catre specialistii din domeniu. Diferiti teoreticieni si practicieni au

oferit diverse clasificari si incadrari ale serviciilor, utilizand mai multe dimensiuni.

In cadrul acestui studiu, ne propunem si si prezentim acele clasificiri considerate a fi mai
cuprinzitoare din literatura de specialitate. Incepem cu clasificarea multicriteriala propusa de
Ph. Kotler in cartea sa Managementul Marketingului, unde prin impartirea bunurilor in cinci

categorii aduce o clasificare indirecta serviciilor:

e Un bun tangibil;

e Un bun tangibil insofit de servicii;

e Un hibrid, bunuri si servicii in proportie relativ egale;

e Un serviciu de baza insotit de bunuri si servicii secundare;

e Un serviciu pur.

Roger Schmenner (Sloan Management Review, vol.27, 1986) propune o clasificare in functie

de 2 dimensiuni. Categoriile de servicii sunt prezentate intr-o matrice in care dimensiunea
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verticald este reprezentatd de intensitatea muncii, definitd ca raport intre costul muncii si
costul capitalului si dimensiunea orizontald care masoara gradul de interactiune cu clientul si

adaptarea serviciului la cerintele clientului (personalizare).

Tabelul 2. Matricea procesului de servire

Gradul de interactiune si personalizare a serviciului
Redus Ridicat
Servicii tip fabricd, Servicii tip atelier,
repetitive : nerepetitive :
e Companii e Spitale;
aeriene; e Reparatii auto;
e Companii e Alte servicii de
detransport; reparatii.
Redus e Hoteluri;
e Statiuni
_Gradul de turistice.
intensitate a
muncii Servicii de masd : | Servicii profesionale :
e Comert; . Consultatii
e Aspecte medicale;
comerciale e  Avocaturi;
Ridicat din sectorul e  Arhitectur;
bancar; e Consultanta.
e Educatie.

(Sursa: adaptare dupa Roger Schmenner, 1986:25)

Celula servicii tip fabrica concentreaza serviciile standardizate care necesita investitii de
capital majore. In acest caz, managerii trebuie si echilibreze cererea cu capacitatea de prestare

de servicii pentru eficientizare.
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Celula servicii tip atelier grupeaza serviciile cu un grad ridicat de personalizare dar care nu
necesitd cheltuieli majore de capital. Managementul acestor firme necesitd o monitorizare

stransa a progreselor tehnologice pentru a-si pastra pozitia pe piata.

Celula servicii de masa urmareste furnizarea de servicii nediferentiate, prin reducerea
interactiunii cu prestatorul si a personalizarii lor, toate acestea intr-un mediu cu un consum de

manopera mare.

Celula servicii profesionale urmareste furnizarea de servicii cu un grad ridicat de
personalizare de catre un personal foarte bine pregatit. Pentru aceasta situatie managerii firmei
de servicii trebuie sa se concentreze asupra proceselor de selectare a personalului si mai tarziu
de dezvoltare profesionalda a prestatorilor de servicii. Trebuie sa se acorde importanta
aspectelor sociale ale dezvoltarii legate de resursa umand, planificarea acestora precum si

dezvoltarii unor unitati de prestare noi.

Referitor la domeniul de cercetare propus, potrivit acestei clasificari, consideram serviciile din
cadrul centrelor de tratament si agrement ca fiind servicii profesionale, unde atat gradul de

intensitate al muncii cat si cel de interactiune si personalizare al serviciilor este ridicat.

O alta clasificare este propusd de Christopher H. Lovelock (Journal of Marketing, vol.47,
1983) avand ca dimensiuni natura actului propriu-zis al servirii (tangibil/intangibil) si cine sau

care este beneficiarul direct al serviciului.

Potrivit acestei clasificari, consideram serviciile din cadrul centrelor de tratament si agrement
apartinand pimului cadran, respectiv servicii care actioneaza asupra corpului uman, insa
mentiondm ca in anumite cazuri acestea pot fi incadrate si in cadranul 3 - servicii destinate
mintii omului (vizitarea unui centru de acest tip presupune si educarea si initierea clientilor
pentru o viatd echilibrata, orientata pe principii care promoveaza sandtatea corpului, mintii si

sufletului uman).

Consideram aceste clasificari ale serviciilor ca fiind foarte utile, In special in etapa de
proiectare a serviciilor cand se iau decizii cu privire la amplasarea unitdtii de prestare a

serviciului sau la gradul de implicare al clientului in procesul de servire.
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Tabelul 3. Clasificarea serviciilor

Forma de concretizare

a prestatiei

Elemente supuse procesarii

oameni bunuri sau informatii

Actiune tangibila

1. servicii care actioneaza | 2. servicii prin care se

asupra corpului uman: proceseazd bunurile:
e Sanatate e Transport marfuri
e Transport persoane e Reparatii
e Restaurante e Curatatorii
o Frizerii

Actiune intangibila

1. servicii destinate mintii | 2. servicii prin care se

omului: proceseazd informatii:
e Educatie e Sevicii bancare
e Radio-TV e Servicii juridice
e Teatre e Contabilitate
e Muzee e Asigurari

(Sursa: adaptare dupa Christopher H. Lovelock, 1983)

Existd numeroase criterii care stau la baza delimitarii serviciilor, respectiv: natura activitatii,
tipul relatiei dintre prestator si consumator, gradul de personalizare a prestdrii serviciului,
posibilitatea de sincronizare a cererii cu oferta, modul de livrare al serviciului si multe altele.
Datorita diversitatii si dinamicii sectorului, se pot intdlni servicii care se incadreaza in mai
multe scheme de clasificare sau care nu se regasesc deloc. Aceasta denota necesitatea
elaborarii unei clasificari amanuntite, incat s permita identificarea si intelegerea unui numar

cat mai mare de activitati de servicii. Aceasta clasificare trebuie sa fie operationala, respectiv

sd permita includerea cu usurinta a diferitelor servicii in componentele acesteia.
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2.1.4. Caracteristici particulare ale serviciilor

De-a lungul anilor, cercetatorii au incercat sa stabileasca o varietate de elemente care au fost
considerate caracteristice serviciilor si care le disting de bunuri. In 1985, Zeithaml,
Parasuraman si Berry au stabilit ca cele mai citate caracteristici au fost intangibilitatea,
inseparabilitatea  productiei de consum sau simultaneitatea, variabilitatea sau
nonstandardizarea si perisabilitatea sau incapacitatea de inventariere. In unele lucriri se
considera ca absenta proprietatii ar fi o caracteristica cel putin la fel de importanta (Lovelock
& Gummeson, 2004, Balasoiu et al., 2002:112, Ioncica, 2006:17). Exista si lucrari in care
numarul caracteristicilor este mult mai extins, vorbindu-se si despre posibilitatea redusa de
masurare a productivitatii (Diewert, 2005), ponderea mare a personalului in raport cu dotarile
materiale (Nielsen, 2005), imposibilitatea protejarii prin patente (Trott, 2008:463),
evaluarii pretului de vanzare (Jivan, 2004) si inconsistenta (Kerin et al., 2003:323). Ioncica
(2006:17) face referire si la pret care este un pret al cererii, ca trasatura distincta a serviciilor.
Adesea, se mai face remarca productivitafii mai scdzute in raport cu productiile de tip
material. Este vorba de o infelegere ingusta a conceptului de productivitate si de aplicare a
unor abordari particulare, proprii exclusiv industriei manufacturiere sau productiilor de tip
material. Intr-adevir, teoria economici a dezvoltat demult teoria privind aceste productii
materiale, dar insuficienta cercetdrii pentru domeniul serviciilor trebuie sa conduca la
dezvoltarea unor rationamente noi si nu la suplinirea acestora cu unele inadecvate. Utilitatea
serviciilor este incontestabild, fiind adesea mai utile decat multe obiecte. Exprimarea
monetard a unor realitdti ce nu pot fi in totalitate reflectate (corect) baneste si plasarea
axiomatica a productiei materiale in centrul satisfacerii nevoilor indivizilor (desi acestea nu
mai sunt preponderent materiale) cauzeaza insa, inca, asemenea abordari gresite conceptual,

fara verificare practica generalizata (Jivan, 2004).

Dorim sa precizam ca datoritd dinamicii sectorului si aparitiei unor noi tipuri, sfera de servicii

se extinde in permanentd si se imbogateste cu noi caracteristici.
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Intangibilitatea

Intangibilitatea este cea mai citatd caracteristica a serviciilor. Bateson (1979) a descris-0 ca
fiind cea mai importanta distinctie de la care pornesc toate celelalte caracteristici. El impreuna

cu alti cercetatori a declarat ca intangibilitatea este un concept bidimensional care cuprinde:

e dimensiune fizicad specificd a gradului de semnificatie a produsului sau al serviciului
studiat;
e dimensiune mentald legatd de gradul de dificultate implicat in definirea, elaborarea,

sau intelegerea formei exacte a produsului sau a serviciului in cauza.

Astfel s-a facut o distinctie intre intangibilitatea fizica (greu de identificat, nu poate fi atins) si

intangibilitatea mentala (nu poate fi inteles, concluzionat).

Pride si Ferrell (2003) au declarat cé ,,intangibilitatea inseamna ca un serviciu nu este fizic si,
prin urmare, nu poate fi atins sau posedat din punct de vedere fizic”. Referindu-se la aceeasi
caracteristica, Kotler (2003) afirma ca, spre deosebire de bunurile fizice, serviciile nu pot fi
»vazute, gustate, auzite, simtite sau mirosite inainte de cumparare” iar Kerin et al. (2003)
subliniaza trasaturile serviciilor de a nu putea fi detinute, atinse, sau vazute inainte de decizia

de cumparare si care sunt ,,dificil de evaluat”.

Intangibilitatea serviciilor le face dificil si uneori chiar imposibil de evaluat inainte si uneori
chiar si dupa ce sunt achizitionate. Intangibilitatea serviciilor Inseamnad cd experienta si
increderea in furnizor poate fi dominanta in procesul de achizitionare. In cazul multor servicii,
in special cele profesionale, increderea este un atribut dominant. Deoarece clienti nu pot
evalua un serviciu inainte de a-l achizitiona, practic, este imposibil sd primeasca indicatii cu
privire la ce sa se astepte in momentul prestarii lui sau dupa. Provocarea in aceasta situatie o
reprezinta transformarea intangibilului in tangibil, respectiv incercarea de a-i face pe
potentialii clienti sd perceapa partile tangibile, vizibile, respectiv diferite aspecte asociate

acestuia (Jivan, 1998):

e Ambianta aferentd unui serviciu contribuie la formarea unei imagini a serviciului.
Astfel, o temperatura neadecvata, un zgomot ridicat, un aspect estetic neplacut pot
influenta negativ atitudinea consumatorilor.

e La fel, o importantd deosebitd o reprezintd componenta umana a mediului, respectiv

personalul.
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e Firma sau marca influenteaza in mare masura clientul, permitdndu-se astfel ca
aspectele intangibile sa devina mai concrete.

e Comunicarea cu privire la serviciu reprezintd o altd modalitate de cunoastere a
acestuia, de a influenta decizia de cumparare.

e Pretul este un alt indicator cu o mare importanta care de multe ori poate sa ofere

informatii si legate de calitatea serviciului.

In concluzie se poate observa ci intangibilitatea este asociatd in principal cu activitatile ce au
loc Tnaintea achizitionarii serviciilor, unde clientii nu au nici o experientd anterioara dar acest
lucru poate fi valabil si pentru unele tipuri de marfuri. Existd multe servicii care implica
activitati tangibile pe care clientii le experimenteazd in timpul livrarii. Daca vorbim de

saloanele de infrumusetare atunci rezultatele pot fi permanente si uneori chiar ireversibile.

Inseparabilitatea

Procesele simultane de productie si de consum care implicd prezenta clientului, rolul
clientului de co-producator, interactiunile client-client se pot observa in mai multe medii de
servicii si pot forma o proprietate caracteristica, de distinctie Intre bunuri si servicii (Lovelock
st Gummesson, 2004). Termenul de co-producator este folosit aici in sensul unui transfer de
muncd de la furnizor la client. Literatura de specialitate evidentiaza beneficiile precum si

provocdrile manageriale care decurg din rolul clientului de angajat partial.

Inseparabilitatea reflectd interconexiunea dintre cel care presteazd serviciul, clientul implicat
st alti clienti care Tmpartasesc aceeasi experientd. Aceastd interactiune intre client si furnizor
poate insemna una dintre cele mai importante oportunitati pentru ambele parti de a castiga sau
pierde in termeni de satisfactie a clientilor si de pastrare a clientilor. O suprapunere de
productie si de consum Inseamnad cd exista contact personal in timpul livrarii serviciului, de
unde rezulta cd factorul uman joaca un rol foarte important in sectorul serviciilor. Acest
aspect nu este considerat necesar in productia de bunuri materiale, deoarece produsele pot fi

fabricate si utilizate separat.

Modul in care serviciile sunt prestate depinde atdt de performanta prestatorului cat si de
abilitatea clientilor de a-si comunica nevoile sau asteptarile cat mai exact. Exista situatii in
care clientul preferd sa participe activ, nu numai sa observe prestatia. In aceste situatii se pot

reduce anumite costuri si astfel ar putea fi o variantd eficientd de crestere a nivelului de
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satisfactie a clientului si de intdrire a pozitiei pe piatd. Pe langa aspectele pozitive care exista
datoritd implicarii clientului In procesul prestarii serviciului, exista si cateva aspecte negative,
respectiv interventia acestuia face mai dificild mecanizarea sau simplificarea prestarii

serviciului deoarece implica si schimbarea obiceiurilor clientilor si a exigentelor acestora.

Exista multe pareri cum cd serviciile personalizate raspund mai bine nevoilor clientilor decat
serviciile omogene. Astfel, asteptarile clientilor vor diferi in functie de pretul care sunt dispusi
sa 1l plateasca. Managerul unei astfel de organizatii de servicii va trebui sa-si organizeze in
asa maniera capacitatea de ofertd, incat sa fidelizeze acei clienti care sa-i asigure 0

rentabilitate mai mare (Jivan, 1998).

In ciuda inseparabilitatii serviciilor, existd un grup mare de servicii separabile care nu implica
in mod direct clientul. Clientii sunt dispusi s plateasca bani pentru a economisi timp si efort
si pentru a permite unui profesionist sa-si facd meseria (curatatorii, reparatii). Asadar, putem
concluziona ca, desi simultaneitatea productiei si a consumului este o caracteristica a
serviciilor cu multe implicatii in alegerea strategiei de management adecvate, aceasta nu poate

fi generalizata pentru toate categoriile de servicii.

Variabilitatea

Serviciile sunt procese care implicd simultaneitate, iar prestarea acestora poate sa difere In
functie de mai multi factori cum ar fi: implicarea angajatilor, a clientilor, mediul estetic si
multe altele. Combinatia dintre natura intangibila a serviciilor si implicarea clientului ca
participant direct in procesul de prestare, duce la rezultate foarte variabile. Aceasta problema
a atras atentia cercetatorilor de servicii, din cauza dificultatii de a obtine rezultate uniforme.
Pride si Ferrell (2003) au numit-o0 eterogenitate, Kotler (2003), Solomon & Stuart (2003) au
folosit termenul variabilitate si Kerin et al. (2003) se refera la incoerentd. Toate cercetarile
facute leaga variabilitatea de implicarea factorului uman, rezultand astfel probleme de calitate

(Lovelock si Gummesson, 2004).

Sasser, Olsen, si Wyckoff (1978) au subliniat provocarea de a stabili standarde in situatii in
care comportamentul si performanta variazd nu numai In randul lucrétorilor din domeniul
serviciilor, dar chiar si intre aceiasi angajati de la un client la altul, de la o zi la alta. Rathmell
(1974) si Levitt (1972) au recunoscut ca standardele de performanta ar fi mai usor de realizat

dacd am elimina factorii fizici si s-ar Incerca industrializarea operatiunilor de servicii.
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Zeithaml si Bitner (2003) au fost de acord cd nu existd doi clienti cu aceleasi cerinte. Alti
cercetdtori au subliniat importanta conditiile externe (vremea, amplasare, etc.) care pot

influenta comportamentul clientilor (Lovelock si Gummesson, 2004).

Aceasta variabilitate duce la anumite probleme in managementul serviciilor. Chiar si in cazul
serviciilor cu un grad mare de standardizare, o anumita variabilitate tot se poate intdlni ceea
ce poate sa duca la probleme legate de conformitate a calitatii. Faptul ca rezultatul difera de la
un moment la altul sau de la un client la altul creeaza incertitudine pentru clientii interesati de

achizitionarea serviciului.

Variabilitatea nu este caracteristica doar serviciilor deoarece aceasta trasatura se intalneste si
in cazul bunurilor atunci cand asteptarile consumatorilor diferda de la caz la caz. Cercetatorii
sugereazd cd asa cum pentru bunuri pot exista oportunitati prin diferentierea produselor (Pine,
1993), serviciile pot gasi oportunitti prin personalizare (Sundbo, 2002). Astfel, firmele din
domeniul serviciilor pot exploata aceasta caracteristica prin oferireca unor Servicii
personalizate pentru cei interesati de acest aspect si pentru cei care nu sunt, pot sd dezvolte

sisteme prestatoare care ofera servicii standardizate.

In practica, firmele de servicii se confruntd cu mai multe probleme care limiteaza furnizarea
serviciilor personalizate. Aici putem face referire la pretul care trebuie platit sau la durata mai
mare de timp necesard serviril. Personalizarea necesitd un timp suplimentar iar clientii s-ar
putea si nu aiba timpul sau disponibilitatea necesari si astepte. In aceste situatii,

standardizarea serviciilor poate reprezenta o solutie mai benefica.

Perisabilitatea

.....

faptului cd nu pot fi stocate, serviciile apar ca fiind perisabile si nerepetabile. Perisabilitatea se
referd la faptul ca serviciile nu pot fi salvate, stocate, revandute sau returnate. Kotler (2003)
afirma ca serviciile nu pot fi stocate. Pride si Ferrell (2003) au remarcat ca serviciile nu pot fi
stocate pentru o utilizare viitoare. Fitzsimmons si Fitzsimmons & Fitzsimmons (2006) au
subliniat dependenta de timp si Lovelock (1984) a subliniat necesitatea de echilibrare a cererii

si ofertei, care implica o gestionare a cererii si a capacitatii disponibile.
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In cazul in care cererea de servicii va fi constantd nu ar exista ingrijorari legate de utilizarea
capacitatii in procesul de servire. Din pacate, acest lucru nu este posibil, deoarece, in realitate,
cererea nu este constantd. Pentru ca serviciile nu pot fi stocate acestea sunt pierdute pentru
totdeauna atunci cand sunt livrate. Utilizarea capacititii totale in sectorul serviciilor reprezinta
o provocare dificil de realizat in practica, deoarece cererea clientului variaza considerabil, si
absorbtia fluctuatiilor prin stocuri nu este o optiune fezabila (Lovelock si Gummesson, 2004)

Recomanddm asadar, pentru eficientizarea activitatilor din domeniul serviciilor,

monitorizarea cererii fatd de capacitatea de prestare la anumite intervale de timp.

Kerin et al. (2003), folosind termenul de inventariat nu perisabil, au argumentat ca
inventariatul serviciilor este diferit de cel al bunurilor. Problemele care apar la bunuri atunci
cand vorbim despre inventariat sunt costurile asociate, precum si faptul ca multe produse sunt
perisabile ele insele. Asadar, putem spune cd perisabilitatea prezintd mai multe provocari
pentru producatori decat pentru organizatiile de servicii. Cand se produce pentru inventariere
firmele de productie includ costurile de intretinere pe care firmele de servicii nu le au.
Problema de a realiza capacitatea optima este universald si relevanta atat pentru producdtori
cat si pentru organizatiile de servicii. Totusi, existd o exceptie, spre deosebire de firmele de
productie, firmele de servicii nu pot revinde. Existd doar cateva cazuri precum educatia,

serviciile de muzica si stiri care permit inregistrarea si ulterior stocarea.

Pe baza analizei acestor caracteristici si a modului in care se adapteaza la diferite activitdti, se

poate concluziona ca toate aceste caracteristici contureaza notiunea de serviciu.

2.1.5. Provociri si sarcini in managementul serviciilor

Potrivit lui Plumb (2011), modul in care a fost conceput managementul serviciilor poate fi
reliefat prin definitia oferitd de Grénroos in 1990. In acest sens, managementul serviciilor

presupune:

e sa Intelegem utilitatea consumului sau utilizarii ofertei organizatiei pentru clienti si
modul 1n care contribuie la obtinerea acestei utilitati serviciile 1n sine sau impreund cu
alte bunuri tangibile, adica sa intelegem cum este perceputa calitatea totala in relatia

cu clientul si cum se schimba aceasta in timp”’;
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e sa intelegem modul in care organizatia (personalul, tehnologia si resursele fizice,
sistemele si consumatorii) va putea sa produca si sa furnizeze aceasta utilitate sau
calitate”;

e sa intelegem maniera in care organizatia ar trebui sa se dezvolte si cum ar trebui sa
fie condusa astfel incat sa se obtina utilitatea sau calitatea previzionata”;

e _sa facem organizatia sa functioneze astfel incat sd se obtind aceastad utilitate sau
calitate si sd se atingd obiectivele actorilor implicati (organizatia, consumatorii,

societatea in ansamblul sau etc.)”.

Pornind de la aceastd definitie, Gronroos a identificat cinci elemente cheie ale
managementului serviciilor (perspectiva de ansamblu a managementului, centrarea pe client,

abordarea globala, centrarea pe calitate si dezvoltarea internd):

e perspectiva de ansamblu a managementului ar trebui sd fie fundamentul adoptarii
deciziilor in toate domeniile managementului (nu numai sa ofere principii de
management pentru functii separate, cum este servirea clientului)”;

e _este centratd pe client sau centratd pe piatd (nu condusd conform criteriilor de
eficienta interna)”;

e este o perspectiva globald, ce evidentiazd importanta colaborarii intra-organizationale
(nu specializarea s1 diviziunea muncii)”;

e _managementul calitatii este o componenta a managementului serviciilor (nu o
problema separata)”; si

e _dezvoltarea internd a personalului si aderarea lui la obiectivele si strategiile

companiei sunt conditii strategice ale succesului (nu numai sarcini administrative)”.

Sarcinile cu care se confruntd managerii organizatiilor de servicii pot sa varieze de la o
categorie de servicii la alta, lucru ce face importanta cunoasterea tipurilor de servicii
prezentate si Intelegerea lor pentru a putea dezvolta diverse strategii. Astfel se pot cunoaste
aspecte atat despre natura beneficiilor serviciului in fiecare etapa cat si se furnizeaza
informatii legate de comportamentul si asteptarile clientilor. In lucrarea publicati in anul
1999, Lovelock & Wright prezintda diverse provocari pentru managerii din domeniul
serviciilor pe care am considerat oportun sa le dezvoltam intrucét sunt de interes si pentru

domeniul nostru:
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Productivitatea si preocuparea privind calitatea

Managerii trebuie sd recunoascd faptul cd procesele operationale sunt doar un mijloc in
atingerea unui scop. Cheia este de a intelege beneficiile specifice oferite de un serviciu
utilizatorilor sdi. Multe firme incearca sa grupeze activitati diferite in ideea de a furniza un
serviciu atractiv dar acest proces necesitd o atentie constantd la toate procesele implicate in
obtinerea serviciului de baza. Noile operatiuni pot permite organizatiilor de servicii sa ofere
aceleasi beneficii sau chiar mai multe beneficii clientilor prin intermediul unor abordari
distincte, dar firmele trebuie sd aiba obiective bine stabilite i sa cunoasca implicatiile pentru
clienti. Uneori, adoptarea unei noi operatiuni imbunatateste productivitatea prin reducerea
costurilor, in detrimentul calitatii serviciilor iar in alte cazuri, clienfii sunt incantati sa
experimenteze procese mai rapide, mai simple sau mai convenabile. Deci, managerii trebuie

sd incerce sa nu impuna noi procese clientilor multumiti de abordarea existenta.

Implicarea clientului

Implicarea clientului in activitatea de baza poate varia considerabil in functie de tipul de
servicii luat in considerare. Satisfactia clientului cand participa la procesul de prestare va fi

influentata de urmatorii factori:

e intalnirea cu personalul,
e Aspectul si caracteristicile elementelor tangibile aferente serviciului;
e Interactiunea cu echipamentele utilizate in procesul de autoservire;

o Caracteristicile si comportamentul altor clienti.

In cazul in care este necesara prezenta clientului in procesul de prestare de servicii, procesul
trebuie sa fie proiectat in jurul lui de la prima interactiune sau intrare in locatie. Cu cat ramane
mai mult cu atdt mai posibil sd fie interesat si de alte servicii. Amplasarea locatiei si
proiectarea acesteia trebuie si ia mereu in calcul obisnuinta sau preferintele clientilor. In plus,
natura facilitatilor ofera indicii importante legate de serviciul in sine. In cazul in care locatia
este nepotrivita si amplasarea incomoda, este posibil sa se formeze din start o parere negativa
pentru client. Asadar, aceasta operatiune are o importantd deosebita si in proiectarea ei trebuie

sd se tind cont atat de preferintele clientilor cat si de eficienta pe care o prezinta.
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Managementul resurselor umane este de asemenea esential. Acesta trebuie sa se asigure ca
acei angajati care sunt In contact cu clientii au atat o prezenta placuta cat si abilitatile tehnice
si personale necesare. Daca este necesara interactiunea cu clientul atunci se considera a fi utila
o pregdtire a ambelor parti cu privire la modul de lucru in echipa si cooperare pentru a obtine
cele mai bune rezultate. Daca clientul trebuie sd facad o parte din activitati singur, ca de
exemplu in procesele de auto-servire atunci trebuie sd se asigure un echipament usor de

utilizat.

Evaluarea alternativelor in procesul de prestare de servicii

Managerii de azi trebuie sa fie creativi, pentru ca dezvoltarea tehnologiei informationale si
serviciile moderne de transport ofera multe oportunitatii de a reconsidera locul si timpul
prestarii serviciului. Regandirea procedurilor de prestare a serviciilor poate sa transforme un
serviciu unde interactiunea cu clientii este mare intr-un serviciu cu un grad de interactiune
redusa. Astfel, proiectarea si amplasarea unitdtii de prestare ar putea sd se concentreze mai

mult pe aspectele operationale.

Echilibrarea cererii cu capacitatea de prestare

Capacitatea de prestare a firmei presupune si 0 baza materiala aflata intr-o stare de asteptare,
dar activa in raport cu piata, adica sd poatd intampina nevoile clientelei si ale pietei. Ea
trebuie sa fie conectatdi permanent la mecanismele de declansare a cererii. In acest sens,
managementul firmei trebuie sa asigure aparitia, stimularea sau reorientarea cererii. Pentru
previzionarea cererii de servicii este necesard cunoasterea situatiei naturale precum si
anticiparea eventualelor evenimente care pot interveni. Asadar, trebuie sa se aiba in vedere
nivelul si evolufia cererii pe anumite perioade, mai lungi sau mai scurte, durata si
periodicitatea aparitiei factorilor de influenta, facandu-se estimari pe baza de statistici i de

multe ori chiar pe baza observatiei directe (Jivan, 1998).
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Aplicarea tehnologiei in servicii

Multe tehnologii au fost dezvoltate pentru a servi nevoilor specifice sectorului. Progresele din
domeniul telecomunicatiilor, de la telefoane mobile pana la satelit si televiziune prin cablu au
modalitati de a oferi servicii. Beneficiile tehnologiei pentru organizatiile de acest gen sunt
evidente in ceea ce priveste productivitatea si costurile reduse, insa de multe ori prin faptul ca
se diminueaza sau dispare contactul dintre client si angajat, relatiile interpersonale au de
suferit. Parasuraman a dezvoltat o scara pentru a clasifica clientii in functie de deschiderea lor
catre tehnologie. Cercetarea aratd ca cei atrasi de tehnologie sunt clientii bine educati, cu
venituri ridicate sau cei tineri, in schimb cei mai in varsta, cu educatie sau venituri mai slabe

nu sunt atat de deschisi la tehnologie (Mudie si Pirrie, 1993).

Gestionarea factorului uman ca parte integrantd in procesul de prestare

Implicarea directa in procesul de prestare, presupune posibilitatea clientului de a evalua
aspectul, precum si calitatile sociale si tehnice ale angajatilor, preocupdri importante pentru
managementul resurselor umane si supraveghetorii angajatilor din prima linie care intrd in
contact direct cu clientul. Si, pentru faptul ca exista preocupare si pentru ceilalti clienti din
partea clientilor, managementul firmei de servicii trebuie sd incerce sa modeleze si

comportamentul clientilor, nu doar al angajatilor.

Recrutarea sau selectia personalului este o activitate ce vizeaza problematica de calitate a
factorului muncd (promovarea, perfectionarea, policalificarea, etc.) si alte aspecte precum
climatul, cultura din organizatie, securitatea muncii, etc. Cadrele care realizeaza selectia
trebuie sa aiba capacitatea de a intui comportamentul viitorului angajat, folosind metode de

selectie corespunzatoare (Jivan, 1998).

Deoarece in servicii nu e vorba doar de o simpla indeplinire a unei activitati, ci este necesara
bundvointa si participarea cointeresatd, managerul are sarcina de a motiva si stimula angajatii
pe baza unor evaludri corecte. Jivan (1998) enumerd cateva principii de management care

trebuie avute In vedere in ideea eficientizarii muncii personalului:

e (Concentrarea atentiei asupra problemelor principale, fard ignorarea celorlalte

probleme;
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e Aplicarea unor metode de lucru conforme cu personalitatea angajatului, dar adecvate
problemelor de rezolvat;
e Mentinerea formei fizice si psihice a fiecaruia, respectiv ordine si disciplind in munca;

e Respectarea principiilor si traditiilor firmei.

2.2. PROIECTAREA SERVICIILOR

2.2.1. Prezentarea conceptului de proiectare a serviciilor

In multe industrii, proiectarea de servicii este principala sursi de crestere economica (Larsen
et al., 2007). Este clar stabilit ca organizatiile care utilizeaza o proiectare eficienta vor fi cele
care vor supravietui si vor prospera pe o piatd din ce in ce mai solicitanta. Studiul realizat de
Roy et al. (1999) evidentiaza faptul ca, in general organizatiile de succes sunt conduse de
manageri care au o atitudine pozitiva fata de proiectare si inovare si care utilizeaza tehnologia

de ultima ora in dezvoltarea de noi servicii.

Proiectarea serviciilor este o sarcind complexa, care necesita o intelegere a modului in care
serviciile de baza sunt combinate cu cele suplimentare pentru a crea o experienta la nivelul
asteptarilor clientilor tinta. Serviciile au nevoie de un sistem de operare si livrare pentru a
functiona. Acest sistem trebuie sa fie proiectat in asa fel incat sa ofere servicii eficiente pentru
clienti si un proces eficient de operare, ceea ce poate sa reprezinte un act destul de dificil de
realizat. Incercarea de a realiza atat eficienta cat si calitatea serviciilor poate avea efecte in
detrimentul furnizorului si/sau al clientului. Astfel, realizarea unui sistem de buna functionare
si de crestere a satisfactiei clientilor ramane o provocare. Formatele de proiectare pot sa
varieze 1n functie de tipul de servicii, si chiar Intr-un serviciu tipic pot exista abordari diferite

pentru ceea ce constituie cea mai puna proiectare.

Potrivit lui Edvardsson si Olsson (1993) proiectarea serviciilor presupune acele activitati care
pot sa descrie si sa detaileze un serviciu, un sistem de servicii sau un proces de livrare de
servicii. Proiectarea unor servicii inadecvate va crea probleme in procesul de prestare. Nu
existd o metoda generald sau o anume profesie pentru proiectarea serviciilor, dar fiecare

unitate de prestare servicii poate sa dezvolte o abordare proprie.
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Inainte de a Incepe un proces de proiectare, este util sa se asigure urmatoarele conditii

prealabile 1n cadrul organizatiei (Hollins, 1993):

e constientizarea intereselor si nevoilor clientilor;

e un angajament de calitate si fiabilitate;

e un angajament sincer si vizibil pentru un design bun;

e motivarea si implicarea personalului;

o furnizarea de obiective clare;

e furnizarea de resurse adecvate in ceea ce priveste atat personalul cat si echipamentele;.
e un sistem de organizare pe deplin inteles;

e cunoasterea activitatilor si produselor oferite de concurenta;

e cunoasterea activitdtilor si inovatilor relevante din alte domenii;

e intelegerea capacitatilor si limitelor organizatiei.

In literatura de specialitate din strdinitate adeseori este folosit termenul de design al
serviciilor. Intelegerea traditionald a cuvantului design se referd la un plan sau desen produs
pentru a arata aspectul sau functia unui obiect inainte de a fi construit sau realizat. De obicei
acest concept este asociat cu productia de bunuri si incepe cu o idee urmata de o specificatie
de design care va preciza cum functioneaza, cum arata si ceea ce simbolizeaza. Proiectarea
serviciilor, pe de alta parte, prezintd o provocare diferitd. Serviciile sunt procese in care
oamenii interactioneaza cu producerea sau livrarea acestor experiente. In acest sens, Mudie &
Pirrie (1993) puncteaza cateva aspecte de care trebuie sa se tina cont in procesul de proiectare

a serviciilor:

e Rolul clientului;

e [Echilibrul dintre angajatii cu care existd contact direct precum si cu cei care stau in
spatele acestui proces;

e Impactul tehnologiei, de exemplu,implicarea echipamentului;

e Locul de amplasare a consumului de servicii;

e Abilitdtile, comportamentul si gradul de apreciere al angajatilor;

e Natura proceselor de servicii, de exemplu, standardizate sau personalizate;

e Semnificatia procedurilor;

e Natura si tipurile canalelor de comunicare;

e Contributia probelor fizice la gradul de satisfactie;
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e Modalitatea de obtinere a eficientei operationale si a calitatii superioare .

Punctele de mai sus sugereaza ca in acest proces de proiectare a serviciilor cunostintele de
marketing, managementul resurselor umane si management operational trebuie sa fie
implicate activ. Astfel, Hollins (1993) face referire la conceptul de proiectare totala. Potrivit
acestuia, pentru a fi bun in proiectare, trebuie si fii bun in general. In acest sens, proiectarea
totald implica valorificarea abilititilor persoanelor potrivite la momentul potrivit. In plus, la
fel ca si managementul calitatii totale, procesul de proiectare trebuie sa fie supus unei
imbunatatiri continue. Astfel, proiectarea totald necesitd un proces complet si aprofundat, iar

managementul proiectarii presupune gestionarea acestor etape de proces.

Dupa eforturi intense de a transfera anumite rezultate din stiintele comportamentale catre

domeniul proiectarii serviciilor, Chase (2004) propune urmatoarele principii:

o JVestile proaste se dau primele. Teoria din spatele acestui principiu este ca oamenii
doresc sa primeasca mai intai vestile proaste si apoi cele bune pentru a evita spaima si
pentru a putea savura linistiti perspectiva unui rezultat pozitiv.

e Ratarea la limita este mai rea decdt o ratare totald. Ratarea unei sanse la limita
genereaza suferintd si de multe ori sentimente false legate de cat de usor un rezultat
slab ar fi putut fi evitat. Furnizorii de servicii trebuie sa fie constienti de acest lucru,
mai ales atunci cidnd comunica vestile proaste catre clienti.

e Clientul trebuie lasat sa controleze procesul. Studiile demonstreaza faptul ca este mai
putin probabil ca un client sa se plangd de calitatea serviciilor atunci cand are control
partial asupra lor.

e Pldcerea se imparte, neplacerea se grupeaza. Cercetarile aratd cd, atunci cand
experientele sunt impartite pe segmente identificabile, oamenii isi amintesc intreg
procesul cu o intensitate mai mare dacat in realitate. Astfel, este evidenta concluzia ca
procesele placute trebuie impartie pe segmente, iar cele neplacute trebuie grupate intr-
unul singur.

e Finalul trebuie sa fie puternic. Se considera ca, nu Inceputul ci sfarsitul unui serviciu

va determina satisfactia clientului.

Literatura de specialitate ii aminteste pe Eiglier & Langeard (1987), Gronroos (1990),
Gummesson (1993) cu propuneri de modele privind procesul de prestare de servicii. Tehnica

cea mai citatd privind proiectarea serviciilor se refera la cartografierea sau fotografierea
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serviciilor. Prin intermediul acesteia se pot identifica multe aspecte legate de modul de
functionare al serviciilor. Prin implicarea tuturor acestor aspecte se poate desprinde modul si
motivul functionarii unui serviciu. Desi sunt aspecte care nu pot fi incluse in aceasta harta
precum, climatul organizational sau atitudinea angajatilor, totusi aceasta tehnica poate sa
serveascd cunoasterii unor aspecte relevante pentru procesul de livrare. Aceastd tehnica
presupune realizarea unei diagrame in care sa se poatd vizualiza toate elementele sau
activitatile implicate, toate raporturile si interactiunile. Shostack (1987) aminteste pasii de

care trebuie sa se tind cont in realizarea acestei tehnici:

e Punerea intr-o diagrama a tuturor componentelor si proceselor;

o Identificarea punctelor slabe, respectiv lucrurile care ar putea sa nu mearga bine;

e Stabilirea de standarde de executie, respectiv tolerante stabilite in jurul fiecarei functii
ce sunt considerate acceptabile atat din perspectiva clientului cat si a costului,

e Identificarea tuturor semnelor disponibile pentru client;

e Analiza profitabilitatii, cu ajutorul careia se poate vedea cum anumite erori sau

intarzieri afecteaza profitul.

Dupa realizarea acestei diagrame, urmatorul pas se referd la interpretarea rezultatelor. Aici,

urmatoarele probleme se pot aborda:

o Asteptarile clientului: Care este nivel dorit si care este nivelul de satisfactie acceptat
de catre client? Cum poate managementul firmei sa reduca acest decalaj?

e Rolul clientului: Cat de implicat este clientul in procesul de prestare a serviciului?
Cum se poate caracteriza implicarea acestuia?

e Rolul angajatului: Ce competente si abilitati sunt necesare? versus Care sunt
competentele si abilitatile reale ale angajatului ? Cum poate managementul firmei sa
solutioneze acest decalaj (training-uri, atentie sporita privind procesul de selectare a
angajatilor, imbunatatirea sau simplificarea proceselor, tehnologizare)? Cum se poate
caracteriza calitatea mediului de lucru?

e Procedurile: Sunt standardizate sau personalizate? Cat de importanta este tehnologia
in proces? Ce impact are asupra clientilor? Dar a angajatilor?

o Cultura organizationala: Poate fi sistemul de livrare imbunatatit? Ce bariere

organizationale exista in calea inovarii in servicii?
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Dupa cum se poate observa, cu ajutorul acestei tehnici, managerii sunt adesea In masura sa
identifice posibilele puncte slabe in procesul de livrare, respectiv unde existd un risc
semnificativ care poate duce la probleme de calitate a serviciului. Cunoasterea acestor puncte
slabe permite managerilor sa proiecteze seturi de proceduri pentru a evita aparitia lor sau sa
implementeze anumite strategii eficiente de recuperare, daca este necesar. Diagramele pot
indica, de asemenea, parti ale procesului in care clientii sunt nevoiti de obicei sa astepte.
Standardele pot fi apoi dezvoltate pentru acele activitati prin specificarea timpilor maximi de
asteptare intre sarcini sau prin Tmbundtatirea interactiunilor dintre angajati si clienti.
Managerii pot identifica oportunitati pentru a reconfigura sistemul de prestare (probabil prin
utilizarea de noi tehnologii), pentru a adauga sau a sterge elemente specifice, sau pentru a

repozitiona serviciul pe alte segmente.

2.2.2. Inovarea 1n servicii

O analiza a literaturii de specialitate privind inovarea in cazul serviciilor indica faptul ca in
trecut acest domeniu, chiar daca a fost in crestere, a fost slab cercetat In comparatie cu
inovarea in domeniul productiei de bunuri (Goldstein et al, 2002). O serie de factori au fost
identificati ca participand la dificultatea studierii acestui domeniu. In primul rand, natura
neclard a iesirilor In domeniul serviciilor aduce dificultdti in identificarea si masurarea
inovarii. Spre deosebire de inovare in cazul productiei de bunuri, in cazul serviciilor nu exista
un produs fizic asociat cu inovarea. Mai mult decat atat, datorita caracteristicilor de
perisabilitate, inseparabilitate si variabilitate, serviciile sunt in esenta diferite, dar intr-un mod
dificil de identificat si masurat. In al doilea rand, lipsa unei componente fizice a inovirii in
cazul serviciilor diminueaza interesul cercetdtorilor pentru domeniu iar in al treilea rand,
impactul inovarii In servicii asupra performantei unei afaceri este mai putin observabil direct
fatd de productia de bunuri. Cu alte cuvinte, pentru cd nu exista un produs fizic, este de multe

ori greu sa se transmita imediat beneficiul pentru clienti (McDermott & Prajogo, 2012).

In ziua de zi insa, este recunoscut faptul ci mintea umana prin cunoastere va juca un rol
important Tn industria serviciilor de maine. Organizatiile care acorda o importanta ridicata
talentului au devenit un lucru obisnuit in lumea de afaceri din ziua de azi. Succesul afacerii va
depinde de capacitatea organizatiei de a-si imagina si/sau de a crea o nevoie. Astfel, se poate
concluziona ca inovarea in domeniul serviciilor reflecta creativitatea mintii umane si aceasta
va permite unei organizatii sa prospere si sa dobandeasca avantaje competitive importante.
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Oamenii din interiorul unei organizatii sunt cei care creaza si inoveaza oferta de servicii a
acesteia. Indiferent de tehnologia implicata, diferentierea serviciilor vine ca o contributie a
oamenilor la domeniul infinit de cunostinte (Kandampully, 2002). Voss et al. (1992)
subliniaza faptul cd inovatiile in domeniul serviciilor sunt rapid implementate si copiate si
astfel, existenta unui proces continuu de inovare este esentiald pentru organizatiile din acest

domeniu.

Lucrarea lui March (1991) despre inovarea exploratorie si de exploatare a atras atentia
cercetdtorilor din domeniu privind importanta ambelor tipuri de inovare pentru succesul unei
organizatii pe termen lung. Inovarea exploratorie este asociatd cu un progres mai ridicat si cu
abateri mai mari sau chiar radicale de la oferta existentd. Presupune aparitia unor produse sau
Sservicii noi, crearea de noi piete si identificarea nevoilor clientilor de pe pietele emergente.
Inovarea de exploatare este asociatd cu extensii ale ofertei de produse sau servicii.
Cunostintele existente sunt utilizate pentru a Tmbunatdti in continuare oferta si de a satisface
clientii existenti de pe pietele cunoscute. In concordanti cu notiunile prezentate anterior,
studiul nostru continua cu clasificarea lui Fitzsimmons & Fitzsimmons (2006) pentru a

clarifica conceptele mai sus prezentate:

Tabelul 4. Clasificarea inovarilor in domeniul serviciilor

Noul serviciu: Descriere: Exemple:
Inovare prin servicii absolut noi

Inovare radicala Servicii  noi pe piete 1Inca | Operatiunile bancare prin
neidentificate. Aceste inovatii sunt | intermediul Internetului
generate de tehnologii In domeniul | lansate de Wells Fargo in

informatiilor si computerelor mai 1995.

Adaugarea de noi | Servicii noi destinate unei piete | Cardurile  smart  pentru
servicii pe piata servita de o serie de alte servicii. comert introduse de Mondex
USA, o filiala a MasterCard

International.
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Noile servicii | Oferte de servicii noi pentru clientii | Chioscuri sau filiale ale
pentru piata servita | existenti ai unei organizatii (aceste | bancilor in supermarketuri
in prezent servicii pot fi oferite si de alte | sau alte magazine.

companii).

Inovare prin servicii imbunatdtite

. Diversificarea serviciilor existente o -
Imbogatirea o | Delta Airlines utilizeaza
s ) prin introducerea unor meniuri noi
serviciilor existente _ | aparatura asemanatoare
(in cazul restaurantelor) sau rute noi
- _ automatelor bancare pentru
(in cazul companiilor aeriene). L .
distribuirea  biletelor  de

imbarcare pasagerilor.

Imbundtdtirea Modificari in caracteristicile | Casele funerare din Los
serviciilor serviciilor oferite in prezent. Angeles  ofera  servicii

o orientate  spre  celebrarea
Schimbari de stil Cea mai comuna categorie de
vietii i facilitati cu pereti
“servicii  noi” sunt schimbarile
o luminosi cu multe ferestre si
vizibile, dar modeste, care au un .
' . . lumini.
impact asupra perceptiilor, emotiilor

si atitudinilor cliengilor. Schimbarile
de stil nu sunt schimbari
fundamentale, ci doar schimbari de

aparenta ale serviciului.

(Sursa: adaptare dupa Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006)

Idei noi pentru inovarea in servicii pot sd apard din nenumadrate surse: clientii pot veni cu

sugestii, angajatii care interactioneaza cu clientii pot fi pregatiti sa asculte dorintele clientilor,
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bazele de date ale clientilor pot fi exploatate pentru eventuale extensii ale serviciilor,
tendintele demografice pot oferi si ele sugestii de noi servicii si bineinteles descoperirile
tehnologice. Aceste surse formeaza componenta de intrare in schema ciclului de dezvoltare a
serviciilor prezentata de Fitzsimmons & Fitzsimmons in 2006. Treptele de dezvoltare si
analizd reprezintd faza de planificare, unde viabilitatea i capacitatea marketingului sunt
evaluate. In faza de executie, proiectarea serviciului si dezvoltarea functionala sunt critice in
atingerea succesului dorit. In mijlocul figurii sunt prezentati ceilalti factori precum echipa,
instrumente si context organizational. Serviciul final este reprezentat in stransad legaturd cu

oamenii, sistemele si tehnologia utilizata.

Figura 1. Schema ciclului de dezvoltare a serviciilor

- Propunerea unor noi
servicii obiective / strategie

- Generare de idei

- Dezvoltarea unor noi
concepte si testarea lor

Factorul
uman
- Proiectarea serviciului si
testarea lui '
- Proiectarea proceselor si
sistemelor si testarea lor
- Proiectarea programelor
de marketing si testarea
lor '
- Pregatirea personalului
- Testarea serviciului si
- teste - pilot
- Teste de marketing

" Produs -

Sisteme

Tehnologie

- Analiza afacerii
- Autorizarea proiectului

(Sursa: adaptare dupa Fitzsimmons si Fitzsimmons, 2006)
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In concluzie, inovarea in domeniul serviciilor este 0 modalitatea extrem de eficientd de a crea
oportunitati in afaceri. Aceasta duce nu doar la extindere activitatilor de servicii dar si la
cresterea contributiei serviciilor la succesul productiei de bunuri. Inovarea este un proces
creativ care necesitd colaborarea intre specialisti cu calificari diferite pentru rezolvarea
problemelor, calificari ce se grupeaza in jurul aptitudinilor tehnice, de marketing, logistica si

comportament organizational.

2.2.3. Tehnologia in sectorul de servicii

Utilizarea tehnologiei 1n sectorul de servicii aduce beneficii atat pentru clientii cat si pentru
angajatii si echipa de manageri a organizatiei respective (Bitner et al., 2000). Clientilor li se
pot oferi servicii extinse sau suplimentare, mai mult control si confort in cadrul procesului, o
cantitate mai mare de informatii legate de serviciul achizitionat, accesul la date si servicii de
asistenta care nu ar fi putut fi altfel disponibile, precum si posibilitatea de a efectua tranzactii
care nu necesitd vizitarea unitatii prestatoare de servicii. In mod corespunzitor, tehnologia
poate fi utilizatd de conducere pentru a permite un rdspuns mai rapid la solicitarile si
problemele clientilor, pentru a imbunatati eficienta internd si productivitatea, pentru a reduce
costurile fortei de muncd, precum si pentru a obtine un numdr de avantaje competitive
distincte. Aceste beneficii sunt insotite insd si de o serie de riscuri asociate utilizarii
tehnologiei. Tehnologia permite furnizarea de servicii care impiedica accesul clientilor, poate
duce la frustrarea si intimidarea utilizatorilor, la depersonalizarea intalnirii dintre firma si
client si creeaza o distantd intre clienti si personalul implicat in procesul de servire (Walker et
al., 2002). Asadar, se recomanda ca rezultatele si beneficiile angajarii tehnologiei pentru a
facilita furnizarea serviciilor sa fie comparate cu perceptiile si raspunsurile comportamentale

ale clientilor.

Tehnologia ca sursd de construire a avantajului competitiv joacd un rol important in multe
firme de servicii. Pentru a utiliza tehnologia 1n acest scop, organizatiile trebuie sa fie explicite
cu privire la rolul pe care tehnologia il ocupa in strategiile lor. In vederea stabilirii acestui rol,

Kang (2005) propune patru intrebari care necesita raspuns:

e Pe ce se bazeaza competitia? Trebuie stabilit daca tehnologia este un factor

determinant sau doar unul din cei multi factori de succes.

50



e Care sunt tehnologiile necesare pentru a concura? Trebuie identificate produsele,
procesele si aplicatiile esentiale.

e (Cat de competitiva este firma privind aceste tehnologii?

e Care este strategia de tehnologie? Firmele pot sa fie un pioner in acest sens, un adept
rapid, sa formeze o aliantda sau un parteneriat sau o combinatie a variantelor

enumerate.

Fiecare organizatie are invariabil o strategie de tehnologie, dar aceasta de multe ori nu este
explicitd ci trebuie sd fie dedusa din deciziile de management si de alocare de resurse.
Consideram necesar ca fiecare manager sa reflecte in planul sdu modul in care isi propune ca
tehnologia sa contribuie la crearea unui avantaj competitiv si la cresterea si profitabilitatea
organizatiei. Astfel, eforturile asociate implicarii tehnologiei pot fi ulterior masurate raportat

la aceste obiective.

Potrivit lui Kang (2005), succesul unei strategii de tehnologie depinde de doua faze principale
(Tabelul 5). Prima faza este formularea strategiei care include evaluarea tehnologiilor de baza,
evaluarea capacitatilor interne si dezvoltarea unui portofoliu echilibrat de tehnologie. A doua
faza este implementarea strategiei, care include schimbdri organizationale bazate pe

tehnologie si decizii legate de investitii In tehnologie.

Observam ca interesul pe scara largda atat al cercetatorilor cat si al practicienilor pentru
managementul tehnologiei in organizatiile de servicii este un fenomen relativ recent.
Tehnologia influenteazd in mod radical mediul strategic prin crearea unor oportunitati si
amenintari semnificative pentru firmele de servicii. Acestea ofera o varietate de moduri pentru
furnizorii de servicii de a adauga valoare propriilor lor operatiuni. Organizatiile de servicii
care dezvolta un plan de management al schimbarii tehnologice vor face fatd mai bine
schimbirilor care urmeaza si apara. In acest sens, tehnologia trebuie consideratd unul dintre

elementele esentiale ale avantajului competitiv.
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Tabelul 5. Fazele si componentele planificarii strategice centrate pe tehnologie

Faza 1. Formularea strategiei bazate pe tehnologie

Identificarea tehnologiei. Cum poate fi identificata tehnologia potrivita?
Identificarea surselor de tehnologie. Ar trebui ca surse de tehnologie sa fie
interna sau externa?

Evaluarea capacitatilor interne. Ce capacitati sunt necesare pentru obtinerea,
dezvoltarea, uzul sau comercializarea tehnologiei respective?

Echilibrarea evolutiilor tehnologice. Care ar trebui sd fie raportul dintre

proiectele majore pe termen lung si cele pe termen scurt?

Faza 2. Implemetarea strategiei bazate pe tehnologie

Organizarea pentru tehnologie. Care este modalitatea optima de organizare si
structurare n vederea unor progrese tehnologice?

Investitiile in tehnologie. Care este nivelul investitiilor continue necesar pentru
mentinerea componentelor care aduc un plus considerabil de valoare si o

pozitie puternica pe piata?

(Sursa: adaptare dupa Kang, 2005)

2.3. MANAGEMENTUL CALITATII iN DOMENIUL SERVICIILOR

2.3.1 Consideratii generale cu privire la calitatea serviciilor

Tendinta spre calitate a serviciilor la nivel mondial a fost initiatd in 1880, cand oamenii de
afaceri au inteles ca un produs de calitate, in sine, nu garanteazd mentinerea avantajului
competitiv (van der Wai et al., 2002). In acest sens, calitatea serviciilor, clientii si satisfactia
acestora au devenit principalele preocupari, considerandu-se ca acestea pot face diferenta intre
succes si esec atat pentru firmele producatoare cat si pentru cele prestatoare de servicii (Wang
et al., 2004). In unele industrii, calitatea serviciilor este considerata ca fiind mai importanta
chiar decat calitatea produsului in sine (Ghobadian et al., 1994: 43). In literatura
Managementului Calitatii Totale, Deming (1986) si Crosby (1979) recunosc avantajele
calitatii din doua perspective diferite. Deming (1986) sustine ca o organizatie are nevoie sa se

concentreze pe imbunatatirea produselor si serviciilor, cu accent pe imbunatatirea calitatii
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pentru a deveni competitivd, pentru a rdmane in afaceri si pentru a oferi locuri de munca.
Crosby (1979) sustine ca intr-o organizatie ,,calitatea este gratuitd”, aceasta amortizandu-se
sub forma de profit, ce valoreaza mai mult decat programele de imbunatatire a calititii. Cu
toate acestea, Dale (1999) sugereaza ca in organizatii calitatea nu este arma competitiva care a
fost o data, deoarece in ziua de azi este consideratd o cerintd normald pentru orice bun sau

serviciu (Budeanu, 2015).

Zeithaml et al.(1990) au subliniat legatura pozitiva dintre calitatea serviciilor si satisfactia
clientilor. Satisfactia clientului poate fi definita ca fiind starea simtita de acesta, fie de placere,
fie de nemultumire, care decurge din compararea performantei percepute sau rezultate cu
asteptarile persoanei (Kotler et al., 1996; Fecikova, 2004). Satisfactia clientului a fost mult
timp recunoscutd ca fiind unul dintre factorii cheie de succes intr-un mediu concurential,
deoarece influenteaza pozitiv cota de piatd si loialitatea clientilor. Clientii multumiti tind sa
fie mai putin influentati de concurenti, mai putin sensibili la pret si sunt loiali pentru mai mult
timp (Mei et al., 1999). Totodata, acestia imprastie informatia mai departe, influentand astfel
dorinta altora de a cunoaste organizatia, devenind astfel adevdrati agenti de promovare
(Gronroos, 2007, Zeithaml & Bitner, 2000). In cele din urma toate aceste aspecte contribuie la

cresterea performantei organizationale (Budeanu, 2015).

In ultimele decenii, cercetatorii (Gronroos, 1984, Parasuraman, Zeithaml si Berry, 1984) au
examinat factorii cheie ai calitatii serviciilor si modalitatea de masurare a acestora si au
subliniat faptul ca pentru orice organizatie este necesard intelegerea asteptarilor clientilor si
perceptia lor privind calitatea serviciilor, deoarece asta va influenta alegerea prestatorului de
servicii, satisfactia si loialitatea. Calitatea serviciilor este definita ca fiind rezultatul
comparatiei facute de client intre asteptdrile asupra serviciilor §i perceptia reald asupra
prestarii (Gronroos, 1984, Parasuraman et al., 1985). Brady & Cronin (2002) sugereaza ca
baza acestei teorii are legaturi cu literatura calitatii produselor si literatura privind satisfactia
clientului, bazate pe modelul discrepantelor din literatura calitatii produselor. Modelul
discrepantelor indicd marimea si directia asteptarilor initiale ale unei persoane in relatie cu
experienta real perceputd. Asadar, discrepanta este marimea diferentei dintre asteptarea
initiald si performanta reala. Directia poate fi: pozitiva, negativa sau zero discrepanta. Potrivit
lui Parasuraman et al. (1985), cand un serviciu este prestat mai bine decat era asteptat, apare o
discrepanta pozitivd, rezultand o satisfactie crescutd a clientului, iar cand un serviciu este

prestat mai rau decat era asteptat, apare o discrepantd negativa, rezultand lipsa satisfactiei din
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partea clientului. Cand serviciul este prestat la nivelul asteptat apare zero discrepanta

(Budeanu, 2015).

2.3.2 Instrumentul SERVQUAL

Potrivit lui Parasuraman et al. (1985) calitatea perceputa a serviciilor reprezinta diferenta
dintre perceptia clientului privind serviciul si nivelul asteptat de calitate. Asteptarile clientilor
sunt determinate de experientele anterioare, de publicitatea facuta de firma prestatoare sau de
experienta altor clienti. Clientii aleg un prestator sau altul in functie de aceste criterii, iar
dupa efectuarea prestatiei compara serviciul perceput cu cel asteptat. Pentru a masura calitatea
serviciilor, acestia au construit un instrument cunoscut sub denumirea de SERVQUAL

(Budeanu, 2015).

Modelul dezvoltat de Parasuraman, Zeithaml si Barry evidentiaza cinci diferente sau
discrepante 1n procesul de furnizare a unui serviciu, notate corespunzator, care pot determina

o perceptie defectuoasa a serviciului (Budeanu, 2015) :

1. Diferenta dintre asteptdrile clientului si nivelul acestor asteptari asa cum este
perceput de conducerea firmei: conducerea nu percepe Intotdeauna corect ceea ce

doresc clientii.

2. Diferenta dintre nivelul perceput de conducere si specificatiile calitatii serviciului:
conducerea poate sa perceapa corect dorintele clientilor, dar fard sd mentioneze exact

caracteristicile de calitate ale serviciului.

3. Diferenta dintre specificatiile calitatii serviciului si distributia acestuia: personalul
poate fi insuficient pregatit, epuizat, incapabil sau rauvoitor, ceea ce contribuie la
neincadrarea in standardele de calitate propuse sau 1 se poate cere respectarea unor

standarde contradictorii.

4, Diferenta dintre distributia serviciului si comunicarea 1intre client si firma:
asteptarile clientului sunt determinate de afirmatiile reprezentantilor firmei si de

informatiile prezentate in cadrul activitatilor promotionale.

5. Diferenta dintre serviciul perceput (receptat) si serviciul asteptat (dorit): aceasta

survine in momentul in care clientul apreciaza in mod diferit prestatia efectuatd de
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firmd si percepe necorespunzator calitatea serviciului. Diferenta 5 este rezultatul
celorlalte patru diferente. Modelul promoveaza ideea ca diferenta 5 trebuie micgorata
prin eliminarea sau reducerea celorlalte diferente. Actiunile respective vor fi incluse
intr-un program de imbunatatire a calitafii si vor crea premisele pentru masurarea si

evaluarea calitatii (imbunatatite) a serviciului.

Instrumentul SERVQUAL a fost des folosit de cercetitori pentru masurarea calitatii

serviciilor, acesta identificand cinci dimensiuni principale ale calitatii serviciilor (Budeanu,

2015):

o Fiabilitatea: abilitatea de a oferi servicii in mod sigur si precis.

e Sensibilitatea: dorinta de a ajuta si a raspunde nevoilor clientilor.

e Asigurarea: abilitatea personalului de a inspira incredere.

e Empatia: masura in care se ofera servicii de intretinere si individualizate.

e Tangibilitatea: facilitati fizice, echipamente, prestanta angajatilor.

Potrivit lui Brown, Churchill si Peter (1993), modelul lui Parasuraman, Zeithaml si Berry este
cel mai popular model care implicd calcularea diferentei dintre asteptarea si perceptia reala
dupa un numar de factori determinanti. Taylor si Miyazaki (1995) sunt de parere ca masurarea
performantei percepute este importantd in stabilirea calitatii serviciilor dar este dificil de
obtinut date certe, in special pentru serviciile unde clientii nu pot evalua caracteristicile cheie
ale serviciului. Un alt argument se refera la dificultatea masurarii calitatii serviciilor datorita
subiectivitatii si a caracteristicilor serviciilor-intangibilitate, variabilitate, inseparabilitate
(Parasuraman et al., 1985) si perisabilitate (Zeithaml & Bitner, 2000). Gronroos (1990) critica
acest model, afirmand cd se concentreaza in special pe procesul de prestare de servicii, iar
folosirea doar a atributelor functionale ale calitdfii ar putea sa reprezinte o abordare gresita a
calitatii serviciilor intrucat nu reprezintd toate atributele calitatii serviciilor si astfel modelul
sd nu fie valid. Cu toate acestea, chestionarul SERVQUAL este cel mai folosit si este
instrumentul de masurare a calitatii serviciilor cel mai dezbatut in ultime doud decenii

(Budeanu, 2015).

Silvestro et al. (1989) aminteste faptul ca multe companii din sectorul de servicii si-au
dezvoltat diverse sisteme proprii de monitorizare si masurare a calitatii serviciilor. Acestea
includ masurarea diversilor indicatori interni si externi, masurarea nivelul performantei si a

altor aspecte tangibile sau intangibile ale serviciilor (Budeanu, 2015).
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2.3.3 Managementul calitatii totale

Conceptul de management al calitatii a existat de mii de ani, insd acesta a evoluat mai rapid
incepand cu revolutia industriald cand Frederick Taylor a luat pentru prima datd in
considerare standardele de produs si de proces. Prima aplicare pe scard larga a conceptelor
moderne de control al calitétii a fost pe deplin utilizatd dupa cel de-al doilea rdzboi mondial in
Japonia. Incepand cu 1954, doi statisticieni americani, J.M. Juran si Dr E. Deming au devenit
tot mai implicati in imbunatatirea standardelor de calitate ale produselor japoneze. Filozofia
Deming a fost fondata pe trei principii de baza: orientarea spre client, imbundtétirea continua
si calitatea este determinati de sistem. In viziunea lui Deming, Managementul Calititii Totale
apare ca o abordare atotcuprinzatoare a schimbarii organizationale, care implicad modificari in
randul politicilor si practicilor adanc inradacinate si o culturd organizationald superioara.
Organizatiile Deming impart principii comune de imbunatdtire continua si angajamentul
managementului de varf fata de calitate. Angajatii Inteleg importanta clientului si recunosc
necesitatea de a-si baza deciziile pe date. Pana la sfarsitul anilor 1970, evolutia rapida a
produselor japoneze pe piata internationala a condus la aprecierea lui Deming ca guru al
managementului modern al calitatii. Potrivit acestuia, calitatea se obtine printr-o imbunatatire
continud a unui proces amplu pentru care conducerea este responsabild. Pana la mijlocul
anilor 1980, interesul Occidentului pentru calitate a devenit tot mai ridicat iar conceptele de
calitate (Analiza Pareto, Diagrama Ishikawa, etc.) au fost importate din Japonia in vest.
Astfel, Managementul Calitdtii Totale a fost vazut tot mai mult ca o abordare care creste
competitivitatea si satisfactia clientilor (Sullivan & Wilson, 1996). Cerintele programelor

care sprijina calitatea serviciilor sunt prezentate in tabelul 6 (Budeanu, 2015).

Gupta et al., (2005) sunt de parere ca desi, literatura de specialitate adresata managementului
calitatii totale face distinctie intre produse si sectoarele de servicii, fondatorii managementului
calitatii arata ci, conceptele de calitate sunt universal aplicabile. In plus, premiile de calitate
au fost stabilite pentru a genera o constientizare si un interes in imbunatatirea calitatii atit in
sectoarele de servicii cat si in cele de productie. De exemplu, Malcolm Baldrige National
Quality Awards (MBNQA) este un program, stabilit de catre Congresul SUA in 1987, si
cuprinde sapte categorii care ar putea fi evaluate la orice organizatie. Aceste sapte categorii
dupa care candidatii sunt evaluati sunt: conducerea, informatiile si analizele, planificarea
strategicd, managementul resurselor umane, asigurarea calitatii produselor si serviciilor,

rezultatele de calitate si satisfactia clientilor (Budeanu, 2015).
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Tabelul 6. Cerintele programelor de management la calititii serviciilor

Cerinte privind Cerinte Cerinte privind | Cerunte privind Cerinte
delimitarea privind controlul organizarea privind
sarcinilor clientii proceselor calitatea
Optiuni Asigurare Instrumente de Angajamentul Actualitatea
functionale masurare managementului
de varf
Optiuni Siguranta Instrumente de Educatie si Integritatea
operationale evaluare instruire
Optiuni Empatie Instrumente de Definirea Satisfactia
comportamentale imbunatatire rolurilor si clientilor
responsabilitatilor
Optiuni de Durabilitate Sistem Recunoastere si Zero defecte
furnizor informational sistem de
recompensare
Optiuni de Sensibilitate Alocare de Munca in echipa Satisfactia
livrare resurse totala si
incantare

(Sursa: prelucrare dupa Lakhe & Mohanty, 1995)

Datorita problemelor mai complexe pe care serviciile le ridica, a numarului mai mare de
variabile implicate si a participarii directe a clientului in procesul de servire, considerdm ca
Managementul Calitatii Totale in domeniul serviciilor (TQS) nu este pur sinonim cu cel din
domeniul bunurilor. Gupta et al. (2005) evidentiazd elementele specifice mediului
organizatoric care sprijind realizarea si conservarea TQS in toate procesele fundamentale de
afaceri. Potrivit acestora, calitatile conducdtorului de echipad, loialitatea fata de organizatie si
cultura organizationald sunt toate elemente esentiale in atingerea unui mediu complet
functional al calitatii totale a serviciilor. In studiul intreprins de Samat et al. (2006) pe 175
firme din domeniul serviciilor pentru a valida si testa diverse modele de Management al
Calitatii Totale, rezultatele au ardtat ca responsabilizarea angajatilor, imbunatatirea continua,
informarea si comunicarea au efecte pozitive asupra calitdtii serviciilor. Mai mult decat atat,
Yasin et al. (2004) au realizat un studiu empiric privind practicile de Management al Calitatii
Totale in 353 firme de servicii, iar rezultatele acestui studiu sprijind beneficiile strategice si

operationale ale TQS (Budeanu, 2015).
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2.4. CONCLUZII PRELIMINARE

In ultimii anii interesul privind aspectele legate de managementul serviciilor este tot mai
ridicat atat in mediul academic cat si in cel de afaceri, fapt ce a condus la aparitia multor carti,
articole si lucrari de cercetare privind serviciie si managementul lor. Necesitatea aparitiei
acestui fenomen a apdrut in primul rand datoritd importantei acestui sector pentru economia
multor tiri industrializate si In al doilea rand datoritd dezvoltarii conceptului de calitate a
serviciilor. Atentia tot mai mare acordatd calitatii serviciilor si satisfactiei clientilor au impins
managerii multor organizatii din domeniul serviciilor la dezvoltarea a diverse planuri de

actiune.

In ciuda acestui acestui interes, multe dintre conceptele utilizate in management provin dintr-o
perioadd in care productia de bunuri era dominantd, fapt pentru care am adus in discutie
diverse puncte de vedere ale teoreticienilor din domeniu. Astfel, observam ca nu existd o
abordare unicd, ci diverse viziuni ale autorilor influentate de experienta proprie si de nivelul
de dezvoltate economica al perioadei respective. Aceasta lipsa de consens poate fi urmarita fie
ca ne referim la definirea serviciilor si a managementului lor, la clasificarea acestora sau la
locul pe care il ocupa in economie. Unul dintre cele mai importante centre de interes in
literatura de specialitate este legat de caracteristicile distincte ale serviciilor care dau nastere
la diverse provocari pentru managerii si specialistii din acest domeniu. Cele mai citate
caracteristici au fost abordate din punct de vedere al clarificarii semnificatiei lor, al

provocdrilor asociate si al modalitdtilor prin care managerii pot atenua efectele lor negative.

Ca provocari majore pentru managerii din domeniu am mentionat preocuparea pentru
proiectarea serviciilor si asigurarea calitatii acestora. Am dorit sa clarificdim semnificatia
conceptului de proiectare a serviciilor si am dezbdtut problema inovarii si a implicarii
tehnologiei ca modalitati extrem de eficiente pentru a crea avantaje competitive. Legat de
calitatea serviciilor, observam ca exista in continuare o varietate de pareri in ceea Ce priveste
definirea, masurarea si aspectele care trebuiesc asigurate in vederea obtinereii unui nivel
ridicat de calitate. Cunoasterea acestor aspecte poate evidentia anumite practici si directii care
ar putea fi relevante pentru organizatiile din acest domeniu. Chiar daca existd numeroase
instrumente si metode de evaluare a serviciilor, observam ca cele mai multe se concentreaza
pe o analiza a satisfactiei clientilor care se masoara la un moment dat in procesul de livrare

Sau consum.
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CAP. 3. SERVICIILE iN DOMENIUL CENTRELOR DE TRATAMENT
SI AGREMENT

3.1. CADRU CONCEPTUAL

Odihna activa este o caracteristicd fundamentald in societatea modernd care contribuie la
satisfacerea nevoilor fizice si psihice ale individului, conturand astfel cadrul necesar petrecerii
placute si instructive a timpului liber. Tratamentul, in aceastd abordare, poate fi vazut ca o
forma specificd de odihna, care a cunoscut o mare dezvoltare in ultimele decenii o data cu
cresterea surmendrii si a bolilor profesionale provocate de stresul vietii cotidiene.
Agrementul, este chemat sa asigure odihna activa a clientilor, contribuind direct la realizarea
unei noi calitdti a vietii. Clientii interesati de activititi de agrement sunt cei care cautd sa
profite de frumusetile naturii, de prilejul de a cunoaste oameni si locuri noi, istoria si
obiceiurile lor si, in general, doresc sa 1si foloseasca timpul pentru practicarea unor activitati
preferate. Astfel, sunt vizate destinderea si reconfortarea fizicd a clientului, divertismentul si
dezvoltarea capacitdtilor acestuia, satisfactia psihicd, prin activitdti cultural distractive si
instructiv-educative, amuzamentul, comunicarea si sporirea volumului de cunostinte (Snak et

al., 2003).

Centrele de tratament si agrement au devenit o fortd relevanta din punct de vedere cultural,
influentand nu numai modul In care consumatorii isi gestioneazd sdnatatea, aspectul si
problemele legate de stres, dar, de asemenea si modul in care consumatorii socializeaza,
calatoresc sau lucreaza. Pe masura ce interesul pentru bundstarea fizica a crescut, acest gen de
terapie a devenit populara in randul clientilor si a fost recomandata de catre multi specialisti

medicali.

Pe masura ce centrele de tratament si agrement au devenit atractive pentru un numar tot mai
mare de clienti, facilititile de acest gen au fost considerate o necesitate. In urma dezvoltarii
acestui domeniu, precum si a diverselor utilizari respectiv tratarea unor afectiuni,
infrumusetare, echilibrare spirituald, divertisment, etc., noi termeni au aparut. Astfel, centrele
medicale, centrele wellness si spa-urile au devenit parti integrante ale industriei seviciilor de
sandtate. Pentru a avea o viziune clard asupra rolului si implicatiilor pe care serviciile din
acest domeniu le au din punct de vedere economic si social este necesar sa se faca incadrarea

acestora ntr-0 perspectiva mai ampla (Figura 2).
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Figura 2. Dimensiuni ale centrelor de sanatate
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(Sursa: adaptare dupa Smith&Puczko, 2009:7, Stancioiu et al., 2013)

Intrucat literatura de specialitate nu a fiacut o delimitare destul de clari a conceptelor
mentionate, existd o cunoastere limitata si chiar o perceptie deformata in ceea ce priveste
aceste tipuri de servicii, atit in lume cat si in Romania. Astfel, managerii din acest domeniu
intampina greutati In demersurile lor de proiectare a ofertei de servicii si de stabilire corectd a

avantajelor concurentiale atat de importante in construirea strategiei de management.

Potrivit Organizatiei Mondiale a Sanatatii, conceptul de sdnatate reprezinta o stare de bine atat
din punct de vedere fizic, mental si social, nu doar absenta unei boli sau infirmitdti. Notiunea
de wellness poate fi extinsa pentru a include nu numai dimensiunea fizica, mentald si sociala,
dar si cea sexuald, emotionald, culturala, spirituala, educationald, profesionald, financiara, de
mediu, etica si existentiald. Ca o abordare holistica, conceptul de wellness presupune ca, daca
oricare dintre aceste dimensiuni este deficitara atunci bunastarea completd nu poate fi atinsa

(Cohen & Bodeker, 2008:7).

Centrele de sanatate pot sa efectueze activititi de promovare, prevenire, diagnostic si
reabilitare a sanatatii clientilor. Intregul sistem este compus din cure de recuperare medicala,

cure balneo-climatice terapeutice, cure profilactice secundare, tratamente de infrumusetare,
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sport si fitness, cure profilactice primare, yoga si meditatie, grupate in centre medicale si

centre wellness.

Centrele medicale au ca scop imbunatatirea sanatatii si de cele mai multe ori sunt corelate cu
proceduri de tip cosmetic, stomatologice, neonatologice, cardiologice, ortopedice, etc. si
uneori cu situatii de urgenta. Motivele pentru care clientii apeleaza la acest gen de servicii
sunt diverse: preturile mai atractive (ne referim aici la clientii care calatoresc in acest scop),
calitatea mai ridicata a serviciilor de ingrijire, accesul mai bun la aceste servicii sau oferta mai

diversificata fata de sistemul public (Stancioiu et al., 2013).

Intrucat in cadrul studiului nostru ne referim la serviciile din cadrul centrelor de tratament dar
centrele de tip wellness si balnear. Acestea oferd servicii cu o valoare mai mult profilactica
decat curativa, sunt legate de schimbarea stilului de viatd si au ca scop preventia, spre
deosebire de clientii centrelor medicale care cautd vindecarea sau recuperarea in urma unei

boli (Smith & Puczko, 2009:5).

Centrele wellness ofera tratamente de infrumusetare care au ca scop ingrijirea corpului prin
activitati care implicd sauna, masajul, relaxarea cu ajutorul bailor, iar activitatile de sport si
fitness Incurajeaza dieta si nutritia sandtoasa. De asemenea, centrele de yoga si meditatie au
ca element central practica respiratiei corecte si meditatia pentru eliberarea de stres si pentru
atingerea starii de echilibru. Aceste activitati pot fi combinate cu activitati in care natura joaca
un rol principal sau cu programe de educare pentru un stil de viata sanatos. Curele profilactice
primare sunt atractive pentru persoanele sdnatoase dar cu factor de risc, care acorda o atentie

sporitd sanatatii si intineririi (Smith & Puczko, 2009: 60).

Potrivit Institutului National de Wellness, conceptul de wellness presupune un proces activ
prin care oamenii devin constienti si fac alegeri spre o existentd mai de succes. Incercand sa

descrie acest concept, diversi autori reusesc sa scoatd in evidenta valoarea adusa clientilor:
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Tabelul 7. Conceptul de wellness

Citat de:

Descrierea conceptului

Dobson, Lepnurm

(2000)

In acest domeniu sunt implicate activititi de consiliere
medicala preventiva, colaborare cu personal specializat,

formare, invatare si cercetare privind Ingrijirea sanatatii.

Miiller (2002)

Acest concept include o serie de cursuri de formare pe

segmentul de turism.

Rayle (2005)

Implica un proces si o stare de cautare a nivelului de
functionalitate maxima a individului atat din punct de vedere
al corpului, cat si al mintii si spiritului; cuprinde 6 sarcini
majore ale vietii: spiritualitate, directie de sine, munca, timp

liber, prietenie si dragoste.

Mclntyre, Fallu,

Konarski (2006)

Este rezultatul optim Tn managementul tulburarilor medicale

st psthice.

Krout (2007)

Wellness inseamnd functionarea sandtoasd; mediu personal

sandtos, capacitatea de a gestiona stresul si relaxare.

Tanigoshi, Kontos,

Remley (2008)

Conceptul include 5 factori (naturali, sociali, creativi, fizici
si de adaptare personald) si 17 dimensiuni diferite (gandire,
emotii, control, loc de muncad, umor pozitiv, timp liber,
managementul stresului, valoare personald, convingeri
realiste, exercitii fizice, nutritie, spiritualitate, identitate de
gen, identitate culturald, grija de sine, prietenie si dragoste)

ce alcatuiesc un model indivizibil.

Zender, Olshansky

(2009)

Wellness este experienta subiectiva a unui individ asupra
satisfactiei generale in raport cu diverse dimensiuni: fizice,
mentale, emotionale, spirituale, sociale, economice, locul de

munca si mediu.

Armstrong (2010)

Wellness include elemente specifice de nutritie, cerinte care
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respecta anumite directii privind dieta si recomandari privind

exercitiile fizice.

Gossling, Peeters, Wellness este o forma de turism care utilizeaza apa in scopuri
turistice.

Hall, Ceron,
Dubois, Lehmann,

Scott (2011)

(Sursa:Langviniene, 2011)

Muller si Kaufmann (2000) sugereazd ca wellness se referd la o stare de sdnatate care
presupune armonia corpului, mintii si spiritului. Acest lucru se dobandeste prin
responsabilizare, activitate fizicd, ingrijirea frumusetii, alimentatie sdnatoasa, dieta, relaxare,
meditatie, educatie si contact social ca elemente fundamentale. Ideea de a considera aceste
servicii de preventie, a fost analizatd de Church si Robertson (1999), acestia subliniind faptul
ca aceste programe ajuta in reducerea riscului la locul de munca, la imbunatatirea sanatatii
generale prin cresterea numarului de exercitii fizice, alimentatie mai sdnatoasa si stres redus.
Tot acestia subliniazd 5 componente principale ale serviciilor de tip wellness: exercitiile
fizice, managementul stresului, sandtatea fizica si psihicd, nutritia si problemele legate de
alimentatie, alcoolul si alte dependente. Toate componentele sunt interdependente si rolul
acestora este sd garanteze o infatisare mai sandtoasa a persoanei $i sa evite necesitatea vizitarii

unui medic.

Bennett et al. (2004) definesc aceste centre prin programele oferite clientilor care sunt
destinate sd imbunatateasca fizicul si psihicul. Latura spirituald este subliniatd inaintea celei
fizice. Acestia enumera 3 valori principale ale serviciilor wellness pentru clienti:1) placerea
de a nu sta acasi; 2) dorinta de a petrece timp liber; 3) imbunititirea sanatitii. Intr-un alt
studiu efectuat de Monteson si Singer (2004) este subliniat faptul cd motivele de ordin
emotional sunt cele mai importante pentru clientii acestor centre. Patru motive principale sunt
scoase in evidentd: 1) oamenii se simt stresati; 2) isi doresc sa fie rasfatati; 3) isi doresc

extravagante; 4) doresc sa se simtd mai bine.
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Dupa cum se poate observa, cercetatorii interesati de acest domeniu subliniaza diverse valori
date de vizitarea centrelor wellness, de la medicind la bundstarea clientilor, de la nutritie la
programe de sport si tratament. Oamenii incep sa evalueze aceste vizite ca o oportunitate
pentru a Imbundtdti sanatatea, eliberarea de dureri si stres si educarea privind bundstarea.
Echilibrul dintre trup, minte si suflet devine obiectivul principal al tuturor vizitatorilor acestor

centre.

Centrele balneare cunosc si ele o dezvoltare continua, fiind agreate in special de clientii care
cautd in egald masurd tratament si agrement. Acest sector s-a dezvoltat in special prin
atragerea clientilor care doresc sa beneficieze de servicii de intretinere a sanatatii si profilaxie,
protejandu-i de efectele negative ale societatii moderne, context in care standardele acestor
centre sau statiuni se imbunatatesc permanent. Potrivit HG nr. 1. 016/2011 in Romania au fost
stabilite anumite criterii pentru atestarea statiunilor balneare si balneoclimatice, respectiv
asistenta medicala balneara, dotdri tehnice pentru exploatarea, protectia si utilizarea resurselor
minerale terapeutice, amenajari si dotari pentru servicii de revigorare si bazd pentru

valorificarea resurselor naturale terapeutice (Stancioiu et al., 2013).

Referitor la termenul spa , exista cateva teorii cu privire la originea acestuia prezentate de

catre Smith si Puczko (2009):

e Cuvantul spa se presupune ca isi are originea in expresia latina Sanitas per aqua (spa
fiind un acronim) sau de la cuvantul valon ESPA care denumeste o fantana.

e Termenul a fost derivat de la numele unui mic sat din Belgia, numit Spa. Aici era o
zond de izvoare minerale calde, pe care oamenii o vizitau pentru a trata diverse

afectiuni si tulburdri.

Garrow (2008) defineste centrele spa ca fiind afaceri care ofera clientilor tratamente care au
la baza terapia cu apa si care sunt practicate de un personal calificat, intr-un mediu
profesional si relaxant. Asociatia Americana a Spa-urilor se refera la acestea ca fiind o entitate
dedicata cresterii generale a bunastarii printr-0 varietate de servicii profesionale care
incurajeaza reinnoirea mintii, corpului si spiritului. Pand la un moment dat, un centru spa
ficea referire la un loc folosit pentru o baie, o adunare sociala si pentru relaxare. in prezent,
conceptul este asociat in principal cu un stil de viata sdnatos si cu un loc pe care oamenii 1l
folosesc in mai multe scopuri, respectiv relaxare, vindecare, placere, reabilitare si socializare

intr-o atmosfera speciala.
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Conceptul de spa a evoluat rapid in ultimele doud decenii, depasind orientarea initiala de
tratament si hidroterapie pentru a deveni un asteptat si pretuit loc de agrement in cadrul
hotelurilor in unele cazuri, iar in altele un loc In care oamenii se pot retage de stresul zilnic

(Tabacchi, 2010).

Tabacchi (2010) considera ca motivul principal pentru a vizita un spa este reducerea stresului
si relaxarea. Al doilea motiv amintit este de a recastiga echilibrul dintre minte, trup si spirit
intr-un loc de ragaz. Clientii sunt priviti ca fiind persoane care sunt n cautarea unui loc unde
pot sa reflecteze, o trasaturd comund a acestora fiind nevoia de a scapa de agitatia din familie,

de oboseala de la munca sau scoald, in general de rutina zilnica.

Multi adepti ai experientelor spa sugereaza ca, mai degraba decdt sa fie considerate
evenimente sociale si de petrecere a timpului liber, utilizarea apelor in scopuri de tratament ar
trebui privitd ca o stiintd complexa si riguroasa. Altii Insd, sunt de parere ca este loc suficient
si pentru atribuirea unor dimensiuni sociale, psihologice, de mediu si chiar spirituale centrelor

spa (Bennett et al., 2004).
Potrivit lui Sheldon & Park (2008) existd urmatoarele categorii de centre spa:

e Centre de fitness si sport. Aceastd categorie presupune petrecerea timpului liber prin
sport sau intr-un cadru competitiv organizat. Pentru imbunatatirea rezultatelor, exista
de multe ori posibilitatea colaborarii cu un specialist, respectiv cu un antrenor personal
care sa monitorizeze activitatea sau sd stabileasca un program personalizat care sa se
potriveasca nevoilor clientilor. Unele centre de acest gen includ facilitati sportive de
tipul terenurilor de tenis, golf, piste de alergat sau sali de sport dotate cu diverse
echipamente si aparate.

e Centre cu tratamente complementare. Aceste tratamente implica modalitati alternative
sau complementare de vindecare, precum acupunctura, Kinetoterapia, remediile din
plante, etc. si pot sa implice existenta unui personal licentiat sau specializat in aceste
terapii.

o Centre care se bazeaza pe diverse culturi autohtone. Credintele si cunostintele
anumitor culturi sunt preluate si cu ajutorul acestora sunt create experiente de tip
wellness. Se poate face referire aici la diverse saune sau bai turcesti, binecuvantari sau
ceremonii aniversare, alimente traditionale sau plante autohtone. Printre resursele

necesare acestor tipuri de centre este amintitd existenta unei culturi cu astfel de
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cunostinte, a persoanelor care sd poatd pune in aplicare acele cunostinte si a
imprejurimilor adecvate care sa sprijine acele practici.

Centre de tratament cu cazare. Unele spatii de cazare sunt mai adecvate pentru o
experientd de tip wellness decat altele. Centrele de acest tip ofera posibilitatea unei
alimentatii sdnatoase, sunt interesate de aspectele de mediu si ecologie si de actiunile
benefice ale Tmprejurimilor sau a atmosferei. Aceste centre includ hoteluri, case de
oaspeti, cabane ecologice, restaurante si implicd detinerea unor cunostinte de design
arhitectural care sa tind cont de locatie, precum si a unor cunostinte de ospitalitate si
alimentate sanatoasa.

Centre care urmaresc schimbarea stilului de viata a clientilor. Modificarea stilului de
viata se concentreazd pe schimbarea obiceiurilor si comportamentelor 1n unele mai
sdnatoase care sd poatd fi mentinute si dupa revenirea clientului acasd. Antrenori,
diversi practicieni, sisteme de diagnosticare, consilieri si nutritionisti, toti sunt
implicati pentru a obtine informatiile necesare deruldrii acestor activititi. Resursele
necesare acestor centre includ practicienii cu cunostinte integrate de diagnostic si
modalitdtile de abordare a modificarii stilului de viata.

Centre care implica experiente naturale. Acest tip de experientd wellness promoveaza
constientizarea, relaxarea, placerea petrecerii timpului liber intr-un mediu natural.
Enumeram aici: drumetiile in naturda, inotul cu delfini, echitatia, vizitarea unor gradini
botanice si meditatiile in naturd. De asemenea, implicd uutilizarea materialelor
naturale si organice, cum ar fi plantele, algele marine, ndmolul si florile. Resursele de
care trebuie sd dispunad aceste centre includ peisaje naturale deosebite deschise pentru
turisti, infrastructurd si diverse sisteme care sd permita clientilor accesul la aceste
resurse.

Centre de relaxare si intinerire. Ofertele implicd de obicei exercitii de tip Yoga,
masaje, proceduri de ingrijire a pielii, proceduri estetice si tratamente corporale.
Resursele necesare includ spatiile unde se desfdsoard aceste activititi si personalul
specializat in aceste practici.

Centre spirituale. Autocunoasterea, gasirea sensului vietii, acomodarea cu anumite
situatii sau perioade de tranzitie sunt de multe ori motivatia clientilor de a vizita
centrele de tip spa. Acestea implicd meditatii ghidate, vizitarea unor locuri sacre,

terapii prin arta, prin respiratie sau sesiuni de dezvoltare personald. Resursele necesare
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unor astfel de centre presupun un mediu natural adecvat, existenta unor locuri sacre si

ghizi spirituali.

Tabelul 8. Categorii centre spa in functie de locatia acestora

Categoria Descrierea serviciilor

Club SPA Principala orientare este pe activitatile
fizice de tip fitness si sunt oferite diverse

servicii profesionale de utilizare zilnica.

SPA-uri pe vase de croaziera Servicii de tipul SPA, fitness si uneori
restaurant cu meniu adecvat sunt oferite

la bordul unei nave de croaziera.

SPA-uri de zi Centrul ofera o varietate de servicii
profesionale de tip SPA cu utilizare pe

perioada unei zile.

Destinatie SPA Are ca scop principal orientarea
vizitatorilor de tip SPA spre dezvoltarea
obiceiurilor sandtoase. Transformarea
stilului de viatd poate fi realizata prin
conceperea unui program complex care
include servicii SPA, activitati fizice,
educatiec despre wellness, bucatarie

sandtoasa si alte programe speciale

SPA medical In cadrul centrelor de acest tip existd in
permanentd o persoana licentiatd 1in
domeniul sanatatii, respectiv un cadru
medical care a obtinut titlul de doctor in

medicina.
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SPA cu izvoare minerale Aceste centre ofera 1in incinta lor
tratamente de hidroterapie prin utilizarea

apei minerale, termale sau apei de mare.

Statiune/Hotel SPA Presupune un SPA situat in cadrul unui
hotel sau statiuni si care ofera servicii de
SPA, sala de sport si alte componente de

wellness.

(Sursa:Langviniene&Sekliuckiene, 2009)

Dupa cum am amintit de mai multe ori pe parcursul acestei lucrdri, serviciile din acest
domeniu au fost din ce in ce mai cautate in ultimii ani. Aceasta tendinta poate fi observata nu
doar in Europa, ci in toatd lumea, in special in Statele Unite ale Americii. In ciuda crizei
economice din ultimii ani, centrele spa raman o varianta populara de a petrece timpul liber
pentru oamenii din tarile dezvoltate sau care sunt in curs de dezvoltare. Potrivit lui

Langviniene si Sekliuckiene (2009), mai multe tendinte ar trebui subliniate:

1. Schimbari in economia globala. Inaintea crizei economice, veniturile fiind in crestere, a
crescut si cererea pentru astfel de servicii. Pe de o parte, constrangerile financiare i-au
influentat pe oameni sa aleagd bunurile si serviciile prioritare, pe de alta parte, in contextul

crizei, oamenii pot opta pentru aceste servicii datoritd nevoii de eliberare de stresul zilnic.

2. Schimbari privind profilul clientilor.La inceput, principalii clienti ai centrelor spa au fost
reprezentati de cupluri si familii, insi acum vin din ce in ce mai multi oameni singuri. In
ultimele decenii cea mai mare parte a fost formatd din femei si principalul segment al
utilizatorilor acestor servicii a fost compus din persoane de varsta a doua sau chiar persoane si
mai in varstd. Monteson si Singer (2004) au afirmat cd numarul vizitatorilor sub 30 de ani este
in crestere iar sectorul reprezentat de adolescenti a inregistrat cea mai mare crestere din
industrie. In plus, este de remarcat schimbarea privind numarul tot mai mare de barbati

interesati de serviciile spa.

3. Modernizarea proceselor spa. Acest lucru se refera la noile tehnologii aparute in domeniu,
la oportunitatile aduse de utilizarea sistemelor informatizate sau la managementul relatiilor cu

clientii. Inovatiile tehnologice sunt utile pentru prelucrarea datelor referitoare la clienti, la
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preferintele acestora si personalizarea pachetelor in functie de necesitatile acestora. Prin
intermediul Internet-ului, clientii pot fi informati cu privire la diversele pachete disponibile,
pot face rezervari pentru anumite servicii si astfel centrul SPA devine vizibil si imaginea

acestuia este construita.

4. Modificarea conceptelor. La inceput, conceptul de spa diferea intr-o anumitd masura in
Europa fatd de Statele Unite ale Americii, insd acum au devenit similare. Principalele

categorii sunt separate: spa medical si wellness spa.

3.2. TIPOLOGIA ACTIVITA’[ILOR SI PROFILUL CLIENTILOR CENTRELOR DE
TRATAMENT SI AGREMENT

Tabelul 9 ofera indicii cu privire la tipologia clientilor care utilizeazd gama de servicii
specifice centrelor de tratament si agrement. Aceasta prezentare nu este definitorie, dar aratd

tendintele din acest domeniu.

Dupa cum se poate observa existd un numar mare de femei si persoane cu varsta peste 30 ani
implicate in astfel de activitati, dar relativ putini barbati si tineri. Explicatia pentru aceasta
situatie este ca femeile au manifestat intotdeauna mai mult interes pentru aspectul lor fizic si
problemele de greutate decat barbatii, lucru datorat asteptarilor sociale, modei, presiunii mass-
media, si asa mai departe. Asadar, putem concluziona ca saloanele de frumusete si centrele
spa de zi sunt frecventate mai des de femei. Femeile sunt, de asemenea, mult mai deschise
fatd de discutarea sentimentelor si emotiilor in public, 1ar In cadrul familiilor, lor le revine de
obicei responsabilitatea pentru sandtatea si bundstarea membrilor, de exemplu medicamente,

nutritie, exercitii fizice si relaxare.

In schimb, barbatii prefera activititile de relaxare si cele sportive. In acest sens, pentru a
atrage clientii de gen masculin, prezentarea unei oferte care implicd infrumusetarea sau
rasfatul este putin probabil sd functioneze. Astfel, managerii centrelor de tratament si
agrement trebuie sa adopte tehnici precum véanzarea serviciilor ca instrumente de relaxare si

eliberare de stres.

Tinerii, pe de altd parte, sunt mai putini atrasi de aceste servicii datorita conditiei fizice bune

pe care o au, a lipsei de stres si de responsabilitati fata pe persoanele care au peste 30 ani. De
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asemenea, statiunile de lux sau saloanele de frumusete ar putea fi prea scumpe pentru ei.

Pentru atragerea acestui segment ar trebui sa se puna accentul pe activitati sportive, de

recreere si de distractie.

Tabelul 9. Profilul clientilor centrelor de tratament si agrement

Tipul centrului Activitati Domeniul Tipologia
clientilor
Centre traditionale | Bai in ape | Fizic, curativ Persoane mai in
minerale, masaj, varsta cu probleme

(balneare)

sauna, baie de aburi

specifice de

sanatate

Hoteluri sau centre

spa de zi

Tratamente de
infrumusetare,

masaje de relaxare,

Cosmetic, relaxare

Clienti cu venituri
mari, clienti

business, in special

aromoterapie, femei
hidromasaj
Centre construite in | Piscine, ape | Fizic, relaxare, | Sportivi,  cupluri,
scopuri de | termale, saune | distractie familii cu copii
agrement tematice, bai cu
aburi, hidromasaj,
fitness
Statiuni de  pe | Hidroterapie, Fizic, curativ, | Clientii hotelurilor
litoral si centre de | inhalatii cu sare, | cOSmetic cu venituri  mari,
talasoterapie tratamente cu sare, clienti mai in varsta
impachetari cu alge
marine, bronzare
Centre holistice Yoga, masaj, | Fizic, mental, | Persoane intre 30-
ateliere de creatie, | psihologic, social, | 35 ani, de obicei
spirituale si | creativ, spiritual femei
psihologice
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Centre Yoga Yoga, meditatie Fizic, mental, | De obicei femei

spiritual active profesional,
peste 40 ani
Centre de meditatie | Meditatie, post Mental, spiritual Excursionisti ~ cu

rucsacul 1n spate

(Sursa: prelucrare dupa Puczko & Smith, 2009: 134)

Cand organizatia isi defineste obiectivele si isi formuleaza strategia este esential sa se
cunoascd ce beneficii asociaza clientii unei vizite la un centru de tratament si agrement.

Puczko si Smith (2009) subliniaza urmatoarele:

e Cresterea energiel si a capacitatii mentale , iar clientii:
- se simt mai creativi;
- isi imbunatatesc capacitatea de concentrare;
- 151 gestioneazd mai bine viata zilnica si reusesc sa se relaxeze;
- au mai multd energie cand se trezesc dimineata;
- pot face fatd mai bine provocarilor;
- par sa se ocupe de afaceri mai bine;

e Starea fizicd se Tmbunatateste, iar clientii:
- se simt intr-o forma fizicd mai bund si sunt mai rezistent;
- sunt mai rapizi;
-sunt mai multumiti de aspectul lor fizic;
- sunt mai entuziasti,

o Abilitdtile si legaturile interpersonale se imbunatatesc iar clientii:

- se simt mai apropiati de familie, prieteni si colegii de munca,;
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- au o intelegere mai buna a propriei persoane;
- familia si prietenii observa schimbari pozitive.

In concluzie, putem spune ca datorita faptului ci aceastd piatd este dominati in special de
femei si persoane peste 30 ani, situatie probabil inevitabild, existd o nevoie pentru mai multe
tratamente si activitati care sd atragd interesul barbatilor si al tinerilor sub 30 ani. Desi ar
putea parea atractiva o situatie in care toti acesti clienti sunt atrasi simultan, recomandam ca
acest lucru sa se faca separat pentru fiecare segment vizat, deoarece persoanele in varsta ar
putea sa nu aprecieze zgomotul sau forfota tinerilor, iar multe femei sa considere ca este

dificil sa imparta zona de relaxare sau de sauna cu barbatii.

3.3. IMPLICATIILE ECONOMICE SI SOCIALE ALE CENTRELOR DE
TRATAMENT SI AGREMENT

Interesul ridicat pentru cercetarea acestui domeniu are legdturda cu o serie de date

ingrijoratoare care au rezultat la nivel mondial (Organizatia Mondiala a Sanatatii, 2013):

e Raportat la anul 1980, populatia obeza s-a dublat.

e Aproximativ 10% din populatia adulta sufera de diabet.

e Bolile cronice sunt responsabile pentru 60% din totalul deceselor.

e Peste jumatate din populatia activa a cunoscut o crestere considerabild a stresului la
locul de munca.

e Se aproximeaza cd numarul populatiei de peste 60 de ani sa se dubleze, din 2000 pana

in 2020.

Asadar, imbatranirea populatiei si bolile cronice asociate cu stilul de viatd al societatii
moderne au condus la cresterea costurilor medicale din intreaga lume, demonstrandu-se astfel
limitele abordarii clasice de ingrijire a sandtatii. Aparitia si dezvoltarea industriei de wellness
este un raspuns direct pentru a combate aceastd tendintd. Adeptii conceptului de wellness 1si
propun sa integreze o serie de obiceiuri si practici sandtoase care impiedica boala,
imbunatatesc sdnatatea, sporesc calitatea vietii si 1i aduc mai aproape de starea optimd de

bunastare.
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Centrele de tratament si agrement au unele calitati speciale care se manifestd sub forma de
efecte economice si sociale. Puczko si Smith (2009) amintesc urmatoarele aspecte pozitive

ale dezvoltarii acestui sector al industriei de servicii:
e Ocuparea fortei de munca: - generarea unor noi locuri de munca,
- calificarea personalului;

- limitarea fluctuatiilor fortei de munca datorate

extra-sezonului.
e Beneficii economice: - efect multiplicator (in special asupra ocuparii
fortei de munca);

- clientii acestor centre sunt dispusi sd plateasca

sume considerabile pentru aceste servicii;
- Structura complexa a cheltuielilor;
- tehnologie avansata.

o Imbunititirea conditiilor de viata: - dezvoltarea infrastructurii;
- dezvoltarea gamei de servicii;
- dezvoltarea imaginii zonei respective.

e Beneficii pentru comunitate: - revitalizarea vietii sociale;

- - instruire in domeniu.

Global Spa & Wellness Summit (GSWS) este un eveniment international care reuneste
specialisti iIn domeniul wellness si spa si care isi propune sa contribuie pozitiv la dezvoltarea
acestui sector. Ultimul raport complex pe care |-am identificat in cercetarea noastra, care sa
contind date concrete cu privire la dezvoltarea acestei industrii este cel prezentat in cadrul
acestui summit in 2013, raport ce contine concluziile de pe piata mondiala de spa si wellness.
Conform acestui raport industria wellness inregistreaza venituri de 3400 miliarde dolari,
industria spa de 94 miliarde de dolari, turismul wellness de 494 miliarde dolari si izvoarele

minerale sau termale contribuie cu 50 miliarde de dolari.
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Industria spa a crescut cu 7,7% anual, de la 60 miliarde de dolari in 2007 la 94 miliarde dolari
in 2013. Aceastd industrie este formatd din cinci segmente interdependente. Cel mai mare
segment 1l ocupa facilitatile de tip spa, estimate la 74 miliarde dolari in 2013, avand o crestere
anuala de 7,9% fatd de 2007. Mass-media, diversele asociatii, evenimentele, instruirea
necesara in acest domeniu, consultanta si investitiile de capital reprezintd impreund incd 20
miliarde dolari care se adauga acestui sector. Aceste segmente ofera servicii si activitati vitale,

care permit si sprijind industria spa.

Figura 3. Componente care genereaza venituri in industria spa

INVESTITII DE CONSULTANTA
CAPITAL
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(Sursa: Global Wellness Institute, 2013)

Numarul centrelor spa a crescut cu 6,7% anual, Incepand din 2007 si este estimat la 105.591
in 2013. Potrivit acestui raport Asia a depasit Europa din punct de vedere al numarului de
centre spa existente, Insd raportat la veniturile medii per centru, Europa ramane cea mai mare
piati de wellness din lume. In cadrul celor 105.591 de centre spa din lume, este estimat un
numar de 1,9 milioane persoane angajate in 2013, respectiv aproximativ 1,1milioane de
terapeuti spa si 200.000 de manageri si directori de centre spa. In cazul in care acest sector va
inregistra aceeasi crestere ca pand acum, se asteapta sa se inregistreze Tn 2018 un numar de
2.7 milioane angajati. Asta Tnseamna ca aproximativ 500.000 de terapeuti spa si 80.000 de

manageri spa cu experientd vor fi inglobati pe acesta piata.
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De-a lungul istoriei, oamenii au folosit izvoarele termale si minerale pentru baie, vindecare,
socializare si din motive spirituale. Aceste traditii formeaza inceputurile industriei spa, si
acestea continud si astdzi, intrucat se poate vorbi de o crestere spectaculoasd a interesului
pentru izvoarele termale sau minerale 1n intreaga lume. Acest fapt este confirmat de cele peste
26.000 unitati existente in 103 tari, care au facilitati de tip wellness, agrement sau tratament
construite in jurul izvoarelor termice sau minerale. Impreuna, aceste unititi au avut venituri
mai mari de 50 miliarde dolari in 2013. Doar 6.500 dintre aceste unitati oferd servicii de spa
(cum ar fi masaj, tratamente faciale, etc.), in plus fati de baie si ofertele de agrement. Intrucat
veniturile medii obtinute de centrele care oferd si servicii spa sunt considerabil mai mari,

acestea reprezinta aproximativ doud treimi din veniturile totale ale industriei.

Figura 4. Industria balneari-50 mid $
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(Sursa: Global Wellness Institute, 2013)

Impactul economic al turismului de tip wellness asupra economiei mondiale include atat
efectele directe ale excursiilor turistice si ale cheltuielilor, precum si efectele indirecte asupra
economiei in ansamblu. In 2013, cei 494.1 miliarde dolari reprezentati de cheltuielile globale
din turismul de tip wellness au generat 14,5 milioane de locuri de muncd si un impact

economic de 1.5 trilioane $ pentru economia mondiala.
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3.4. OFERTA EXISTENTA SI POTENTIALUL DEZVOLTARII SECTORULUI iN
ROMANIA

Este un fapt recunoscut astdzi ca o serie de factori naturali de pe teritoriul Romaniei s-au
folosit pentru tratament timp de aproape doua mii de ani. La scurt timp dupa ce au cucerit
Dacia, romanii au descoperit si folosit in scopuri terapeutice izvoarele de ape minerale
termale de la Bdile Herculane, construind in jurul acestora centre de tratament impresionante.
Pesonalitati remarcabile ale Imperiului Roman, inclusiv imparati si comandanti militari, au
profitat de aceste izvoare termale, considerand ca zeii au inzestrat apa cu calitati curative. Mai
tarziu, in cursul istoriei, alte centre de tratament din Romania au devenit renumite in Europa
Centrala din cauza efectelor terapeutice oferite de apele minerale. Un alt spa din Romania a
dobandit faima internationala, Calimanesti-Caciulata, deoarece, spre sfarsitul secolului al 19-
lea, Tmparatul Napoleon al 3-lea a fost sfatuit sda bea apa minerald de acolo in scopul

vindecarii unor boli renale (Teleki et al., 1985).

Potentialul de care dispune Romania in vederea dezvoltarii acestui sector al industriei este
imens dacd tinem cont de bogatia si varietatea resurselor sale, fapt documentat astfel

(Stancioiu et al., 2013):

e peste 200 de localitati ce dispun de factori naturali de curd, cu resurse variate (cu
posibilitatea de a fi utilizate in tratarea a peste 14 tipuri de afectiuni) si valoare
terapeutica deosebitd, care o situeazd pe unul dintre primele locuri din Europa
(Minciu, 2004:164).

e resurse naturale completate de existenta statiunilor de tratament, destinate odihnei si
vacantelor (Erdeli, Gheorghilas, 2007:127).

e aproximativ o treime din izvoarele minerale naturale din Europa (Master Planul pentru
Dezvoltarea Turismului National 2007-2026).

e 117 localitati cu factori naturali terapeutici, din care 29 sunt desemnate statiuni
balneare de importantd nationald, iar 32 drept statiuni de importanta locala (Master

Planul pentru Dezvoltarea Turismului National 2007-2026).

Este recunoscut de catre specialistii din domeniul sanatatii faptul cd Romania are avantajul
unei mari varietati de factori terapeutici naturali: ape minerale, mofete, namoluri si lacuri

terapeutice, raspandite pe aproape intreg teritoriul tarii. Romania dispune de resurse infinite
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ale izvoarelor minerale din cauza structurii geologice complexe a subsolului, care este
traversat de multe rauri. Teritoriul Romaniei cuprinde aproape toate tipurile de ape minerale,
oligominerale, alcaline, clorosodice, iodurate, sulfuroase, carbogazoase si termale, iar acestea
sunt extrem de diversificate privind gradul de mineralizare, compozitia si temperatura (Teleki

etal., 1985).

Actiunile realizate pentru stabilirea strategiei de dezvoltare a sectorului balnear in Romania,
au permis punerea in evidentd a urmadtoarelor puncte principale (Master Plan pentru

Dezvoltarea Turismului Balnear, 2009):

e Romanii au cultura balnearului si acesta apare ca 0 abordare de tip wellness;
e Structurile de primire si de tratament traditionale au suferit un proces de deteriorare,
uneori chiar foarte avansat;

e Oferta disponibila este de calitate inegala si eterogend, respectiv exista:
a) centre cu baze de tratament si centre spa private care ofera servicii de buna calitate;

b) centre care apartin de Ministerul Sanatatii, precum Techirghiol, cunoscut pentru
terapiile cu namol si 2 baze de tratament la Mangalia, care se pot specializa pe

talasoterapie;
¢) centre care apartin de sindicate, multe dintre acestea aflate in stare de degradare;

d) centre care apartin de Casa Nationala de Pensii unde sunt trimisi pensionarii cu

bilete (politica sociala);

e) centre care apartin de Societdti de Investitii Financiare care se situeazd deasupra

nivelului mediu.

Daca initial in Romania oferta de tratament prezenta mai mult elemente de baza, traditionale,
fiind bazata pe aspecte ale balneologiei, astazi tendinta este sd fie completata cu alte servicii

de tip wellness, devenind astfel, o combinatie intre activitati de tratament si agrement.
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3.5. CONCLUZII PRELIMINARE

Al 3-lea capitol debuteaza cu o delimitare si o incadrare conceptuala a domeniului cercetat
prin realizarea unui studiu asupra notiunilor care se utilizeaza In sectorul centrelor de
tratament si agrement. In urma analizei literaturii de profil, suntem de acord cu afirmatia
potrivit careia orice unitate care se axeaza pe agrement si implica un element de eliberare de

stres poate fi considerata un centru de tratament si agrement.

Aparitia acestui sector a venit ca un fenomen global printr-o convergentd de industrii, traditii
si practici terapeutice. Anumite terapii spa dateazd din timpuri stravechi si au luat diverse
forme, care reflectd mediul politic, cultural si social al perioadei respective. Acestea sunt
acum redescoperite $i reconcepute pentru a crea o noud industrie la nivel mondial si pentru a
sustine si alte domenii precum agrement, sport, frumusete, masaj, ospitalitate, turism,
arhitectura, imobiliare, design peisagistic, moda, produse alimentare si bauturi, dezvoltare

personald si medicina traditionald si conventionala.

in zilele noastre este destul de usor de subliniat preocuparea profundi a omului modern,
civilizat, pentru Intretinerea corespunzdtoare a organismului Tmpotriva diferitelor agresiuni de
mediu. Este de remarcat fatul ca, vizitatorii centrelor de tratament si agrement isi doresc mai
mult decat un simplu rasfat, iar principalii vizitatori ai acestor locuri vad din ce In ce mai mult
aceste vizite ca o necesitate sau ca un drept, nu doar un tratament de lux sau de vacanta. O
datd cu dezvoltarea acestei industrii si a intensificarii concurentei, clientii devin tot mai
exigenti, iar asteptdrile lor legate de calitatea tratamentelor, igiend, profesionalismul

personalului si valoarea banilor vor fi din ce in ce mai ridicate.

De asemenea, ce mai remarcam la centrele moderne fata de cele traditionale este
constientizarea tot mai mare a rolului pe care interactiunea sociald o are asupra sanatatii.
Chiar daca centrele spa au de multe ori o eticheta privind linistea si calmul care trebuie péstrat
in interior, vizitarea unui astfel de loc devine din ce In ce mai mult si o experientd sociala.
Existd un numar mare de vizitatori care frecventeaza aceste locuri in grupuri, de exemplu
multe cupluri care doresc sa petreaca un weekend romantic, familii cu copii care doresc sa se
bucure de facilitatile mixte sau diversi oameni de afaceri cu colegii lor. Chiar si cei care
frecventeaza centrele de tip yoga si meditatie au de multe ori motivatia de a cunoaste persoane
care au aceeasi gandire ca si ei si de a se bucura de sentimentul apartenentei la o anumita
comunitate. Cunoasterea motivatiei clientilor centrelor de tratament si agrement este un factor

esential pentru ca managerii acestor organizatii sd poatd stabili strategii si practici eficiente in
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domeniu. Putem observa ca acestea pot varia in functie de varsta, nationalitate, stil de viata

sau sexul clientului si se bazeaza din ce in ce mai mult pe modelele de agrement.

In finalul acestui capitol ne propunem si motivim importanta studierii serviciilor din cadrul
centrelor de tratament si agrement din tara noastra prin scoaterea in evidentd a potentialul
extraordinar de care Romania dispune si prin atragerea atentiei asupra gradului de deteriorare
a spatiilor si echipamentelor multor astfel de centre cu traditie, care anterior au fost vizitate
atat de clienti din tara cat si din striinatate. Primii pasi in acest sens au fost facuti deja Intrucat
problema legatd de valorificarea gamei largi de factori terapeutici care existd pe aproape tot
teritoriul tarii face parte din politica de conducere a Romaniei. Totodata, datorita situatiei
economice si sociale care existd in tard, aceste centre de tratament si agrement sunt extrem de
importante deoarece acestea ofera conditii de odihna intr-un mediu favorabil pentru refacerea
fizica si psihica a organismului omului si pentru dobandirea unor noi forte care sa duca la

imbunatatirea activitatilor sale.
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CAP.4. MANAGEMENTUL STRATEGIC iN DOMENIUL
SERVICIILOR

4.1. CONCEPTE DE BAZA ALE MANAGEMENTULUI STRATEGIC

Definirea strategiilor este subiectul multor articole si cauza multor dezbateri, cuvantul
insemnand lucruri diferite, pentru persoane diferite, in momente diferite. Literatura de
specialitate nu prezintd o definitie unanim acceptatd a conceptului de strategie. Explicatia
numeroaselor variante intdlnite este cd majoritatea dintre acestea nu isi propun doar si
defineasca strategiile ci si sa ofere informatii cu privire la modul in care acestea au fost create

sau care sunt obiectivele urmarite (Ulwick, 1999).

Cuvantul strategie provine din epoca antica, in limba greaca termenul strategos referindu-se
la rolul generalului care comanda armata. Ulterior se pare ca a fost utilizat cu sensul de arta a
generalului, fiind astfel incluse si abilitatile psihologice si comportamentale necesare
generalului pentru indeplinirea rolului sau. In timpul lui Pericle (450 i. Hr.), termenul ficea
referire la calitatea manageriald (administrativa, oratorie, putere), iar in timpul lui Alexandru
cel Mare (330 1. Hr.) prin strategie se intelegea abilitatea de a organiza fortele pentru a cotropi
dusmanul si de a crea un sistem unitar de guvernare globala. Aceasta ultima acceptie a fost
utilizata secole de-a randul, iar incepand cu secolul XX s-a extins si in economie, nu doar in

sistemul militar (Ciobanu & Ciulu, 2005:21).

Una dintre personalitdtile istorice care au contribuit la fundamentarea teoretica a conceptului
de strategie este Sun Tzu, general al armatei chineze, care in timpul perioadei cunoscute sub
numele de Epoca statelor combatante (400 1.Hr.), si-a castigat faima si puterea datoritd
abilitatii acestuia de a castiga victorii. Pentru a transmite mai departe Invataturile acumulate
dupa atatia ani de lupte, Sun Tzu a scris o carte, Arta razboiului, care a devenit una din
lucrarile clasice privind strategia in China, cu aplicabilitate att in domeniul militar cat si in
cel de afaceri. In Statele Unite si Europa, Arta razboiului a fost citatd in numeroase carti care
trateaza subiecte legate de domeniul organizational, strategii sau mediu concurential (Mc

Neilly, 1996).
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Pentru a face trecerea de la Arta razboiului a lui Sun Tzu la arta afacerilor, Mc Neilly (1996),
a extras cele mai importante si relevante principii strategice din domeniul militar si le-a

transpus mai departe pentru mediul de afaceri:

1. Castigarea porzitiei fara lupta: - Captarea pietei fard a o distruge;

2. Evitarea fortei, atacarea slabiciunii: - Lovirea in cele mai neasteptate locuri;

3. Inseldciune si prestiintd: -Maximizarea puterii informatiilor legate de
piaté;

4. Viteza si pregatire: - Miscéri prompte pentru depasirea concurentet,

5. Modelarea oponentulului: -Angajarerea strategiei pentru dobandirea unei

pozitii concurentiale;

6. Conducere bazata pe caracter: -Asigurarea unei conduceri eficace In vremuri

tulburi.

Fiecare autor a incercat sa contribuie cu o definitie a termenului, adaptatd la experienta
acumulata si propria viziune, lucru ce a avut ca rezultat aparitia numeroaselor definitii. O
definitie, inca larg citata, a fost oferitd de profesorul Alfred Chandler de la Harvard in 1962.
In cartea sa intitulatd Strategie si structurd acesta defineste strategia ca fiind ,,stabilirea
scopurilor si obiectivelor unei intreprinderi pe termen lung, precum si adoptarea de cursuri de

actiune si alocarea de resurse necesare pentru indeplinirea acestor obiective”.

Definitia datd de Chandler este una bund pentru cd aratd care este scopul unei strategii
corecte. Aceasta scoate In evidenta trei elemente importante ale unei strategii. Determinarea
obiectivelor principale pe termen lung se refera la stabilirea obiectivelor strategice coerente si
realizabile. Adoptarea de cursuri de actiune se referd la actiunile intreprinse pentru
indeplinirea obiectivelor stabilite anterior. Alocarea de resurse presupune existenta unui cost
asociat al actiunilor intreprinse pentru atingerea obiectivelor. In cazul in care aceste actiuni nu
sunt sprijinite de resurse corespunzatoare, atunci obiectivele nu vor fi realizate (Campbell et

al., 1999).

Interpretarea complexa a lui Peter Drucker contribuie de asemenea, la ntelegerea beneficiilor
aduse de implementarea strategiei in cadrul unei afaceri si subliniazd anumiti pasi necesari in

cadrul procesului de formulare a strategiei unei organizatii. Acesta afirma: ,strategiile
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favorizeaza anticiparea situatiilor in care cele mai mari schimbari pot sd apara, strategiile
permit unei afaceri sau institutii publice sd beneficieze de neprevazut sau de imprevizibil.
Planificarea incearcad sd optimizeze tendintele de astdzi. Strategia are ca scop sd exploateze
noile si diferitele oportunitati de maine. Orice afacere trebuie sd isi cunoasca punctele sale
forte si sd isi bazeze strategia pe acestea. Ce facem bine? Care sunt domeniile in care
excelam? Punctele forte sunt intotdeauna specifice, mereu unice...Si in final, ce forte
suplimentare trebuie sa dobandim? Ce capacitati trebuie sd addugdm pentru a putea exploata
schimbarea, oportunitatile, turbulentele mediului- cele create de datele demografice, de
schimbdrile in cunoastere si tehnologie, precum si de schimbarile din economia mondiala?"

(Drucker, 1980:61).

Potrivit lui Michael Porter (1981) strategia este o parte esentiald a oricarui plan de afaceri
eficient. Prin utilizarea unei strategii competitive eficiente, compania isi stabileste nisa de
piatd si va invita despre clientii sai. In cadrul lucrarii The Competitive Advantage: Creating
and Sustaining Superior Performance acesta sublinia doua intrebari principale care stau la
baza alegerii strategiei. Prima se refera la atractivitatea domeniului pe termen lung si factorii
care o determina, iar a doua intrebare se referd la factorii care determind o pozitie

concurentiala in cadrul sectorului.

Multitudinea modurilor in care cuvantul strategie era utilizat, I-a determinat pe Henry
Mintzberg de la Universitatea McGill din Montreal (1987) sa propuna o definitie mai
complexa a strategiei. Acesta subliniazd 5 moduri in care termenul poate fi utilizat. Astfel,

ntalnim:

e Strategia vazutd ca o perceptie, prin care se desemneaza un curs prestabilit de actiune,
pentru a solutiona o situatie;

e Strategia vdzuta ca o schitd sau un proiect ce consta intr-o manevrd menitd sa asigure
depasirea unei situatii sau a unui oponent;

e Strategia vazutd ca un model ce stabileste o structurd de actiuni consistente in plan
comportamental;

e Strategia vazutd ca o pozitionare a firmei ce rezultad din mijloacele de identificare a
locului pe care organizatia il are in mediul sau, cel mai frecvent pe piata;

e Strategia vazuta ca o perspectiva ce implica nu numai stabilitatea unei pozitii, dar si o

anumitd percepere a realitatii ce se reflectd in actiunile vizand piata, tehnologia, etc.
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Este importantd intelegerea faptului cd cele 5 moduri nu se exclud reciproc, din contrd, 0

organizatie poate sd utilizeze mai multe interpretari ale termenului.

De asemenea, Mintzberg atrage atentia asupra faptului ca unele strategii sunt deliberate, in
timp ce altele sunt emergente. Strategiile deliberate sunt menite sa se Intample. Acestea sunt
preconcepute, premeditate si, de obicei monitorizate de la inceput pana la sfarsit. Ele au un
obiectiv specific. Strategiile emergente nu au nici un obiectiv specific. Nu presupun un traseu
preconceput pentru succes, dar ar putea fi la fel de eficace ca cele deliberate (Campbell et al.,
1999).

Kenichi Ohmae, in articolul sau intitulat napoi la Strategie (1988), afirmi ca strategia
inseamnd a lucra din greu pentru a intelege nevoile clientilor si apoi a regandi care este
categoria de produs la care se refera totul de fapt. Subliniem aici interesul pentru client si

nevoile acestuia, element cheie al formularii strategiei unei organizatii.

Igor Ansoff (1989) se refera la strategie ca fiind ansamblul criteriilor de decizie care

influenteaza comportamentul unui agent economic, respectiv:

e C(riterii ce permit masurarea performantelor actuale si viitoare ale firmei,

e Regulile care echilibreaza raporturile firmei cu mediul sau: care este tehnologia
utilizata, cine sunt clientii sau cum se asigura avantajul asupra concurentilor;

e Regulile care reglementeaza raporturile interne si procedurile din interiorul firmei,
respectiv strategia administrativa,

e Regulile pe care le urmeaza firma pe piata cotidiand a activitatilor (Ciobanu & Ciulu,

2005:21).

Bécanu (2009) subliniaza cateva elemente comune ce se regasesc in majoritatea definitiilor,
respectiv existenta unor obiective, termenul lung asociat obiectivelor si un proces de alocare a
resurselor pentru realizarea obiectivelor. Conform opiniei lui, strategiile eficiente trebuie sa

respecte urmatoarele principii:

1. Principiul obiectivului. Obiectivele clare, decisive si tangibile asigura continuitatea

strategiei in intervalul de timp aferent si dau forta organizatiei In confruntarea cu concurenta.

2. Principiul concentrarii. Forte superioare oponentului trebuie concentrate la momentul si

locul potrivit.
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anumita flexibilitate si alegerea situatiilor avantajoase.

4. Principiul surprizei. Lovirea oponentului la locul, momentul si modul pentru care nu s-a

pregatit.

5. Principiul coordonarii. Acesta presupune concordanta dintre nazuintele personale si cele

ale organizatiei.

6. Principiul ofensivei. Ofensiva atrebuie asigurata prin exploatarea avantajelor proprii si a

slabiciunii oponentului.

7. Principiul securitatii. Securitatea presupune asigurarea unei protectii Impotriva surprizelor

oponentului.

Grant (2010) defineste strategia ca fiind legatura dintre firma si mediu. Acesta aminteste de 4

elemente comune ale unei strategii de succes:

1. Obiectivele simple, consecvente, stabilite pe termen lung.

2. Intelegerea profundi a mediului concurential.

3. Evaluarea obiectiva a resurselor.

4. Implementarea efectiva. Fara a o pune in aplicare si cea mai buna strategie nu este de folos.
Mediul este privit aici ca legdtura firmei cu concurenta, clientii si furnizorii.

O alta abordare, tot din anul 2010 este cea a lui Enz care sugereaza ca strategiile pot fi definite
in doua moduri: ca un model care reiese dintr-o serie de decizii luate in timp sau ca un plan
de organizare a actiunii, care este destinat realizarii obiectivelor de scurta durata si, in cele

din urma, a scopurilor sale fundamentale.

In viziunea acceptiunea lui Wheelen si Hunger (2012) strategia unei firme constituie un plan
cuprinzator, care precizeaza modul in care firma isi va realiza misiunea si obiectivele propuse,

maximizandu-se astfel avantajul competitiv si minimizandu-se dezavantajul competitiv.
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Figura 5. Strategia-legatura dintre firma si mediu

STRATEGIA concurent:

urnizori

(Sursa: Grant, 2010:12)

Indiferent de definitia sau abordarea pe care au imbratisat-o, managerii incearcd in
permanenta sd gaseasca cea mai buna strategie pentru a imbunatati performanta firmei pe care
o conduc. Astfel, strategia a servit drept baza pentru dezvoltarea unei discipline vaste in

literatura de specialitate, respectiv a managementului strategic.

Avand in vedere ca nici un cercetator nu a oferit date care sa indice ca ar exista anumite
diferente intre managementul strategic in domeniul serviciilor si managementul strategic din
orice alt tip de firma (Okumus, 2002:107; Fernando et al., 2005:22-38) consideram ca

abordarea dezvoltata in cadrul acestui capitol este perfect valabila pentru acest domeniu.

Managementul strategic este o disciplind relativ tdnard, lucru ce se reflecta atit in
ambiguitatea unor terminologii cat si in faptul cd nu existd o abordare unicad a subiectului.
Acesta presupune gestionarea strategiei si asigura legdtura dintre obiectivele stabilite si
practicile efective. In literatura intdlnim o varietate de definitii, care surprind puncte de vedere

proprii ale diversilor autori. Astfel, managementul strategic este vazut ca:

e _procesul examindrii simultane a prezentului si viitorului mediului extern, al
formularii obiectivelor organizatiei si al formuldrii, implementérii si controlarii
deciziilor focalizate asupra acestor obiective in mediul extern actual si viitor”
(Higgins, 1983).

e capacitatea manageriald de a alinia corespunzdtor firma cu fortele variabile din
mediul in care aceasta opercaza” (Olsen et al., 2008) .

e include intelegerea pozitiei strategice a unei organizatii, a optiunilor strategice pentru

viitor si transformarea strategiei in actiune” (Johnson, Scholes si Whittington, 2008).
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»procesul prin care organizatiile analizeazd si invatd din mediul intern si extern,
stabilesc directia strategica, creeaza strategia, toate in efortul de a satisface stake-
holderii cheie” (Enz, 2010).

»arta si stiinta formularii, implementarii si evaluarii deciziilor functionale corelate,

care permit unei organizatii sa isi atinga obiectivele” (David, 2011).

Cinci componente distincte, dar de multe ori intercorelate pot fi identificate atunci cand ne

referim la strategii (Campbell et al., 1999):

strategii planificate (numite si deliberate sau prescriptive); Aceastd abordare se
bazeaza pe planificarea pe termen lung si urmareste obtinerea unui echilibru intre
strategia organizatiei si mediul 1n care se opereazd. Aceastd abordare considerad
managementul strategic ca fiind un proces extrem de sistematizat (Ansoff, 1965).
Aceasta paradigma a fost criticata ca fiind nerealista, in special in perioade tulburi cu
multe schimbari. Cu toate acestea, nevoia de a stabili obiective pe termen lung si de a
elabora planuri si politici generale este necesara pentru supravietuirea si progresul
oricdrei organizatii. Planificarea detaliata si lipsita de flexibilitate pe termen lung este,
pe de alta parte, de multe ori inutild si contraproductiva. Avantajul competitiv poate fi
dobandit prin fructificarea oportunitatilor neprevazute.

strategii de pozitionare competitiva, Aceasta abordare este inspiratd in mare parte de
lucrarile lui Porter (1980, 1985). Acesta a subliniat ideea de potrivire strategica intre
organizatie si mediul inconjurdtor, astfel incat sa se realizeze un avantaj competitiv.
Aceastd abordare presupune mai intai analiza mediului si apoi stabilirea modului in
care se va obtine pozitia strategica doritd. Cele cinci forte ale lui Porter (utilizate
pentru analiza mediului concurential), strategiile generice (folosite pentru a identifica
sursele de avantaj competitiv) si lantul valoric (utilizat pentru a analiza activitatile si
resursele organizatiei) - reprezinta unele dintre instrumentele cele mai utile de analiza
strategicd. Exista limitari evidente ale acestor instrumente dar, atita timp cat aceste
limitari sunt recunoscute, acestea pot fi valoroase pentru specialistii din domeniu.
strategii bazate pe competente (Sau bazate pe resurse sau capacitati distinctive);
Aceastd abordare s-a dezvoltat in jurul ideii conform céreia avantajul concurential
rezultd din dezvoltarea internd a competentelor de baza si a capacitétilor distinctive ale
organizatiei, mai degraba decat din mediul sdu (Hamel & Prahalad, 1994). In timp ce

Porter (1980, 1985) a subliniat importanta industriei in determinarea avantajului
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concurential, aceasta abordare subliniaza importanta mult mai ridicata a competentelor
de baza. Astfel, firmele care doresc sa obtind un avantaj concurential trebuie, mai intai
sa verifice si sd dezvolte propriile resurse, capacitati si competente distincte si apoi sa
le exploateze in mediul lor. In mod evident, unele organizatii din acelasi sector au mai
mult succes decat altele, fapt ce sprijind ideea ca avantajul concurential este in mare
parte dezvoltat intern. Cu toate acestea, exista pericolul de a ignora mediul, deoarece
clientii si nevoile lor, concurenta, aparitia noilor tehnologii, etc., pot juca un rol
esential in determinarea succesului unei organizatii.

e strategii emergente; O alternativa la miscarea de planificare strategica este abordarea
emergentd sau de Invatare (Mintzberg et al., 1995). Aceasta este construitd in jurul
ideii conform cdreia un mediu de afaceri dinamic si concurential Inseamnd, in mod
inevitabil ca va exista un decalaj intre strategiile planificate si cele realizate sau reale.
Un mediu in continud schimbare presupune ca organizatiile trebuie sd se schimbe si
ele treptat si sa-si adapteze strategia. Aceasta nu exclude planificarea strategica
deliberatd complet, ci presupune ca planurile strategice trebuie sa fie flexibile, sa
indice directia generald a organizatiei si sa existe posibilitatea de schimbare atunci
cand circumstantele o impun.

e strategii bazate pe cunoastere;, Aceasta abordare dezvoltatd in ultimii ani (Nonaka,
1991) presupune o vedere de ansamblu a strategiei care cuprinde toate aspectele
organizatiei (resurse, capacitdti, competente si activitdti) si interactiunile sale cu
mediul (clienti, furnizori, concurenti, guvern, legislatie, tehnologie). Astfel, obtinerea
unui avantaj competitiv depinde de capacitatea organizatiei de a dezvolta competente
bazate pe cunoastere, care sunt strategii conduse de piatd, sensibile la nevoile
clientului, si care au la bazi invitarea organizationali. In esentd, aceasti abordare
sugereazd faptul ca avantajul competitiv depinde de dezvoltarea de cunostinte noi,
superioare prin procese de invatare organizationala. O astfel de abordare cuprinde
utilizarea oricaror cadre conceptuale care contribuie la invatarea si crearea de noi

cunostinte.

Desi literatura de management strategic prezintd aceste abordari ca fiind distincte si uneori
chiar in conflict unele cu altele, este mai util sa le considerdm independente si chiar,
complementare. Fiecare abordare reprezinta o perspectiva diferita si ofera cadre analitice prin

care managerii pot obtine o mai bund intelegere a capacitatilor strategice ale organizatiilor.
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Incurajaim managerii sa adopte o abordare holistici a subiectului si si recurgd la teoriile
dezvoltate in cadrul tuturor acestor perspective. In esenti, avantajul competitiv este vazut ca
fiind generat de cunostinte noi, care, la rdndul lor, au fost create prin invétarea
organizationala. Intr-o lume in continua schimbare, avantajul competitiv poate fi sustinut doar
daca procesul de invatare este unul continuu. Organizatiile trebuie sd invete prin colectarea de
informatii despre afacere, activitati, resurse, competente, clienti si nevoile lor, concurenti si
alte aspecte ale mediului de afaceri. Aceste informatii trebuie sa fie apoi analizate pentru a
dezvolta noi cunostinte strategice care vor actiona ca baza pentru noile competente si strategii

care vor produce o performantd superioara.

Managementul strategic presupune un set de decizii si actiuni manageriale care determind
performanta pe termen lung a unei organizatii. Acesta include analiza mediului (atat extern
cat si intern), formularea strategiei (planificarea strategicd sau pe termen lung),
implementarea strategiei si evaluarea strategiei (Fig. 6 ). Managementul strategic urmareste si
evalueaza oportunitdtile si amenintarile externe, precum si punctele forte si cele slabe ale
organizatiei. Initial numit politicd de afaceri, managementul strategic trateazd subiecte precum
planificarea strategica, analiza mediului si analiza industriei respective (Wheelen & Hunger,
2012) .

Figura 6. Elementele procesului de management strategic

ANALIZA FORMULAREA |MPLEMENTAREL EVALUAREA
MEDIULUI STRATEGIEI STRATEGIEI STRATEGIEI

(Sursa: adaptare dupa Wheelen & Hunger, 2006:15)
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Managementul strategic poate fi privit ca un set de teorii, cadre, instrumente si tehnici menite
sa explice factorii care stau la baza performantei organizatiilor si care ajutd managerii in
gandire, planificare si si actioneze strategic. In termeni simpli, prin intermediul
managementului strategic o afacere 1si poate revizui performanta anterioara si, mai important,
poate sd 1si determine actiunile viitoare orientate spre realizarea si sustinerea performantei

superioare (Campbell et al., 1999).

Gandirea strategica se refera la capacitatea liderilor sa prevada viitorul unei organizatii si sa
gandeasca creativ in legdturd cu potentialul de dezvoltare a acesteia. O astfel de gandire si
viziune sunt esentiale pentru dezvoltarea pe termen lung a organizatiei. Gandirea strategica se
bazeaza pe invitarea strategica. Invitarea strategicd se refera la procesele prin care liderii,
managerii si organizatiile invata despre ei insisi, despre afaceri si despre mediu. invitarea
strategicd este cruciald pentru dezvoltarea cunostintelor strategice pe care se bazeaza

performanta superioara.

Planificarea strategica este centratd pe stabilirea obiectivelor organizationale, precum si pe
dezvoltarea si implementarea planurilor concepute pentru a atinge aceste obiective. Din
pacate, planificarea strategica este adesea asociatd cu o abordare extrem de prescriptivd a
managementului strategic (Mintzberg, 1995). Astfel, este necesard clarificarea celor doua
notiuni: management strategic si palnificare strategica. Notiunea de management strategic este
utilizatd in special Tn mediul academic, in timp ce notiunea de planificare strategicd este
utilizatd in mediul de afaceri cu referire insa doar la formularea strategiei (Borza et al., 2008).
Chiar daca incertitudinea mediului de afaceri modern poate insemna ca planificarea detaliatd
pe termen lung ar putea fi lipsitd de valoare, planificarea legatd de viziune si gandire
strategicd este necesara atunci cand intentia strategica se doreste a fi transpusa In actiune.

(Campbell et al., 1999).

Analiza mediului reprezintd monitorizarea, evaluarea si raspandirea de informatii, atat din
mediul extern cat si cel intern, persoanelor cheie din cadrul organizatiei. Scopul este de a
identifica factorii strategici, respectiv acele elemente extene si interne care vor determina
viitorul organizatiei. Cel mai simplu mod prin care se poate efectua aceasta analiza este prin
intermediul analizei SWOT. SWOT este un acronim care este utilizat pentru a descrie
punctele forte, punctele slabe, oportunitatile si amenintarile pentru o anumitd organizatie.
Mediul extern este format din variabilele (oportunitdti si amenintari) care se afla in afara

organizatiei si care In mod obisnuit nu se afla sub controlul managementului de varf pe
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termen scurt. Aceste variabile formeaza contextul in care activeaza organizatia. Mediul intern
este format din variabilele (puncte forte si puncte slabe) din cadrul organizatiei dar care nu se
afla sub controlul managerilor de varf pe termen scurt. Aceste variabile formeaza contextul in
care se efectueazd munca si includ structura organizatiei, cultura si resursele. Punctele forte
cheie formeaza un set de competente pe baza carora oganizatia poate sa obtind un avantaj

concurential (Wheelen & Hunger, 2012:16).

Cercetdrile din domeniu au evidentiat o relatie pozitiva intre analiza mediului si profitul unei
organizatii. Intr-un studiu realizat in 2008 de Mc Kinsey & Company, aproximativ 70% din
managerii de varf din lume au declarat ca tendintele globale sociale, de mediu si de afaceri

sunt tot mai importante pentru strategia unei organizatii.

Formularea strategiei consta in dezvoltarea de planuri pe termen lung pentru managementul
eficient al oportunitatilor si amenintdrilor din mediu, in termeni de puncte forte si puncte
slabe ale organizatiei. Aceasta include definirea misiunii, specificarea obiectivelor realizabile,
dezvoltarea strategiilor si stabilirea politicilor de urmat. In urma unei cercetiri aprofundate,
Henry Mintzberg considera ca de cele mai multe ori, formularea strategiei este un proces
neregulat, lipsit de continuitate. Exista perioade de stabilitate in dezvoltarea strategiei, dar, de
asemenea, exista perioade de schimbari pe etape sau chiar schimbari generale. Acest punct de
vedere al formularii strategiei ca un proces neregulat poate fi explicat de tendinta umana de a
continua intr-o anumitd directie pand ceva nu merge bine sau pand o persoand ajunge sa isi
pund la indoiala actiunile proprii. Aceste situatii pot duce la modificdri esentiale privind
strategia organizatiei, sau pot reflecta convingerea conducerii ca strategia actuald este

adecvata inca si are nevoie doar de unele ajustari (Wheelen & Hunger, 2012: 23).

Misiunea firmei reprezintd o formulare care precizeaza cine este, ce face si incotro se
indreaptd organizatia, conferindu-i acesteia o identitate si o directie de evolutie specifica
(Ciobanu & Ciulu, 2005:14). Misiunea poate include, de asemenea, valorile firmei si filozofii
despre cum se face afacerea sau cum sunt tratati angajatii firmei respective. Misiunea
promoveazd un sentiment de asteptdri comune in randul angajatilor si transmite imaginea
firmei in mediul in care activeaza. Se poate transmite nu numai ceea ce compania este acum,
dar ceea ce vrea sa devina- viziunea strategica a firmei. Misiunea descrie ceea ce organizatia
este acum, viziunea descrie ceea ce organizatia ar dori sd devina. La fel ca viziunea, misiunea
unei organizatii ar trebui sa-i confere acesteia individualitate, sd inspire si sa fie relevanta

pentru toti stakeholderii ei.
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Stakeholderii reprezintad persoanele si grupurile care pot afecta si sunt afectate de rezultatele
strategice realizate si care pot sd contribuie efectiv la performanta unei organizatii. Aceasta
contributie la performanta unei organizatii poate fi concretizata prin abilitatea stakeholder-ilor
de a refuza participarea esentiald la supravietuirea, dezvoltarea sau cresterea profitabilitatii
acelei organizatii. Stakeholderii continud sd sprijine o organizatie atunci cand performantele
acesteia egaleaza sau depasesc asteptarile lor. Cercetari recente sugereaza ca, firmele care
reusesc sa managerieze eficient relatiile cu stakeholderii lor le depasesc pe cele care nu sunt
preocupate de acest aspect. Prin urmare, relatiile cu stakeholderii pot sa reprezinte surse de
avantaj competitiv (Hitt et al., 2007). Cu toate cd exista o relatiec de dependentd intre
organizatie si un stakeholder, aceste dependente nu sunt toate egale in orice moment. Asadar,
nu orice stakeholder are acelasi nivel de influentd. Cu cat este mai substantiald si mai
apreciata contributia unui stakeholder, cu atat este mai mare dependenta organizatiei fata de
acesta si influenta acestuia privind deciziile si actiunile de urmat. Managerii trebuie sa
gaseasca modalitati de a echilibra sau de a elimina situatiile in care un stakeholder poate sa
exercite control asupra resurselor esentiale. Stakeholderii pot fi impartiti in 3 categorii
(tabelul 10). Obiectivele acestor categorii pot sa difere unele de altele, lucru ce presupune
pentru cei implicati in procesul de management strategic necesitatea realizarii unor

compromisuri.

Tabelul 10. Clasificarea stakeholder-ilor

Stakeholderi ce apartin pietei de capital ® actionari

e principalii furnizori de capital (ex.

bancile)
Stakeholderi ce apartin pietei de produs e clienti primari
e furnizori

e comunitati gazda

e uniuni
Stakeholderii ce apartin organizatiei e angajati
e manageri

® non-manageri

(Sursa: Hitt et al., 2007:22)
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Obiectivele sunt rezultatele finale ale activitatii planificate si ar trebui sa duca la indeplinirea
misiunii unei organizatii (Wheelen & Hunger, 2012:18). Acestea stabilesc directia de actiune,
creeaza sinergie, scot in evidentd prioritatile firmei, permit evaluarea rezultatelor obtinute si
ofera o baza pentru desfasurarea eficienta a activitatilor de planificare, organizare, motivare si
control. Pentru a fi corect formulate acestea trebuie sa aiba un efect de stimulare, sa fie

masurabile, rezonabile si clare (Borza et al., 2008:13).
Firmele considera, de obicei, trei tipuri de strategii:

e Strategia la nivelul firmei descrie directia generala a unei firme in ceea ce priveste
atitudinea generald legata de crestere si managementul diferitelor sale afaceri. Aceste
strategii se incadreaza, de obicei In cele trei categorii, respectiv: crestere, stabilitate
sau restrangere.

e Strategia la nivelul afacerii descriec modul de actiune pentru a imbunatati pozitia
concurentiala a produselor sau serviciilor unei societati intr-un anumit sector de
activitate sau segment de piata deservit de unitatea de afaceri. Strategiile la nivelul
afacerii se pot incadra in cele doua categorii generale, respectiv: competitive si de
cooperare.

e Strategia functionala este abordarea adoptatd de departamentele functionale necesara
atingerii obiectivelor si strategiilor firmei sau unitdtii strategice de afaceri, prin
maximizarea productivitatii resurselor. Presupune dezvoltarea si cultivarea
competentelor distinctive pentru a oferi firmei sau unitatii respective un avantaj
competitiv. Exemple de astfel de strategii fnctionale sunt imitatia produselor sau

serviciilor altor companii si inovatia.

Firmele utilizeaza toate cele trei tipuri de strategii simultan astfel incat acestea sda se
completeze si sa se sprijine unele pe altele. Strategiile functionale sprijina strategiile la nivelul

afacerii, care, la randul lor, sprijind strategiile la nivelul firmei ( Wheelen & Hunger, 2012).

Politicile constituie un ghid general pentru luarea deciziilor care leaga formularea unei
strategii de punerea sa in aplicare. Companiile folosesc politici pentru a se asigura cd angajatii
din cadrul firmei iau decizii si masuri care sd sprijine misiunea, obiectivele si strategiile

organizatiei.

Implementarea strategiei este un proces prin care strategiile si politicile sunt transformate in

actiune prin dezvoltarea de programe, bugete, si proceduri. Uneori mentionata ca planificare
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operationald, implementarea strategiei, implicd de multe ori decizii de zi cu zi privind
alocarea resurselor (Wheelen & Hunger, 2012:21). Pentru implementarea eficienta a strategiei
este necesara abordarea urmatoarelor probleme de management: stabilirea obiectivelor anuale,
stabilirea politicilor, alocarea resurselor, managementul conflictelor, compatibilizarea
structurii organizatorice cu strategia, restucturarea si reproiectarea, asigurarea unui climat
organizatoric flexibil, corelarea performantelor si a salarizarii cu strategia, crearea unei culturi
care sa sprijine strategia, managementul resurselor umane, probleme de marketing, probleme
financiar-contabile, probleme de cercetare-dezvoltare si managementul sistemului
informational (Borza et al., 2008:140).

Programele reprezinta activitatile sau etapele necesare realizarii strategiei propuse. Acestea
pot implica restructurarea societatii, schimbarea culturii organizationale sau inceperea unui

nou efort de cercetare.

Bugetul constituie o cuantificare valorica a programelor. Utilizat in procesul de planificare si
control, bugetul prezinta costul detaliat al fiecarui program. Multe organizatii cer un anumit
procent de rentabilitate a investitiei inainte de a aproba un program, acest lucru asigurand
faptul ca noul program va creste In mod semnificativ performanta organizatiei si va aduce un
plus de valoare pentru actionari. Astfel, bugetul serveste nu doar ca un plan amdnuntit de
actiune al noii strategii, ci si ca o specificatie financiard a impactului preconizat asupra

viitorului financiar al organizatiei.

Procedurile reprezinta un sistem secvential de pasi sau tehnici care descriu in detaliu modul
in care o anumitd sarcind trebuie sa fie realizatd. De obicei, sunt prezentate in amanunt

diversele activitati care trebuie efectuate pentru a finaliza programul organizatiei.

Evaluarea si controlul strategiei este un proces prin care activititile si performanta
organizatiei sunt monitorizate, astfel incat performanta reald sd poata fi comparatd cu
performanta asteptatd. Datele rezultate sunt utilizate de catre manageri pentru a lua masuri
corective si a solutiona problemele aparute. Chiar daca evaluarea si controlul reprezinta etape
finale ale managementului strategic, acestea pot indica anumite pucte slabe in planurile

strategice implementate anterior si astfel intregul proces poate fi stimulat sa inceapd din nou.

Chiar si cele mai bine formulate si implementate strategii se pot dovedi neadecvate in timp,
datoritd modificarilor ce au loc in mediul intern si extern, motiv pentru care recomandam o

evaluare si un control sistemetic al acestora. Procedand in acest mod, managerii organizatiilor
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au posibilitatea sa verifice dacd acestea functioneaza corespunzator si sa faca modificarile

necesare in timp util in caz contrar.

Evaluarea strategiilor constituie o problema complexa si delicata, dar cu toate acestea lipsa ei
poate crea probleme mai grave. Dintre problemele cu care managerii se pot confrunta in
aceasta etapd, amintim costurile care pot fi ridicate si faptul ca lumea este in general reticienta

atunci cand vine vorba sa fie evaluata.

Richard Rumelt (1980) propune patru criterii pentru a evalua o strategie: consecventd,

consonanta, fezabilitate si avantaj.
O strategie trebuie sa prezinte obiective si politici consecvente.

e Dacad problemele continud chiar daca s-au facut schimbari la nivel de perSonal si
acestea sunt orientate mai mult pe situatii decat pe persoane, atunci strategiile ar putea
fi inconsecvente.

e Daca succesul pentru un departament semnifica esec pentru un altul, atunci strategiile
s-ar putea sa fie inconsecvente.

e Dacd problemele continud sa fie aduse managerilor de varf pentru solutionare, atunci

s-ar putea ca strategiile sa fie inconsecvente.

Consonanta Se refera la necesitatea examindrii tendintelor generale, cat si individuale in
evaluarea strategiilor. O strategie trebuie sd reprezinte un raspuns adaptat la mediul extern si

la modificarile care intervin in cadrul acestuia.

O strategie nu trebuie nici sd suprasolicite resursele disponibile, nicd sd creeze probleme
suplimentare dificil de rezolvat. Testul final al strategiei se refera la fezabilitate, adica daca

strategia poate fi realizatad date fiind resursele financiare, fizice si umane ale organizatiei.

O strategie trebuie sa prevadd crearea si mentinerea unui avantaj competitiv in sfera de
activitate. Avantajul competitiv este un rezultat legat de resurse, aptitudini sau pozitie. Asadar,
in etapa de evaluare a strategiei, organizatia trebuie sa analizeze care este natura avantajului

competitiv asociat cu o anumita strategie.

Pe masura ce organizatiile se dezvolta, devin mai complexe iar mediul in care activeaza este
mai instabil, procesul de luare a deciziilor strategice devine un proces tot mai complicat si
dificil de realizat. Wheelen si Hunger (2012) propun un cadru de luare a deciziilor strategice

care sa faciliteze acest proces:
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e Evaluarea performantei actuale prin prisma randamantelului investitiei, profitabilitatii,
etc. pe de o parte si a misiunii, obiectivelor, strategiilor si politicilor pe cealalta parte;

e Revizuirea echipei de manageri, respectiv evaluarea rezultatelor consiliului de
directori si a top managerilor;

e Analiza si evaluarea mediului extern pentru a determina factorii strategici care
prezinta oportunitdti $i amenintari;

e Analiza si evaluarea mediului organizational intern pentru a determina punctele forte
si cele slabe;

e Analiza SWOT pentru a identifica zonele cu probleme si pentru a putea revizui
misiunea si obiectivele organizatiei daca este necesar;

e Generarea, evaluarea si selectarea celei mai bune alternative strategice din perspectiva
analizei SWOT;

e Implementarea strategiilor selectate prin intermediul programelor, bugetelor si
procedurilor;

e Evaluarea strategiilor implementate prin sisteme de feedback si controlul activitatilor

pentru a asigura o abatere minima de la planuri.

Ne-am oprit atentia asupra abordarii lui Wheelen si Hunger intrucat aceasta a fost utilizatd cu
succes de nume mari in mediul de afaceri precum IBM, Warner Lambert, General Electric

Sau Bechtel Group.

Avantajele managementului strategic au fost consemnate de numerosi cercetatori, astfel
prezentam urmatoarele argumente pentru utilizarea acestui proces managerial: permite
concentratea asupra aspectelor importante din punct de vedere strategic, oferd o imagine
obiectiva asupra problemelor de management, permite adaptarea organizatiei la modificari
rapide ale mediului, anticiparea sau chiar generarea lor, directioneaza pe termen lung
activitatea organizatiei, permite corelarea activitatilor organizatiei pentru realizarea unui
obiectiv, permite alocarea mai eficientd a timpului si resurselor organizatiei, faciliteaza
comunicarea internd a angajatilor, reprezinta un cadru pentru imbunatatirea activitatilor de
coordonare si control, incurajeaza formarea unei atitudini favorabile schimbarii si a unei
gandiri strategice, organizatia dobandeste o identitate proprie si astfel devine mai eficienta

(Wheelen & Hunger, 2012, Grant, 2010, Bacanu, 2009, David, 2008, Borza et al, 2008).
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4.2. EVALUAREA MEDIULUI EXTERN SI INTERN AL FIRMEI SI IMPORTANTA
ACESTEIA

4.2.1. Mediul extern al firmei

Cele mai multe firme se confruntd cu medii externe care sunt extrem de turbulente si
complexe, fapt ce ingreuneaza interpretarea lor. Pentru a putea face fatd situatiilor in care
informatiile sunt de multe ori ambigue sau incomplete si pentru a nlesni intelegerea mediului
in care se opereaza, firmele se angajeaza intr-un proces numit analiza mediului extern. Acesta
este un proces continuu si cuprinde patru activitdti: scanare, monitorizare, prognoza si

evaluare (tabelul 11).

Tabelul 11. Componentele analizei mediului extern

Identificarea timpurie a schimbdrilor si

tendintelor mediului
Scanarea

Depistarea directiei de schimbare si a

o semnificatiei acesteia.
Monitorizarea

Dezvoltarea  de  proiectii  privind

rezultatele anticipate in urma
Prognoza o '

modificarilor survenite.

Determinarea momentului si a importantei

schimbarilor din mediu pentru strategia si
Evaluarea

managemntul firmei.

(Sursa: prelucrare dupa Hitt et al., 2007:39)

Obtinerea unui avantaj concurential consta In capacitatea de a identifica si de a rdspunde la

mediu cu mult timp inaintea concurentei. Unul din motivele pentru care unele organizatii
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reusesc sa se adapteze mai bine decat altele este diferenta privind capacitatea managerilor de a

recunoaste si intelege aspectele si factorii strategici externi.

In viziunea lui Hitt et al. (2009:35) mediul extern poate fi impartit in 3 categorii: mediul

general, mediul industriei s1 mediul concurential.

Mediul general, la randul sau poate fi impartit in alte sase dimensiuni: economic, socio-
cultural, global, tehnologic, politico-legal si demografic. Organizatiile nu pot controla direct
aceste elemente ale mediului general, dar pot sd@ adune informatii pentru a le intelege si pentru

a cunoaste implicatiile selectarii si implementarii unei strategii adecvate.

Mediul industriei cuprinde un set de factori care influenteaza direct organizatia, actiunile si
raspunsurile ei competitive: amenintarea noilor intrati pe piata, puterea furnizorilor, puterea
cumpardatorilor, amenintarea produselor substitute, precum si intensitatea rivalitatii dintre
competitori. Cu alte cuvinte, interactiunile dintre acesti factori determind potentialul de profit
al unei industrii. Provocarea in acest caz o constituie localizarea unei pozitii in cadrul
industriei care sd permitd organizatiei sa influenteze acesti factori sau sa se apere cu succes de

influenta lor.

Mediul concurential este stabilit de modul in care organizatia aduna si interpreteaza informatii
despre concurentii lor. Intelegerea mediului concurential vine ca o completare a rezultatelor

obtinute prin studierea mediului general si al industriei.

Asadar, observam cd analiza mediului general este axatd pe viitor, cea a mediului industriei se
concentreaza pe factorii si conditiile care influenteaza profitabilitatea unei firme in cadrul
industriei sale, iar analiza mediului concurential presupune estimarea dinamicii actiunilor,
raspunsurilor si intentiilor concurentilor. Rezultatele acestor trei analize sunt ulterior utilizate
pentru a stabili misiunea, viziunea si actiunile strategice ale firmei, iar performanta acesteia

poate fi imbunatatita doar prin integrarea celor trei analize.

O alta abordare asupra careia ne-am hotarat sa ne concentram atentia este cea a lui Wheelen &
Hunger (2012: 149). Potrivit acestora, la efectuarea analizei mediului, managerii trebuie sa
fie mai intai constienti de numarul mare de variabile care existd in mediul natural, social si de

activitate al unei organizatii.

Mediul natural cuprinde resursele fizice, fauna si climatul care reprezinta elemente implicite

ale existentei pe Pamant si care formeaza un sistem ecologic de factori corelati. Conceptul de
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sustenabilitate sustine cad abilitatea unei firme de a se reinnoi In mod continuu pentru
supravietuire si obtinerea unei performante ridicate pe termen lung, depinde nu numai de
sistemului economic si social din care aceasta face parte, dar si de ecosistemul natural in care
firma este integratd. Managerii trebuie sa analizeze mediul natural nu doar pentru a identifica
posibili factori strategici ci si pentru a include in procesul de luare a deciziilor si impactul

activitatii organizatiei asupra mediului natural.

Mediul social reprezinta sistemul social al oamenilor si include factori generali, care nu
afecteaza direct activitatile pe termen scurt ale unei organizatii, dar care pot influenta deciziile
pe termen lung. Acesti factori influenteazd mai multe industrii si sunt (Wheelen & Hunger,

2012: 99):

e Fortele politice si juridice care aloca putere si ofera legi si reglementari;

e Fortele economice care reglementeaza schimbul de materiale, bani, energie, precum si
informatii;

e Fortele socio-culturale care reglementeaza valorile si obiceiurile societatii;

e Fortele tehnologice care genereaza inventii ce duc la solutionarea problemelor.

Analiza acestor factori este etichetatd cu acronimul PEST care provine de la termenii ce

definesc aceste forte.

Mediul de activitate include acele elemente sau grupuri care afecteaza in mod direct o
organizatie si care, la randul lor, sunt afectate de aceasta. Acestea sunt guvernele, comunitatile
locale, furnizorii, concurentii, clientii, creditorii, angajatii si sindicatele, grupuri de interes
special si asociatiile profesionale. Mediul de activitate al unei organizatii este de obicei

industria in care aceasta opereaza.

Analiza industriei (popularizatd de Michael Porter) presupune o examinarea aprofundata a
factorilor cheie ai mediului de activitate al organizatiei. Mediul natural, social si de activitate
trebuie sa fie monitorizat pentru a detecta factorii strategici care pot avea in viitor un puternic
impact asupra succesului sau esecului organizatiei. Modificarile mediului natural influenteaza

de obicei o organizatie prin:

e impactul asupra mediului social privind disponibilitatea resurselor si costul acestora;
e impactul asupra mediului de activitate in ceea ce priveste cresterea sau declinul

anumitor industrii.
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Figura 7. Analiza mediului extern

ANALIZA MEDIULUI GENERAL ( factori economici,
P |
socio-culturali, tehnologici, politico-legali)
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Analiza il :
oy concurentel
comunitatii
v
Analiza
b furnizorilorl
- : Analiza
Anallza. Selectarea guvernulu
grupurilor de factorilor
i strategici

(Sursa: prelucrare dupd Wheelen & Hunger, 2012:108)

Trebuie facute alegeri cu privire la factorii care sunt importanti si cei care sunt mai putin
importanti, deoarece nici o firmd nu poate monitoriza cu succes toti factorii externi. Chiar
daca managerii sunt de acord ca importanta strategica va determina variabilele care trebuie
urmdrite in mod constant, valorile personale si experienta acestora, precum si succesul unor
strategii curente vor determina existenta unor diferente de evaluare a importantei strategice. O
modalitate de a identifica si analiza evolutiile din mediul extern este de a utiliza matricea

aspectelor prioritare (Figura 8 ), astfel ( Wheelen & Hunger, 2012: 109):

e Identificarea unui numar de tendinte probabile care apar in mediul natural, social si de
activitate. Acestea reprezintd aspecte strategice de mediu a caror aparitie va determina
cum va arata industria sau lumea in viitorul apropiat;

e Evaluarea probabilitatii ca aceste aspecte sa apara;

e Incercarea stabilirii impactului probabil al fiecarei tendinte in curs de examinare.
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Figura 8. Matricea Aspectelor Prioritare
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(Sursa: prelucrare dupa Wheleen & Hunger, 2012: 109)

Factorii strategici externi ai unei organizatii sunt tendintele cheie care sunt considerate a avea
o probabilitate sd apard de la mediu la mare si un impact asupra organizatiei de la mediu la
mare. Aceastd matrice, poate fi apoi utilizatd pentru a ajuta managerii sa decida care tendinte
ar trebui doar scanate (prioritare redusa) si care ar trebui monitorizate ca factori strategici
(prioritate ridicatd). Aceste tendinte de mediu considerate de o organizatie ca factori strategici
sunt apoi clasificate in oportunititi sau amenintari si sunt incluse in etapa de formulare a

strategiei.

Mediul industriei

O industrie reprezinta un grup de firme care fabricd produse sau servicii similare (Wheleen &
Huger, 2012:109). Analiza principalilor stakeholderi, precum furnizorii si clientii dintr-un
anumit mediu de activitate face parte din analiza industriei. Michael Porter (1980) sustine ca o
organizatie este preocupata de intensitatea concurentei in interiorul industriei sale si ca
aceastd intensitate este determinatd de cele cinci forte concurentiale de baza, respectiv:
pericolul firmelor noi, rivalitatea intre firmele existente, pericolul produselor/serviciilor

substitute, puterea de afaceri a clientilor si puterea de afaceri a furnizorilor.
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Figura 9. Graficul celor cinci forte concurentiale
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(Sursa: prelucrare dupa Grant, 2010:69)

In urma studiului celor cinci forte, firma poate determina atractivitatea unei industrii,
respectiv si intuiasca potentialul de a avea rezultate superioare dupi investirea capitalului. In
general, cu cat sunt mai puternice fortele concurentiale, cu atat mai scazut este potentialul de
profit al firmei. O industrie mai putin atractiva are bariere de intrare reduse, furnizori si clienti
cu putere de negociere mare, amenintarea produselor/serviciilor substitute ridicatd si o
rivalitate intensa intre concurenti. Aceste caracteristici ale industriei face foarte dificila pentru
firme obtinerea unei pozitii strategice si a veniturilor peste medie. In mod opus, avem
industriile atractive, cu bariere Tnalte de intrare pe piata, cu furnizori si clienti care au o putere
redusd de negociere, amenintare redusa privind produsele/serviciile substitute si o intensitate

moderata a concurentei (Hitt et al., 2007:61).

Puterea totala a acestor forte determind potentialul de profit in industrie, unde profitul

potential este masurat ca rentabilitatea pe termen lung a capitalului investit. Cu cat este mai
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puternica fiecare din aceste cinci forte, cu atat capacitatea organizatilor de a mari preturile si
de a avea un profit mai mare este mai limitata. O forta mare poate fi consideratd o amenintare,
in schimb o fortd scazuta poate fi privitd ca o oportunitate deoarece poate duce la un profit
mai ridicat al organizatiei. Pe termen scurt, aceste forte presupun niste constrangeri pentru
activitatea organizatiei, Tnsd pe termen lung este posibil ca prin strategia dezvoltatd, puterea
acestor forte sd fie transformatd in avantaj concurential. Subliniem astfel, importanta
localizarii pozitiei din cadrul industriei care sa permita firmei influentarea favorabila a acestor
forte sau apdrarea impotriva influentei lor. Puterea fiecarei forte concurentiale este

determinatd de un numar de variabile cheie prezentate in tabelul 12.

Tabelul 12. Factori determinanti ai celor cinci forte concurentiale

e sensibilitatea la pret:

-costul produsului/ serviciului raportat la

costul total;
- diferentierea produselor/ serviciilor;
- concurenta intre clienti.

e puterea de negociere:

PUTEREA DE NEGOCIERE A |~ mdrimea si concentrarea clientilor

raportat la producatori;

CLIENTILOR
- costurile de inlocuire a clientilor;
- informatii despre clienti;
- capacitatea clientilor de a se integra din
nou,

e factorii ce determind puterea de
afaceri a furnizorilor raportat la
producatori (la fel ca si cei care

PUTEREA DE NEGOCIERE A determind puterea de afaceri a
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FURNIZORILOR clientilor raportat la producatori)

e cconomii de scara

PERICOLUL FIRMELOR NOI * cerinfe legate de capital

e diferentierea produselor

e costuri necesare  schimbarii
produsului/serviciului utilizat
pana atunci

e accesul la canalele de distributie

e Dbariere guvernamentale si legale

o represaliile firmelor existente

e diversitatea concurentilor
¢ intensitatea concurentei

o diferentierea
RIVALITATEA iNTRE FIRMELE produselor/servici“or

EXISTENTE e mdrimea capacitatii de productie

e situatia costurilor

e Dbarierele de iesire

PERICOLUL e inclinatia clientilor catre

PRODUSELOR/SERVICIILOR produsele/serviciile substitute

SUBSTITUTE e preturile relative si performanta
substitutilor

(Sursa: prelucrare dupa Grant, 2010: 70)

Pentru a realiza o analiza a sectorului centrelor de tratament si agrement, consideram oportuna

luarea in considerare a urmatoarelor aspecte (Tabacchi, 2010):

e Barierele de intrare pe piata. O data cu cresterea remarcabild a sectorului din ultimii
ani, barierele de intrare pe piatd au devenit mai numeroase: concurenta a crescut, forta
de munca s-a diminuat si multe centre au aplicat strategii de marcd. Centrele spa de tip

hotel, statiune sau destinatie au bariere de intrare mai inalte fatd de spa-urile de zi
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datoritd capitalului mult mai mare necesar pentru investitie. Investitiile mari, tind sa
ridice si bariere de iesire, respectiv concurenta poate ramane mai puternica datoritd
faptului ca uneori raman si cei mai putin eficienti cu oferte pe piata.

Puterea de negociere a clientilor. Puterea de negociere a clientilor a crescut pe masura
ce acestia au renuntat la serviciile de lux si au redus cheltuielile. Avand in vedere noua
situatie, (in special printre firme care au fost puternic afectate si au necesitat o
redimensionare a cheltuielilor), tratamentele devin considerate o cheltuiala excesiva si
astfel utilizarea lor de citre oamenii de afaceri si grupuri s-a redus. In functie de
modul in care evolueaza aceastd tendinta, sectorul ar trebui sa isi atragd noi categorii
de clienti.

Puterea de negociere a furnizorilor. Firmele care isi desfasoara activitatea in acest
domeniu colaboreaza cu 3 tipuri de furnizori: de produse, de echipamente si de forta
de munca. Puterea furnizorilor de produse este redusa, datorita surplusului de produse
si de furnizori de acest tip care existd pe piatd. Aceasta putere poate sa creasca, daca se
urmareste o diferentiere a acestor produse, insd daca acestea devin si mai comune,
atunci forta furnizorilor poate sa scada si mai mult. Puterea de negociere a furnizorilor
de echipamente este medie, datoritd costurilor mari de schimbare a echipamentelor
care se echilibreaza cu un nivel relativ scazut de diferentiere. Recesiunea din ultimii
ani a redus puterea de negociere a fortei de munca intrucat cererea a depasit oferta.
Cand situatia economica se va ameliora ne putem astepta si la o crestere a puterii de
negociere a fortei de munca. Astfel, centrele spa vor avea nevoie de manageri capabili
sd Inteleagd acest gen de afacere si care sa poatd gestiona terapeutii, profitul,
randamentul si problemele de marketing. Nu toate scolile de specialitate pot sa ofere
terapeuti care sa Indeplineascd anumite criterii de profesionalism si sd dezvolte o
concurenta stransa pe piata fortei de munca.

Produsele de substitutie. Avand 1n vedere varietatea de produse de substitutie,
diversitatea nevoilor si dorintelor clientilor si dificultatea in identificarea tuturor
substitutilor, amenintarea acestor inlocuitori este relativ mare. Chiar daca experienta
vizitei unui centru spa nu poate fi total inlocuita, clientii pot utiliza substituti precum,
produse pentru uz casnic sau sd angajeze terapeuti care oferd servicii la domiciliu.
Cluburile sportive locale, casetele video cu antrenamente de sport sau yoga, cremele
de fatd si corp existente In magazine si farmacii pot fi considerate in functie de caz

produse de substitutie. De asemenea, datorita pretului ridicat al unor spa-uri de tip
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statiune sau destinatie, anumiti clienti nu pot justifica aceasta valoare in raport cu alt
gen de vacanta.

e Concurenta. Centrele spa de zi se confruntd cu o concurentd intensa, fapt datorat si
reducerii de cheltuieli generate de recesiunea din ultimii ani. Acest segment este in
general fragmentat, cu procente de concentrare mici, ceea ce inseamna ca nici un grup
spa nu domina industria. In schimb, segmentul destinatie sau statiune spa are procente
de concentratie mai mari, ceea ce Inseamna cd existd mai putini jucdtori dar cu cote
mai mari de piatd. Prin urmare, existd o concurentd internd mai redusa pentru hoteluri
si destinatii spa decat pentru centrele spa de zi. Desigur acest lucru este adevarat in

orase, Insa 1n statiuni raporturile se pot schimba.

In concluzie putem afirma ci organizatiile din acest domeniu nu ar trebui si se bazeze pe
faptul ca barierele ridicate la intrare vor compensa presiunea concurentiald, din doud motive.
In primul rand, o dati ce o destinatie sau o statiune spa este in functiune, barierele de iesire
sunt de asemenea, considerabile. Astfel, nu se poate astepta o reducere considerabila a
numarului de concurenti. In al doilea rand, clientii sunt mai atenti in privinta cheltuielilor, fapt
ce sporeste presiunea concurentiald. Pe de alta parte, atata timp cét acest sector prezintd o
puternica crestere economica, ingrijorarea legatd de rentabilitatea industriei este redusa, insa

acest lucru trebuie supravegheat in continuare intrucat lucrurile se pot modifica.

Aceastd analiza subliniaza necesitatea diferentierii printr-o gama de servicii variate si prin
calitatea serviciilor prestate, intrucit o strategie de diferentiere va pozitiona acel centru spa

pentru a putea face fata atdt competitiei cat si oportunitatilor viitoare.

Desi Porter mentioneaza doar cinci forte, alti cercetdtori din domeniu completeaza modelul cu
a sasea fortd. Astfel, Grant (2010) aduce in discutie ca a sasea fortd concurentiala
produsele/serviciile complementare care au efectul opus celor substitute, respectiv in timp ce
substitutii scad valoarea unui produs sau serviciu, produsele/serviciile complementare o
sporesc, iar Wheleen & Hunger (2012) dezvoltd modelul prin completarea cu puterea
celorlalte categorii de stakeholderi, pentru a reflecta puterea pe care guvernele, comunitatile

locale si celelalte grupuri de interes o au asupra mediului dintr-0 industrie.

Hitt et al.(2007:63) propun un model de analizd a concurentei compus din patru dimensiuni si
subliniaza faptul ca firmele care conduc astfel de analize pot sd obtind avantaje concurentiale

fata de cele care nu studiaza situatia concurentei :
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e Care sunt obiectivele viitoare ale concurentei?

o Care este strategia actuala a concurentei?

e Care este parerea concurentei cu privire la mediul de operare, respectiv ipotezele de la
care se porneste?

e Care sunt punctele forte si cele slabe ale concurentei?

Pentru a analiza nivelul intensitatii concurentei in cadrul unei industrii este utild cunoasterea
diverselor tipuri de concurenti. Dintre toate variantele propuse 1n literatura de specialitate, cea
mai frecvent utilizatd n cadrul cercetarilor empirice este cea propusd de Miles & Snow
(1978). Potrivit acestora, firmele din cadrul unei industrii pot fi clasificate intr-una din cele

patru tipuri de baza in functie de orientarea lor strategica:

o Fimele defensive sunt acelea cu o linie de produse sau servicii limitate, care se
concentreaza pe cresterea eficientei operatiunilor existente. Datoritd atentiei asupra
costurilor, este putin probabil ca aceste firme sa inoveze in domenii noi.

e Firmele prospectoare sunt cele cu oferta de produse si servicii destul de mare, care se
concentreaza pe inovare si care incearca sd fructifice oportunititile de pe piata.
Aceasta orientare implica de multe ori creativitate, dar nu si eficienta.

e Firmele analizator sunt cele care opereaza in cel putin doud zone de pe piatd, una
stabild si una variabila. In zona stabila eficienta este scoasa in evidentd, in timp ce in
cea variabila, inovarea este subliniata.

e Firmele reactoare sunt cele care au o relatie continua de tip strategie-structura-cultura.

In afara de utilizarea sa extinsa, aceastd clasificare este preferati din mai multe motive.
Punctul forte al acesteia este decrierea mai amanuntitd a comportamentului organizational,
care cuprinde examinarea simultand a elementelor cheie legate de strategie, structura,
variabile si legdtura acestora cu performanta (Segev, 1989). Aceasta ofera cea mai exacta
descriere a caracteristicilor organizatorice asociate cu fiecare strategie (Dent, 1990).
Cunoasterea acestei clasificdri permite managerilor sa controleze eficacitatea unor orientari

strategice si sa dezvolte scenarii privind evolutia unei anumite industrii.

Rezultatele analizelor pe care firma le utilizeazd pentru a intelege mediul extern in care
opereazd, 1i influenteazd vizunea, misiunea si actiunile strategice. Doar integrand toate
informatiile obtinute in urma acestor analize, firma va reusi sd 1isi imbunatiteasca

performanta.
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4.2.2. Mediul intern al firmei

Mediul intern cuprinde totalitatea elementelor asupra carora organizatia are o influenta
determinanta si teoretic, un control total (Bacanu, 1997). Pe langa analiza mediului extern,
managerii organizatiilor trebuie sa priveascd de asemenea in interiorul acestora pentru a
identifica factorii critici interni, respectiv punctele forte si cele slabe, care vor determina
capacitatea organizatiei de a profita de oportunitati, in timp ce evitd amenintdrile. Aceasta
scanare internd, adesea mentionatd ca analizd organizationald se concentreaza in special pe
identificarea si dezvoltarea resurselor, competentelor si capacitatilor din cadrul organizatiei.
Resursele, capacitatile si competentele de baza furnizeaza fundamentul avantajului
concurential. Resursele sunt sursa capacitatilor firmei, acestea la randul lor fiind sursa
competentelor de baza care stau la baza obtinerii unui avantaj concurential (Hitt et al.,

2007:79).

Resursele sunt elemente ale organizatiei si pot avea forma tangibilda (Tabelul 13) sau
intangibila (Tabelul 14). Cele tangibile sunt definite cu termenul capital, fiind impartite la
randul lor in resurse financiare, umane, fizice si organizationale. Cele intangibile, precum
marca, reputatia firmei, relatiile de afaceri, cultura organizationald sunt considerate o
categorie generald, relativ unitard. Pentru a analiza aceste resurse se utilizeaza frecvent
clasificarea dupd continut (financiare, umane, fizice, etc.) sau dupa utilizarea in cadrul firmei
(productie, personal, marketing, etc.) (Bacanu, 2009:66). Wheelen & Hunger (2012) definesc
resursele ca blocuri de constructie principale ale unei organizatii. Potrivit unor cercetdtori
(Barney & Hesterly, 2006) existd si resurse organizationale, care resprezinta grupuri de
indivizi si pot include sisteme de valori culturale, modele de organizare sau sisteme de

organizare si control ale unei organizatii.

Tabelul 13. Resurse tangibile

e capacitatea de imprumut a firmei

. . e capacitatea de a genera fonduri
Resurse financiare

interne
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e structura sistemelor de planificare,

L control si coordonare
Resurse organizationale

e rafinamentul s amplasarea

o echipamentelor firmei
Resurse fizice

e accesul la materii prime

e _stocul” de tehnologie, respectiv
. brevete, marci inregistrate,
Resurse tehnologice _
drepturi de autor sau secrete

comerciale

(Sursa: prelucrare dupa Hitt et al., 2007:80)

Tabelul 14. Resurse intangibile

Resurse umane e cunostintele
e capacitatile manageriale
e increderea

e rutina organizationald

Resurse legate de inovare e ideile
e capacitatea stiintifica

e capacitatea de inovare

Resurse legate de reputatie e reputatia (raportat la clienti si
furnizori)
e Mmarca

e peceptia privind calitatea si

fiabilitatea produselor/serviciilor

—_

o relatiile eficiente, de sustinere s

reciproc avantajoase.

(Sursa: prelucrare dupa Hitt et al., 2007:80)
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Potrivit Iui Bacanu (2009), competentele se refera la activitdtile si pocesele prin care o
organizatie isi utilizeaza resursele intr-un mod eficace, la intregul potential. Prahalad &
Hamel (1990) se refera la competentele de baza sau esentiale ca fiind ,.experienta colectiva a
organizatiei, manifestatd in special n combinarea diverselor calificari asociate productiei si in
integrarea multiplelor fluxuri tehnologice”, in timp ce Wheelen si Hunger (2012) le considera
pe acestea ca fiind o grupare de abilitdti care traverseaza granitele divizionare, larg raspandita
in societate, iar organizatia le poate face extrem de bine. Hofer & Schendel (1978:25) au fost
primii care au sugerat o relatie directa Intre competente si avantajul competitiv unde acesta
era definit ca ,,pozitia unica pe care o organizatie o dezvolta raportat la concurentii sai, prin
modalitatea de alocare a resurselor” (Farrell et al., 1993). O intrebare importanta este: Cadte
competente de baza sunt necesare pentru a obtine un avantaj concurential sustinut?.
Raspunsul la aceasta intrebare variaza, insa Hitt et al. (2007:85) recomanda trei sau patru
competente in jurul cdrora sa se dezvolte actiunile strategice. Sprijinirea si incurajarea a mai
mult de patru competente poate impiedica o firmd de la concentrarea necesara exploatarii

maxime a competentelor necesare.

Cand competentele de bazd sunt superioare celor ale competitiei, acestea sunt numite
competente distinctive. Potrivit acestora o organizatie poate avea acces la o competentd

distincta in patru moduri:

e prin inzestrarea cu un activ, respectiv un brevet cheie provenit din momentul infiintarii
organizatiei,

e prin achizitionarea de la altcineva;

e prin impartirea cu un partener de afaceri sau cu o alta unitate de afaceri;

e prin construirea si acumularea cu grija, in timp, 1n cadrul companiei.

Doua caracterisitici determind sustenabilitatea unei competente distincte: durabilitatea si
imitabilitatea. Durabilitatea implica momentul in care elementul respectiv se depreciaza, iar

imitabilitatea presupune posibilitatea de duplicare a acelui element.

Capabilitatile existd in momentul in care resursele au fost integrate intentionat pentru a
realiza o anumitd sarcind (Hitt et al., 2007:84). Barney & Hesterly (2006) definesc
capabilitatea ca fiind ,,un subset de resurse care permit firmei sa valorifice total celelalte

resurse”, iar Bacanu (2009) considera capabilitatea ca fiind ,,puterea organizatiei de a folosi
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resursele generatoare de valoare de care dispune, pentru a fructifica oportunitatile existente si
pentru a-si crea un avantaj fata de concurenti”. O alta abordare este cea a lui Wheelen &
Hunger (2012) care descriu capabilitatile ca fiind capacitatea unei firme de a exploata
resursele. Ele constau in procese de afaceri care gestioneaza interactiunea dintre resurse

pentru a transforma intrarile n iesiri.

Analizand literatura de specialitate, putem remarca faptul cd existd o oarecare neclaritate in
definirea conceptelor prezentate anterior deoarece unii autori aleg sa ignore unul din cele trei
concepte, insa Barney (1997) subliniaza faptul cd in studiile legate de performanta firmei

aceste diferente dintre concepte devin nesemnificative.

4.2.3.Modele de analiza strategica
Analiza VRIO

Barney (1997) propune un model de evaluare a competentelor unei organizatii, cunoscut sub

numele analiza VRIO ce are la baza patru Intrebari :

e Valoare: Este valoroasd resursa? sau Asigura valoare pentru client si avantaj
concurential?
e Raritate: Este rara resursa? sau Ceilalti concurenti o detin?

o Imitabilitate: Este inimitabila resursa? sau Este costisitoare imitarea ei?
e Organizatie: Este firma organizata astfel incat sd poatd exploata resursa? sau Firma
detine politicile si elementele necesare exploatarii resurselor sale

valoroase si inimitabile?

Daca raspunsul la fiecare dintre aceste intrebari este da pentru o anumitd competenta, atunci
se aconsidera a fi un punct forte, si prin urmare, o competenta distincta. Acest lucru at trebui
sa ofere organizatiei un avantaj competitiv, care va duce la o performanta mai ridicata (tabelul

15).
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Tabelul 15. Legatura resurse-avantaj concurential conform modelului VRIO

Valoare | Raritate Inimitabilitate | Organizatic | Consecinta in Performante
- economice
competitie
Nu - - - Dezavantaj Subnormal
Da Nu - - Paritate Normal
Da Da Nu - Avantaj temporar | Peste normal
Da Da Da Da Avantaj indelungat | Peste normal

(Sursa: prelucrare dupa Bacanu, 2009: 79)

Analiza VRIO reprezintd un model de referintd al abordarilor bazate pe resurse si baza pentru
dezvoltarea altor modele asemanatoare, precum modelul VRINE, a carui denumire vine de la
initialele urmatoarelor concepte: valoare, raritate, inimitabilitate, nonsubstituibilitate si

exploatabilitate (Bacanu, 2009).

Subliniem faptul ca evaluarea atributelor unei resurse presupune raportarea la mediul
concurential, chiar daca s-a initiat un studiu al mediului intern. Aprecierea valorii sau a
raritdtii unei resurse presupune gasirea unor referinte externe. Astfel, aceasta analiza trebuie
corelatd cu analize ale mediului extern. Este importantd evaluarea importantei resurselor,
competentelor si capabilitatilor pentru a stabili dacd acestea reprezinta factori strategici
interni, respectiv puncte forte sau puncte slabe care vor determina viitorul organizatiei.
Wheelen & Hunger (2012) propun evaluarea acestor factori prin compararea cu rezultatele
anterioare ale organizatiei, cu concurenta sau cu industria ca intreg. In masura in care o
resursd, competenta sau capabilitate este semnificativ diferita fatd de trecutul firmei, fata de
concurenta sau fatd de media pe industrie, atunci acea resursad este probabil sa fie un factor

strategic care ar trebui sa fie luat in considerare n procesul decizional.
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Modelul lui Grant

Pornind de la faptul ca avantajul competitiv al unei firme este In principal determinat de

resursele disponibile, Grant propune un model format din cinci etape de analiza strategica:

e Identificarea si clasificarea resurselor firmei in puncte forte si puncte slabe;

e Gruparea punctelor forte ale firmei in capacitati specifice si competente de baza;

e Evaluarea potentialului de profit al acestor capacitati si competente, respectiv
potentialul pentru un avantaj competitiv durabil si capacitatea de a recolta profitul
rezultat din utilizarea lor. Exista competente distinctive?

e Selectarea strategiei care exploateaza cel mai bine capacititile si competentele firmei
raportat la oportunitatile externe;

o Identificarea resurselor lipsa si orientarea investitiilor spre modelarea punctelor slabe.

Analiza lantului valorii

Porter (1985) propune un model prin care subliniaza legatura care exista intre pozitia
concurentiald a unei firme si modul in care aceasta isi creeaza produsul. Modelul propus
presupune descompunerea procesului de productie Intr-un set de activitati relevante din punct

de vedere al valorii create, valoare pe care clientul este dispus sa o plateasca (Figura 10).

Originalitatea modelului constd in gruparea activitatilor generatoare de valoare in activitdti
primare, care contribuie direct la realizarea unui produs/serviciu si la intelegerea utilitatii
acestuia pentru client, si activitati de sustinere, care contribuie indirect, respectiv se pot regasi

sau pot contribui la coordonarea primei categorii.

Figura 10 . Lantul valorii

INFIRASTRUCTURA FIRMETI

ACTIVITATE MATN AGEMENTUL RESURSEL.OR UMANE
. -

DEZVOLTAREA TEHNOLOGICA Sp—

APFPROVIZTION ARE A

OPERATINLE LIS T EC A p " s = o Nl
: P NMARISETING SERVICE-UL PIRO LT
CADRUT e A S

- - 7. VANZARILE
R LAECE FIRNMEL

(Sursa: prelucrare dupa Porter, 1985)
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Analiza propriu-zisa cuprinde urmatoarele etape:

e Descompunerea activitdtilor organizatiei in activitati generatoare de valoare; se adauga
si activitatile de aprovizionare si distributie;

e Identificarea activitatilor critice care stau la baza pozitiei concurentiale si care pot
asigura succesul;

e Identificarea intermediarilor din aval si din amonte si a modului in care acestia
contribuie la realizarea valorii percepute de clientul final,

o Identificarea legaturilor dintre activitatile primare si cele de sustinere care genereaza
avantaje concurentiale. Accentul va fi pus pe acelea care prezintd interes din punct de
vedere al competentelor existente si al valorii adaugate;

e Optimizarea legdturilor dintre activitatile primare si dintre cele pimare si cele de
sustinere;

e Optimizarea relatiilor cu verigile din exterior care contribuie la plusul de valoare.
Aceastda etapd poate duce la colabordri privind externalizarea activitatilor care nu
genereaza un avantaj competitiv. Aceasta este o solutie eficientd, Intrucat majoritatea
firmelor nu dispun de resursele si competentele necesare pentru a obtine rezultate

superioare in toate activitdtile primare si de sustinere.

Modelul propus favorizeaza identificarea si intelegerea acelor parti ale operatiunilor care
creeaza valoare, respectiv ale celor care nu creeaza valoare, aspecte esentiale intrucat o firma
obtine profituri peste nivelul mediu doar atunci cand valoarea pe care o creeaza este mai mare
decat costurile aferente obtinerii acelei valori ( Hitt et al., 2007:89). Intrucat majoritatea
firmelor ofera mai multe produse sau servicii, analiza interna a firmei presupune analiza mai
multor lanturi ale valorii. Aceste activitati de pe lantul valorii trebuie analizate raportat la
activitdatile concurentei, astfel incat firma sa isi poatd aprecia fiecare activitate ca fiind
superioard, echivalentd sau inferioara. Diferentele existente intre lanturile valorii firmelor

concurente constituie o sursa esentiald a avantajului competitiv (Borza et al., 2008:70).

Béacanu (2009:83) subliniaza avantajele teoretice ale modelului, insa este de parere ca analiza
lantului valorii nu poate inlocui o analiza clasicd a costurilor deoarece aplicarea sa practica

este extrem de laborioasa si creeaza numeroase probleme conceptuale si operationale.
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Benchmarkingul

Benchmarkingul este un instrument analitic utilizat pentru a determina daca activitatile de pe
lantul valorii ale wunei firme sunt competitive comparativ cu rivalii. Acest instrument
favorizeaza identificarea celor mai bune practici intre firmele concurente, cu scopul de a le
imita sau imbunatati. Benchmarkingul permite unei firme sda 1isi imbunatateasca
competitivitatea pin identificarea si iImbunatatirea activitatilor de pe lantul valorii in care
firmele concurente au avantaje competitive privind costurile, reputatia sau operatiunile
(David, 2011:120). Borza et al.(2008:76) amintesc principalele avantaje ale utilizarii

benchmarkingului:

e favorizeaza utilizarea celor mai bune practici in cadrul firmei;

e climinarea rezistentei la schimbare din interiorul firmei;

e poate influenta in mod pozitiv personalul firmei, atat prin stimularea si motivarea
acestuia, cat si prin largirea cunostintelor datorata diverselor contacte si interactiuni pe
care le are cu celelalte firme;

e frmele au posibilitatea sa determine costurile aferente utilizarii anumitor practici.

Cea mai grea parte a benchmarkingului o reprezinta accesul la informatii privind activitatile
firmelor concurente. Printre sursele existente se pot enumera diverse publicatii, rapoarte,

furnizorii, clientii, partenerii, creditorii, actionarii si alte firme concu

4.3. STRATEGII CONCURENTIALE iN DOMENIUL SERVICIILOR

O datd ce analiza externd si cea internd s-a efectuat, organizatia va urmari formularea celei
mai bune strategii in vederea obtinerii avantajului competitiv. Parcurgerea literaturii de
specialitate a evidentiat faptul cd abordarea lui Porter (1980) este cea mai frecventa metoda la
organizatie poate sa opteze. Potrivit acestuia exista trei strategii de baza: leadership prin cost,
diferentiere si concentrare, iar o firma poate obtine un nivel peste mediu al performantei, doar
prin adoptarea unei strategii generice pure, respectiv prin alegerea uneia singure. In caz
contrar organizatia va fi prinsa la mijloc. Cercetatorii din domeniu au realizat multe studii
empirice pentru a confirma sau infirma ipoteza lui Porter. Cronshaw et al. (1990) sustine ca

existd mai multe interpretari posibile ale termenului prins la mijloc utilizat de Porter :
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e Este importanta claritatea strategica iar companiile cu mai multe obiective strategice
au un succes redus fatd de cele care se orienteaza intr-o singura directie. Adica, trebuie
ales intre obiective de reducere de cost si diferentiere.

e Companiile care nu stabilesc costuri reduse sau produse/servicii diferentiate rareori

reusesc.

Prima variantd sugereazd cd nu este oportun sa se Incerce atit reducerea de cost cat si
diferentierea, iar cea de-a doua variantd spune cad este putin probabil ca o firma sa fie de

succes daca nu reuseste sd prospere in cel putin una din cele doud variante.

Nici una dintre strategii nu este superioara celeilalte. Eficienta fiecdrei strategii este
resursele, capacitatile si competentele firmei. Asadar, este foarte important pentru firma sa
opteze pentru o strategie care sa se bazeze pe o corelarea oportunitatilor si amenintarilor din

mediul extern cu punctele forte din mediul intern, dupa cum aratd competentele sale de baza

(Hitt et al., 2007:115).

Leadership prin cost

Aceasta strategie se orienteaza in primul rand pe minimizarea costurilor complete, pe un
control foarte riguros si uneori pe inovari in domeniul tehnologic. Aceasta pozitie orientata pe
costuri scdzute, oferd o apdrare impotriva concurentilor, Intrucat concurentii mai pufini
eficienti vor fi primii care vor avea de suferit datoritd presiunii existente (Fitzsimmons
&Fitzsimmons, 2006: 41). Serviciile oferite de firmele care adoptd aceasta strategie sunt
standardizate, se adreseaza unor consumatori cu venituri mici si medii §i se concentreaza
asupra cdilor de reducere a costurilor fatd de concurenti prin regandirea continud a modului de

realizare a activitatilor de pe lantul valorii (Borza et al., 2008:88).

Fitzsimmons & Fitzsimmons (2006) amintesc urmatoarele abordari pentru a atinge o pozitie

dominanta prin costuri:

o Cautarea clientilor interesati de preturile joase. Servirea anumitor clienti implica
costuri mai reduse decat a altora, acestia trebuind sa fie indreptati in directia dorita.
e Standardizarea serviciilor. Furnizarea de servicii profesionale de rutind, la costuri

scazute.
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e Eliminarea factorul uman din procesul de servire daca acest lucru crecaza avantaje
pentru client.

e Reducerea costurilor de retea. De multe ori, firmele de servicii se confrunta cu costuri
de pornire ridicate pentru stabilirea unei retele care sa uneasca clientii cu furnizorii de
servicii.

e In cazul serviciilor unde prezenta clientului nu este necesard, anumite parfi ale
procesului de servire pot fi decuplate , reducandu-se in acest mod costurile. Una din
solutiile ntalnite se refera la amplasarea unitatilor in locatii ale caror costuri sunt mai

reduse.

Potrivit lui Enz (2011) principalele tactici care pot fi utilizate in vederea adoptarii acestei

strategii sunt:

e Utilizarea eficienta a capacitatii,

e FEconomiile de scara;

e Progresele tehnologice;

e Beneficierea de efectul experientei,

e Externalizarea.

Utlilizarea eficienta a capacitatii este deosebit de importantd in industria spa, deoarece
costurile fixe reprezintd un mare procent din costurile totale. Centrele spa care au un grad de
ocupare mai ridicat vor fi mai in masurd sd mentind o structurd de costuri mai scazute decét
concurenta cu aceleasi caracteristici, dar cu grad mai scazut de ocupare. Acesta este motivul
pentru care organizatiile din domeniu vin de multe ori cu campanii agresive de promovare a
preturilor scazute. Problema este ca, cercetdrile au demonstrat ca scdderea masiva a preturilor

nu stimuleaza suficient vanzarea pentru a compensa pierderea suferita.

Principiul central al economiilor de scara se bazeaza pe faptul ca atunci cand un centru spa isi
mareste dimensiunea sau volumul operatiunilor, costurile per unitate sunt mai reduse. Adica,
costurile unui centru spa cu 10 camere pentru terapie probabil ca nu vor fi duble fata de cele
ale unui centru spa cu 5 camere pentru terapie. Marile nume in domeniu beneficiaza de
economiile de scara prin intermediul sistemelor de rezervare, a unor colaborari cu companii
care asigurd angajatilor astfel de abonamente lunare si prin vinzarea la nivel national sau
international. In cazul francizelor, un nume cunoscut presupune si accesul la 0 gama mai mare

de instrumente financiare, dobanzi mai avantajoase, sprijin managerial, suport privind
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arhitectura si achizitiile conexe care pe termen lung implica costuri medii mai scazute decat in

cazul unui singur centru.

Sistemele simple de invatare permit furnizorilor de servicii care adoptd strategia costurilor
scazute sa profite de efectul experientei. Un sistem simplu nu necesitd atat de multa repetitie
in procesul de invétare. Cu toate acestea, centrele spa cu sisteme complexe pot depasi aceasta
situatie, implementand programe de formare puternice. in ambele cazuri, organizatia poate sa
isi ajute angajatii prin crearea unui mediu favorabil invatarii si prin recompensarea acestora in
cazul imbunatatirii productivitatii lor. Efectul experientei constituie o barierd de intrare Intr-
un domeniu de activitate, deoarece firmele care au aparut mai tarziu nu au putut acumula
experienta celor care s-au lansat mai devreme. Factorul cel mai important care poate sa

anuleze efectul experientei acumulate este inovatia tehnologica.

Investitiile in tehnologie sunt adesea vazute ca un compromis intre cresterea costurilor fixe si
reducerea costurilor variabile. Daca imbunatatirile tehnologice presupun costuri unitare totale
mai mici, atunci organizatia obtine un avantaj de cost din investitiile realizate. Programele de
rezervare achizitionate de centrele spa reprezintd o investitie in tehnologie care presupune atat

reducerea costurilor totale cat si posibilitatea unui control mai eficient.

.....

reduse. Provocarea in acestd situatie constd in identificarea activitatilor potrivite de
externalizat si realizarea unei coordonari eficiente. Succesul este asigurat atunci cand prin
externalizarea serviciilor se obtin economiile sperate si nivelul de performanti necesar. In
cazul centrelor spa exista o varietate larga de activitati care pot fi subcontractate, inclusiv cele
de contabilitate, menaj, zona de restaurant si bauturi sau chiar o parte din serviciile de profil,
in sensul cd, in functie de programdrile existente se pot incheia contracte de colaborare cu

anumiti terapeuti.

Firmele care adoptad strategia de dominare globala prin costuri, se confruntd cu mai multe

riscuri (Borza et al., 2008:89):

e Concurentii pot imita cu succes strategia urmata de firma leader in privinga costului;

e Inovatiile tehnologice ale concurentilor pot elimina avantajele in privinta costului
detinute de firma leader;

e (Concentrarea exclusiva asupra reducerii costului poate face ca firma sa nu sesizeze

alte aspecte importante.
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Strategia de diferentiere

Esenta acestei strategii implica crearea unui serviciu care este perceput ca fiind unic. Aceasta
strategie nu ignora costurile, dar principala atentie se indreapta catre loialitatea clientilor. De
multe ori acestia sunt dispusi sd plateascd suplimentar pentru acea diferentd care
imbunatateste serviciul (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006:42). Caracteristicile adoptarii
strategiei de diferentiere: firmele oferd un grad de unicitate serviciilor pe care le pun la
dispozitia clientilor, reusind astfel sa satisfacd mai bine nevoile specifice ale consumatorilor,
preturile pretinse sunt mai ridicate, iar segmentul de clienti vizati este cel cu venituri mari

(Borza et al., 2008:90).

Obtinerea unei pozitii competitive poate fi mai usor de sustinut in cadrul firmelor de servicii
decat in productie. Serviciile furnizeaza rezultate intangibile care sunt mai greu de evaluat.
Firmele consacrate pot fi identificate cu ajutorul marcii, reputatiei, relatiilor personale client-
client care provin din publicitate, recomandari, experientele anterioare sau avantajul primului
venit. Acestea sunt fenomene sociale complexe, care sunt mai greu de imitat decat in cazul
produselor. Aceastd diferentiere creeaza o bariera pentru cei care doresc sd intre pe piatd,

datorita eforturilor care trebuie depuse pentru a depasi loialitatea creata (Porter, 1980).

Modalitdtile de diferentiere pot lua diverse forme. Elementul principal poate fi imaginea
firmei, tehnologia implicata, serviciul clienti, reteaua de distributie sau alte dimensiuni

implicate dupa cum se poate vedea in continuare (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006:42):

e Transformarea intangibilului in tangibil. Prin natura lor, serviciile sunt intangibile si
nu lasa in urma lor nici o dovadi de cumpirare clientului. In acest sens firmele care
activeaza in sfera serviciilor pot oferi clientilor anumite produse cu sigla firmei care sa
le aminteasca de experienta avuta.

e Personalizarea unor servicii standard. Oferind servicii personalizate, firma poate sa
isi atragd o categorie noud de clienti care sunt dispusi sa plateasca pretul suplimentar.
De multe ori, se pot gasi alternative eficiente care nu implicd costuri in plus si care
lasa o impresie foarte placuta clientilor. Un exemplu ar fi retinerea numelor clientilor
si adresarea lor astfel.

e Reducerea riscului perceput. Lipsa de informatii privind anumite servicii creeaza un

sentiment de risc pentru multi clienti. In acest sens, clientii vor cauta acele firme din
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domeniul serviciilor care le vor oferi explicatii, le vor oferi facilitati si care vor
garanta pentru munca lor.

o Atentie sporita privind instruirea personalului. Investitiile in programele de dezvoltare
si pregatire a personalului creeaza un avantaj competitiv pentru firma care este greu de
copiat de catre concurentd. Firmele care au o pozitie de varf in sectorul in care
activeaza sunt recunoscute pentru calitatea programelor lor de instruire.

e Controlul calitatii. Asigurarea unui nivel consecvent de calitate a serviciilor este o
provocare importanta. Firmele au abordat aceasta problema intr-0 varietate de moduri
incluzand instruirea personalului, formularea de proceduri exacte, implicarea
factorului tehnologic, controlul direct si multe altele. Strategia de diferentiere este
eficientd numai daca avantajul obtinut prin implicarea acesteia poate fi mentinut pe

termen lung si este dificil de imitat.
Aplicarea acestei strategii de diferentiere implica si anumite riscuri (Borza et al., 2008:92):

e Clientii pot considera ca diferenta de pret dintre serviciul diferentiat si cel standard nu
este justificata,

e Modalitatea de diferentiere utilizata a fost copiata de catre concurenti si astfel nu mai
ofera valoare clientilor;

e Experienta dobanditd de catre clienti reduce perceperea de catre acestia a valorii aduse

prin diferentiere.

Strategia orientati/focalizatd

Strategia orientata este construitd in jurul ideii de a oferi servicii foarte bune pentru piete
particulare, satisfacand astfel nevoile specifice ale clientilor. Segmentul de piata vizat poate fi
un grup particular de clienti, de servicii sau regiuni geografice. Aceasta strategie se bazeaza
pe premisa cd firma poate servi piata sa tintd, mai ingustd ca marime, mai eficient decat alte
firme care incearca sa serveasca o piatd largd. Ca rezultat, firma castiga un avantaj competitiv
pe segmentul ei de piatd prin satisfacerea nevoilor specifice ale clientilor si/sau costuri mai

mici prin specializare.

Aceasta este o strategie adoptata de firme competitive dar ale cdror resurse nu sunt suficiente
pentru a lupta pe intreaga piati. In aceasta situatie, segmentele identificate de firma trebuie sa

fie destul de mari pentru a fi profitabile, sa aiba perspective bune de crestere, sa nu fie
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esentiale pentru competitorii majori si sd poatd fi aparate de catre acestia printr-o mai buna

satisfacere a nevoilor clientilor tinta (Ciobanu&Ciulu, 2005:76).
Motivele pentru care o firma adopta aceastd strategie sunt urmatoarele (Borza et al., 2008:93):

e Firma dispune de resursele si competentele necesare pentru a servi mult mai eficient
decat concurenta un segment particular de clienti;

e Nevoile unui grup restrans de clienti sunt atat de specifice incat concurenta a preferat
sa nu Incerce sa le satisfaca;

e Pe piata exista segmente de clienti carora concurenta nu li s-a adresat sau a facut-o la
un nivel nepotrivit;

e Firmele au competente unice pentru a identifica nevoile unor segmente particulare de

clienti.

Firmele care opteaza pentru aplicarea strategiei orientate se confrunta cu urmatoarele riscuri:
exista posibilitatea aparitiei unui concurent care sa se adreseze unui segment chiar mai Ingust
de clienti decat firma care era deja concentratd in aceastd directie; o firma care pana acum s-a
adresat intregii piete poate s isi mobilizeze resursele pentru a se concentra pe un segment mai
ingust de clienti a caror nevoi sa le satisfacd mai bine; nevoile unui segment ingust de clienti
pot sd devind nevoile intregii piete, ceea ce reduce avantajul adoptarii acestei strategii de

concentrare (Borza et al., 2008:96).

Strategia hibrida

Asteptarile clientilor de azi sunt tot mai ridicate, respectiv acestia doresc sa achizitioneze
servicii diferentiate la preturi reduse. Datoritd acestor asteptdri, unele firme incearcd sa
desfasoare activitati primare si de sustinere in diverse moduri care sd le permitd sa urmareasca
simultan strategia de leadership prin cost cu cea de diferentiere. Aceste firme reusesc sa isi
mediu, de dobandire de noi cunostinte tehnologice mai rapid si de repartizare mai buna a
competentelor esentiale intre afacerile sale. Firmele care oferd produse si servicii relativ
diferentiate cu costuri relativ scazute pot fi de succes, intrucat cercetdrile anterioare sugereaza
o relatie pozitiva intre utilizare strategiei integrate si rezultatele peste medie (Hitt et al.,

2007:127).
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Riscurile aferente adoptarii acestei strategii se referd la faptul ca firmele pot sa ofere servicii

care sa nu prezinte suficientd valoare clientilor, raportat la costul redus sau la diferentiere.

Legat de strategia hibrida, literatura consultatda numeste un alt concept, cel al strategiei
oceanului albastru, pe care il consideram de interes pentru tema noastra si care presupune
cautarea pozitiei competitive celei mai putin aglomerate. Potrivit acestei metafore, este
recomandat sa identificam oceanul albastru, nedescoperit, mare si adanc si sa evitam oceanul

rosu, aglomerat si insangerat, cu o prea mare concurenta (Enz, 2011).

4.4. STRATEGIA RESURSELOR UMANE iN SECTORUL DE SERVICII

Legatura dintre eficacitatea organizationala si practicile firmei in raport cu resursele umane
este un subiect de mare interes, intrucat un sistem de practici coerente la nivel intern duce la
imbunatatirea performantei organizationale. Literatura de specialitate a atras multe dovezi
care evidentiaza faptul cd sistemele de resurse umane care includ proceduri cuprinzétoare de
recrutare si selectie, sisteme de stimulare si compensare, sisteme de implicare si training al
angajatilor si care sunt proiectate pentru a spori capacitatea, motivarea si exploatarea
oportunitatilor oferite de aceste resurse contribuie semnificativ la cresterea performantei

organizationale.

Interesul pentru clienti se refera la perceptia comund a angajatilor despre politicile, practicile
si procedurile privind calitatea serviciilor oferite clientilor in unitatea respectiva. Boxall
(2003) subliniaza faptul ca, ar fi benefic ca practicile de resurse umane implementate intr-o
afacere sa indice angajatilor valorile, asteptdrile si recompensele legate de oferirea unui
serviciu bun, pentru ca astfel, sd fie influentatd perceptia angajatilor despre preocuparea

organizatiei pentru interesele clientilor. Astfel de practici pot include:

e selectarea si instruirea angajatilor pentru ca organizatia sd se asigure cd acestia au
competentele necesare oferirii unor servicii de calitate;

e motivarea angajatilor sd depund eforturi suplimentare atunci cand deservesc clientii
prin corelarea performantei cu un sistem de recompense si prin implementarea
practicilor care s promoveze un echilibru munca-viata si sanatate fizica si psihica,

e implicarea angajatilor in procesul de luare a deciziilor mai ales in situatii in care

trebuie sa rdspundd prompt nevoilor clientilor.
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Interesul pentru angajati se referd la perceptia comuna din randul angajatilor cu privire la
masura in care acestia se simt apreciati si organizatia se preocupd de bunastarea lor. Dintre

practicile care sustin interesul pentru angajati amintim (Boxall, 2003):

e promovarea internd,

e dezvoltarea competentelor angajatilor prin formare continua,

e implicarea angajatilor in procesul de luare a deciziilor;

e furnizarea de programe de lucru flexibile si de locatii adecvate;
e evaluarea echitabila a performantelor;

e recompensarea angajatilor pentru performanta superioara,

e alte practici care Tmbunatatesc echilibrul munca-viata si sanatatea.

Comportamentul angajatilor la locul de muncé poate fi considerat ca fiind o reactie la modul
in care acestia evalueazd mediul de lucru. Un climat caracterizat de un interes ridicat pentru
clienti duce la intelegerea faptului cd serviciile superioare sunt asteptate, dorite si
recompensate, oferind astfel o fortd motivationald puternicd pentru ca angajatii sd ofere
servicii de Tnalta calitate. Interesul fata de clienti declanseazd, de asemenea, cooperarea intre

angajati, factor esential pentru a furniza servicii de inalta calitate.

Referitor la domeniul nostru de interes, Smith & Puczko (2010) afirmau ca serviciile din
cadrul centrelor wellness ar trebui sa fie ,,profesionale, prietenoase, primitoare si de ajutor”.
In acest sens, strategia resurselor umane joaci un rol esential in orice operatiune de acest gen,
mai ales daca ne gandim la faptul ca in timpul multor proceduri clientii se predau personalului
(fie fizic, fie psihic). De asemenea, clientii se asteapta la un anumit nivel de cunostinte sau
experientd de la terapeutii insarcinati cu aceste proceduri. Receptionerii si personalul conex ar
trebui sa poatd informa clientii cu privire la serviciile disponibile si care ar fi acelea care i s-
ar potrivi cel mai bine. Daca centrele sunt dotate si cu baruri si restaurante, personalul ar
trebui sd-i ajute pe clienti sd faca niste alegeri alimentare sdndtoase in conformitate cu
cerintele lor individuale. In cadrul acestor centre, fiecare client ar trebui si se simta special si
ingrijit. Acestia nu trebuie neglijati, nu trebuie sa astepte perioade lungi de timp si nu trebuie
sd fie lasati cu o incertitudine in ceea ce priveste eticheta acelui loc (ce trebuie facut intr-un

centru spa).

In vederea selectarii unui personal adecvat, dorim sa amintit o clasificare pe care Fralix

(2007) a propus-o si care consideram ca ofera indicii valoroase pentru managerii centrelor de
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tratament si agrement. In viziunea acestuia, membrii personalului pot fi impartiti in patru

categorii:

e Personalitati S: Persoanele ,,S” sunt conduse de factori specifici si sunt orientate pe
procese si metode. Acest tip de persoane nu obisnuiesc sd generalizeze si motiveaza
prin fapte, cifre si elemente specifice, prin urmare managerii trebuie s uilizeze date si
detalii in comunicare.

e Personalitati A: Persoanele ,,A” sunt conduse de actiune, finalizeaza lucrurile rapid si
sunt orientati pe sarcini si rezultate. De obicei sunt grabiti si in intarziere. ITubesc
munca in echipa, dar doar atunci cand sunt la conducere. In comunicarea cu acestia,
managerii trebuie sa treacd direct la subiect.

e Personalititi I: Persoanele ,,I” sunt conduse de intelegere. Acestea isi doresc atat sa
inteleagd lucrurile cat si sd se facad intelesi. Ei sunt intuitivi, vizionari si orientati pe
schimbare. Managerii trebuie sa inteleaga faptul cad acestia au nevoie de timp pentru
procesarea informatiilor, ca trebuie sd gandeascd cu voce tare si cd trebuie sd se
astepte la intrebari, provocari si chiar puncte de vedere diferite din partea lor.

e Personalitati C: Persoanele ,,C” sunt conduse de conexiuni, respectiv grupuri, relatii si
sunt orientate pe echipa. Acestora nu le plac argumentele si managerii trebuie sa se

intersecteze mereu cu ei pentru ca acestia sa stie ca totul este bine.

In cadrul centrelor de tratament si agrement, consideram personalitatile ,,S” si ,,C” mai
potrivite decat ,,A” si ,,I” , Intrucat acest mediu necesitd o fortd de munca care poate urma

metode dar care detine de asemenea si capacitati de comunicare.

4.5. STRATEGII DE RECUPERARE iN URMA ESECULUI

,»Companiile nu pot sa prevind toate problemele, dar pot invdta cum sa se recupereze in urma

lor” (Hart et al., 1990).

Industria serviciilor implica un grad ridicat de interactiune intre angajati si clienti, fapt ce
contribuie la cresterea numarului de posibilitati pentru ca diverse erori sa apard. Experienta
achizitionarii unui serviciu este mult influentata de actiunile personalului din prima linie, ale
carui experienta si angajament pot sa fie limitate sau sa difere de la un moment la altul al zilei
sau al sdaptdmanii. Inseparabilitatea productiei de consum este un alt factor care contribuie la

cresterea posibilitatilor de eroare datorita faptului cd masurile de corectare, in general, nu se
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pot lua fard ca sa fie inoportunat clientul. Problema este agravata si de faptul ca existd o
concurentd sporitd in cele mai multe industrii de servicii si astfel clientul are mai multe
optiuni pentru a alege. Asadar, pe o piatd cu o concurentd intensd si cu numeroase sanse de
esec, considerdm strategiile destinate corectarii acestor situatii de o mare importantd pentru

viitorul organizatiilor din acest domeniu.

Studiile efectuate demonstreaza faptul cd atragerea noilor clienti este mult mai costisitoare
decat pastrarea vechilor clienti (Reichheld, 1996, Kirti & Umashankar, 2007). Nemultumirea
clientilor reduce loialitatea si afecteazd negativ reputatia firmei. O cauza majord de
nemultumire este rezolvarea problemelor apdrute Intr-un mod nesatisfacdtor. Aproximativ
50% din clientii care se confruntd cu probleme nu sunt multumiti de strategia de corectare

aplicata ( Levesque & McDougall, 2000).

Berry & Parasuraman (1992) sunt de parere ca organizatiile ar trebui sa considere esecul ca o
oportunitate de a crea clienti multumiti si nu ca pe o problemd si ca o atitudine
corespunzatoare care sd ducd la corectarea acestor situatii va influenta pozitiv performanta pe
termen lung. Intr-un studiu realizat de Johnston (1995) pe firme din domeniul serviciilor, s-a
constatat cd majoritatea situatiilor pldacut surprinzitoare au fost rezultatul unor actiuni de

corectare de erori.

In cadrul modelului calititii propus de Grénroos (1988), acesta subliniazi efectul benefic al
corectarii serviciilor, spunand ca aceasta influenteaza clientii si ca acestia pot sa anticipeze
faptul ca furnizorul de servicii va lua imediat masurile necesare remedierii acelei situatii si va
gdsi 0 noua solutie acceptabild. Astfel, daca managementul acorda importanta acestor strategii

de corectare a esecului, clientii vor avea o mai buna perceptie asupra organizatiei.

4.5.1. Esecul in cazul prestirii de servicii

Esecul 1n cazul serviciilor se referd la evenimentele care conduc la experiente nesatisfacatoare
din punctul de vedere al clientilor (Bitner et al., 1990). Chung & Hoffman (1998) amintesc

trei categorii de esecuri 1n cazul serviciilor:

e Esecul sistemului de servicii (exemplu: serviciul este indisponibil, politica de tratare a

clientilor este neprietenoasa, etc.);
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e Esecul privind rezolvarea solicitarilor clientilor (exemplu: angajatii nu sunt in masura
sa respecte nevoile individuale ale clientilor);
e Esecul privind actiunile lente si necorespunzatoare ale angajatilor (exemplu:

grosolanie, livrare gresita, taxare incorecta, etc.).
Lewis & McCann (2004) amintesc urmatoarele consecinte ale esecului in cazul serviciilor:

e nemultumire;

e scaderea increderii clientilor;

e transmiterea unor informatii negative catre alti potentiali clienti;
e pierderea clientilor;

e pierderea de venituri si cresterea costurilor;

e scaderea moralului angajatilor si a performantei.

4.5.2. Strategii destinate corectarii esecului

Corectarea serviciilor constd in actiunile iIntreprinse de organizatie pentru a face fatd
eventualitatii unui esec (Zeithaml and Bitner, 2000), actiuni menite sa rezolve problemele, sa
modifice atitudinile negative ale clientilor si sd-i pastreze pe acestia (Miller et al., 2000:38).
Aceste situatii apar atunci cand calitatea serviciului este necorespunzdtoare, dar clientul nu

depune nici o plangere (Smith et al., 1999:359).

Esecul in cazul serviciilor si corectarea acestuia pot fi intelese (Smith et al., 1999, Levesque
& McDougall, 2000) ca un schimb in care clientul sufera o pierdere din cauza esecului, iar
firma incearca sa 1i ofere acestuia un castig sub forma corectarii serviciului, pentru a
compensa pierederea. Evaluarea esecului si a modului in care problema a fost rezolvata

depinde de tipul si cantitatea de resurse pierdute si castigate in timpul schimbului.

Strategiile de corectare prezintda numeroase avantaje, Lewis & McCann (2004) enumerand

urmatoarele:

e imbunatatesc perceptia clientului cu privire la calitatea serviciilor si la organizatie;
e duc la o comunicare pozitiva din partea clientilor;
e contribuie la cresterea satisfactiei clientilor;

e loialitatea clientilor si impactul asupra profiturilor sunt afectate pozitiv.
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Modul prin care clientii evalueaza actiunile de corectare ale organiatiei se bazeaza in general,
pe principiul dreptatii (Lewis & McCann, 2004, Tax et al., 1998, Smith et al., 1999) si

cuprinde trei dimensiuni:

e Dreptate distributiva: corectitudinea perceputd a rezultatelor (de exemplu:
compensare, reparare sau inlocuire);

e Dreptatea interactionald: corectitudinea perceputd de client legat de modul in care
acesta este tratat (de exemplu, cererea de scuze);

e Dreptatea procedurald: corectitudinea perceputd de client privind actiunile folosite
pentru corectarea esecului (de exemplu, viteza de raspuns, accesibilitatea si

flexibilitatea procedurilor, politica organizatiei).

in anul 1999, Boshoff propune un instrument (RECOVSAT) de misurare a satisfactiei
clientilor in functie de anumite elemente specifice corectarii esecului. Acest instrument

cuprinde mai multe dimensiuni:

Comunicare: se referd la modul in care angajatii se adreseaza clientului care
are o nemultumire.

e Delegare: se referd la resursele de care pot dispune angajatii si care este
puterea lor de decizie.

e Feedback: se refera la faptul ca, odata ce problema este rezolvata, firma
ofera informatii despre problema si despre modul in care
aceasta va fi solutionata.

e Solutionare: se referd la o compensatie pe care firma o acordd clientului
pentru a se revansa pentru problema creata.

e Elemente tangibile: se refera la aspectul vestimentar al angajatului, la

echipamentele utilizate si la mediul in care aceste situatii se

remediaza.

Actiunile intreprinse de organizatiile din domeniul serviciilor ca rdspuns la anumite situatii
neplacute, cuprind o serie de factori psihologici si eforturi concrete, dintre care literatura de

specialitate aminteste (Lewis & McCann, 2004):

e prezentarea scuzelor;
e actiunile de corectie;

e empatia;
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e compensarea;

e confirmarea;

e acordarea de explicatii;

e oferirea unor tratamente exceptionale;

e interventia manageriala.

Aceste actiuni pot fi utilizate separat sau combinat. Chiar daca prezentarea scuzelor este mai
buna decat lipsa acesteia, utilizarea doar a acestei metode este relativ ineficientd Intrucat
clientii asteaptd si un castig. Aceastd metodd poate fi folositd cu succes doar atunci cand

problemele intervenite sunt minore.

4.5.3. Legaturi demonstrate intre recuperarea in urma esecului si alte aspecte implicate in

procesul de servire

Levesque and McDougall (2000) exemplifica diverse studii realizate pentru a investiga
efectele relative ale prezentdrii de scuze, compensarii (reducere 25%-50%) si oferirii de
asistenta (re-executarea serviciului). Acestia constata ca scuzele au fost cea mai putin
eficientd strategie si ca loialitatea clientilor a fost mult imbunatatita atunci cAnd compensarea
si asistenta au fost addugate. In situatiile in care serviciul era mai putin important pentru
client, compensarea a fost cea mai eficientd, urmatd de asistentd, in timp ce atunci cand

serviciul era foarte important pentru client, asistenta a fost mai eficienta decat compensarea.

Intr-un studiu realizat de DeWitt & Brady (2003) se demonstreazi ca dezvoltarea raporturilor
cu clientii Tmbunatateste probabilitatea corectarii esecului in cazul serviciilor, Intrucat clientii
sunt mai iertatori cu angajatii cu care au stabilit o relatie de prietenie. Astfel, adoptarea de
strategii care promoveaza aceste raporturi poate fi o modalitate eficienta de a pastra clientii si

de a reduce promovarea negativa din partea acestora.

O alta relatie demonstratd (Kanousi, 2005) este cea dintre culturd si asteptarile clientilor
privind corectarea esecului. Cu ajutorul studiului realizat s-a aratat cd individualismul este
asociat cu asteptari mai mari privind delegarea si asteptari mai mici legate de prezentarea de
explicatii. Masculinitatea este asociatd cu asteptarile mari privind elementele tangibile si
nevoia de explicatii, iar orientarea pe termen lung are legiturd cu asteptdrile mari privind

elementele tangibile. Legat de celelalte doua dimensiuni culturale, nu s-au putut face corelari.

127



Pornind de la faptul ca diferitele tipuri de erori din domeniul serviciilor sunt sursa emotiilor
negative ale clientilor, Varela-neira et al. (2010) indica faptul ca varsta clientului are un

impact negativ asupra emotiilor ce apar dupa o nemultumire legata de serviciul achizitionat.

Analiza efectuata de McColl-Kennedy et al.(2003) subliniaza faptul ca femeile si barbatii
manifestd un accent diferit fatd de elementele proceselor de corectare a esecului in cazul
serviciilor. Chiar dacd atat femeile cat si barbatii au asteptari privind interesul afisat de
angajati privind solutionarea problemelor, studiul a ardtat ca probabilitatea ca femeile sa
revind a fost mai mare atunci cand a existat un furnizor de servicii de sex masculin decat
atunci cand acesta era de sex feminin. Un alt aspect important care a fost analizat in cadrul
acestui studiu se referd la faptul ca femeile prefera sa fie auzite si sa se implice in procesul de

corectare a greselilor, in schimb barbatii nu considera participarea lor un factor important.

Thwaites & Williams (2006) si Robinson & Neeley (2011) subliniazd importanta delegarii
angajatilor si a instruirii acestora privind gestionarea situatiilor in care clientul nu este
satisfacut. Avand o buna intelegere a abordarilor decizionale adecvate, angajatii 1si pot folosi
eficient autoritatea privind actiunile necesare corectdrii greselilor in firmele din domeniul

serviciilor.

Datorita faptului ca subiectele tratate sunt relativ recente pentru domeniul academic si intrucat
practica demonstreaza necesitatea aprofundarii acestora, considerdm oportun studiul
strategiilor destinate corectarii esecului In cazul serviciilor. Managerii organizatiilor de
servicii trebuie sa fie capabili sa gestioneze esecul si chiar sd 1l transforme 1n situatii In care
clientii sd fie placut surprinsi de solutionarea problemei, contribuind astfel la cresterea

loialitatii acestora.

4.6. COMPETITIVITATEA iIN DOMENIUL CENTRELOR DE TRATAMENT SI
AGREMENT

Centrele de tratament si agrement au existat de secole si au atras clientii care au cautat sa isi
mentind sau Imbunatdteascd sdnatatea prin diverse modalitdti. Anumite resurse sau
caracteristici ale mediului natural, precum apele minerale, plajele sau numeroasele situri sacre
au fost adesea factorul cheie care a atras clientii catre aceste centre. Astfel, daca in acele
vremuri aceste centre de tratament si agrement s-au dezvoltat intr-un mod natural in jurul unor

resurse, fara a fi necesara o planificare riguroasa sau stabilirea unor strategii speciale, in
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ultimii ani, datoritd intensificarii concurentei aceste centre nu mai pot rdmane pasive
asteptand doar o adaptare de ordin natural, ci trebuie sa isi planifice strategic actiunile si sa-si
identifice avantajele competitive pentru a se putea mentine pe piata si pentru a-si imbunatati

performanta organizationala.

In vederea adoptarii celor mai eficiente strategii, consideram oportuna cunoasterea diverselor
avantaje si dezavantaje pe care infiintarea sau dezvoltarea unui centru de tratament si
agrement le prezintd, astfel incat acestea sa poata fi ori fructificate la un nivel optim, ori
minimalizate sau chiar inliturate dupa caz. In lucrarea publicata in anul 2008, Sheldon si Park
enumerd posibilele avantaje si dezavantaje care pot fi intdlnite de unititile de tip hotel,
statiune sau destinatie care opteazd pentru infiintarea si dezvoltarea unui centru de tip
wellness. Potrivit acestora, primul avantaj il constituie incurajarea spiritului antreprenorial si
faptul ca poate implica specializarea sau actualizarea unor locuri de munca si domenii care
anterior nu erau considerate a fi atat de atractive. Cand oferta acestor centre presupune un
amestec unic de resurse naturale si culturi locale, aceasta poate reprezenta noi oportunitati
pentru comunitatea gazda, ceea ce face intreaga industrie din zond mai durabila. Acest lucru
necesitd o evaluare si o dezvoltare a competentelor de baza si a resurselor care ,,nu sunt usor
de imitat” (Pechlaner si Fischer 2006: 69). in al doilea rand, este amintit faptul ci aceste
centre pot fi dezvoltate si pot deveni mai durabile prin implicarea cunostintelor comunitatii
locale, a oamenilor si a diverselor practici in proiectarea produselor si serviciilor de tip
wellness. Astfel, aceste experiente vor consolida comunitatea gazdi. In al treilea rand, se
poate vorbi despre beneficiile de ordin economic. De obicei, clientii acestor centre fac parte
din cercuri sociale mai largi, cu posibilitdti financiare ridicate, care isi permit sd cheltuiasca
mai mult. Acest lucru este valabil in special pentru cei care cautd procedurile de intinerire si
relaxare. In al patrulea rand, wellness-ul poate avea legiturid si cu protejarea mediului
inconjurator. In al cincilea rand, dezvoltarea acestui sector poate fi un impuls pentru
diversificarea si imbunatatirea calitatii produselor si serviciilor unui hotel, ale unei statiuni
sau destinatii Tn general, in special in acele situatii in care o renovare sau o modernizare a
infrastructurii ar fi necesare. in al saselea rand, dezvoltarea acestor centre poate fi o strategie
eficientd pentru a stimula revenirea clientilor, pentru a creste atractivitatea In afara sezonului

sau pentru a dezvolta noi piete.

Deoarece pana acum am subliniat multiplele avantaje aduse de dezvoltarea acestui sector,
corect este sd aducem 1n discutie si posibilele dezavantaje care pot sd intervind. In primul

rand, este posibil ca aceste centre s nu se integreze cu succes alaturi de unitatile existente si
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s fie necesard dezvoltarea altor tipuri de facilitati care si atragd clientii. In al doilea rand,
investitiile in spatiu, tehnologie si cele necesare dezvoltarii de noi standarde si certificari pot
fi destul de costisitoare. Fara aceste investitii ar fi dificil sa existe un control asupra calitétii
serviciilor, o gestiune asupra experientei clientilor si asupra reputatiei fimei. In al treilea rand,
problemele de ordin financiar ar putea s apara atunci cand produsele si serviciile unui centru
de tratament gi agrement nu se bazeaza pe resursele locale si acestea nu pot fi furnizate in mod
continuu si usor. Astfel, este posibil sa nu existe nici un avantaj competitiv sau daca exista
acesta sd fie minim. In al patrulea rand, vizitarea acestor centre ar putea fi doar un moft cu un

ciclu de viata scurt care sa nu poata justifica investitii In dotari si resurse umane.

Tendintele vin si pleaca si fara o planificare adecvata, ceea ce azi este considerat noutate,
maine se poate transforma in ceva demodat. Astfel, managerii centrelor de acest tip trebuie sa
se pregdteascd pentru viitor, iar prima recomandare pe care o facem in acest sens este
educarea clientilor. Majoritatea clientilor nu sunt inca lamuriti cu ceea ce reprezinta un centru
de tratament si agrement si nu se percep pe aceasta piatd si din aceastd cauza, scoaterea in

evidentd a relevantei si importantei acestor experiente este considerat un pas foarte important.

In continuare ne-am propus si evidentiem diverse practici utile managerilor din domeniu care
pot sd aplaneze o parte din dificultatile cauzate de caracteristicile particulare serviciilor.
Consideram identificarea practicilor ca fiind o etapa de ajutor in vederea definirii strategiei.
Astfel, potrivit Kandampully et al. (2013) daca ne referim la intangibilitatea serviciilor,
managerii centrelor spa pot incerca sa creascd nivelul de tangibilitate prin afisarea de imagini
sau brosuri, prin explicarea beneficiilor serviciilor oferite clientilor, prin utilizarea unor nume
de marca sau celebritati care sa le promoveze si sd creeze incredere in servicii.
Aspectele negative legate de inseparabilitate ar putea fi diminuate in cadrul centrelor de tip
spa daca s-ar utiliza urmatoarele solutii:
* Acordarea unei atentii mai mari procesului de selectare si instruire a personalului care
interactioneaza cu clientii.
* Practicarea unui management al relatiilor cu clientii eficient poate duce la cresterea
performantei organizatiei.
» Utilizarea de locatii multiple pentru a limita distantele parcurse de clienti pentru a
beneficia de un anumit serviciu.
Centrele spa pot sd incerce standardizarea prin instruirea intensiva a angajatilor, reducandu-se
astfel variabilitatea. O alta posibilitate se refera la inlocuirea factorului uman cu masini sau

echipamente, astfel contactul dintre personal si client este diminuat la fel si variatia calitatii
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serviciilor. Legat de perisabilitate, o tehnica care poate fi utilizata de managerii centrelor spa
pantru a evita pierderi asociate acestei caracteristici a serviciilor este perceperea unor

penalitdti clientilor pentru rezervari anulate.

Un alt aspect asupra caruia am hotarat sa ne concentram atentia se refera la tehnicile prin care
managerii din domeniu pot face fata provocarilor cu care se confrunta. Echilibrarea cererii cu
capacitatea de prestare a organizatiilor de tip spa poate fi realizatd cu ajutorul mai multor
variante precum, practicarea de preturi diferentiate, de exemplu, reduceri intre anumite
intervale orare sau utilizarea unui sistem de rezervari. Rezervarile reduc riscul clientilor de a
nu fi serviti sau de a astepta mult timp deoarece centrele spa pot sa se pregateasca in avans
pentru a face fata cererii. Cu toate acestea sistemele de rezervari implica anumite costuri
suplimentare deoarece clientii pot intarzia sau pot abandona programarea fara a anunta din
timp, generand astfel pierderi pentru firma de servicii. In cazul in care acestia intarzie, dau
peste cap programarile si pot genera reactii in lant pe tot parcursul zilei. O alta strategie
utilizatd poate fi oferirea de servicii complementare pentru a diminua in perceptia clientului
timpul de asteptare. Un alt aspect important de care trebuie sa se preocupe managerii din
domeniu este gradul de implicare al tehnologiei. Centrele de tratament si agrement
beneficiaza de descoperirile 1in proiectarea fizica de noi echipamente, iar metodele de
tratament in ingrijirea sdnatatii sunt in mod constant imbunatatite, acestea necesitand atat

competente umane cat si tehnice

Smith & Puczko (2010) sunt de parere ca provocarile managerilor din acest domeniu depind
de tipul spa-ului luat in considerare. Astfel:

e Spa-urile de tip statiune sau destinatie oferd de cele mai multe ori pachete all
inclusive, prin urmare toate elementele trebuie sd aiba o dimensiune ce tine de
sandtate, inclusiv oferta de alimente si bauturi trebuie sd contind si sortimente
specifice acestui domeniu. Astfel, toate elementele din pachetul oferit trebuie sa fie
integrate si intelese. O alta provocare legatd de acest tip de spa are legatura cu faptul
ca de multe ori aceste spa-uri sunt izolate, iar clientii nu au alta posibilitate decat sa 1si
petreaca tot timpul 1n interiorul acestora. Din acest motiv, managerii acestor
organizatii trebuie sa propuna clientilor lor activitati atractive pe parcursul intregii zile
si pentru mai multe zile. Multe spa-uri de tip statiune nu sunt atdt de orientate pe

programe de tratament, ci ofera mai mult posibilitatea relaxarii si petrecerii timpului
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liber prin sport sau diverse activititi de agrement. In aceast situatie, atmosfera trebuie
sd fie una care se concentreaza pe distractie si diverstisment si managerii acestor spa-
uri trebuie sa conceapa programe orientate pe aceste aspecte.

Hotelurile spa pot urma doua strategii diferite. Una care se refera la faptul ca intreaga
unitate a fost conceputa din start ca fiind un centru spa si a doua care presupune ca
anumite servicii de tip spa au fost adaugate unui hotel standard. Desigur prima
variantd este mai usor de gestionat Intrucdt intreaga unitate a fost planificata,
construitd si dotatd ca sa serveasca acestui scop. Managerii acestor hoteluri pot avea o
gama largd de instrumente cu care sa creeze o experientd unica pentru vizitatorii lor,
respectiv materiale pentru lenjerii de pat, prosoape si halate din fibre naturale, obiecte
de igiena din compusi naturali, bauturi si alimente in principal din meniuri care sutin o
alimentatie sandtoasd. Una dintre provocarile legate de acest tip de spa se referd la
estimarea si gestionarea cererii privind luatul mesei. In cadrul spa-urilor tip destinatie
sau statiune, clientii nu au prea multe optiuni de a lua masa in alta parte insa in cadrul
hotelurilor spa acestia pot alege dintr-0 varietate de restaurante sau hoteluri din
apropiere. Una dintre cele mai populare strategii este oferirea unor pachete care sa
includa si servicii de masa complete.

Spa-urile de agrement sunt adesea construite in zonele in care exista o nevoie de a
oferi servicii de agrement sau facilitati de sport pentru localnici. De obicei, acestea
sunt frecventate atat de localnici cat si de clientii din exterior dar numai pe parcursul
unei zile sau a catorva ore. Majoritatea spa-urilor de acest gen nu oferda cazare sau
diverse pachete. Utilizarea este in principal in scopuri de agrement, prin urmare chiar
daca trebuie sa existe facilitati de masaj si alte tratamente, bazinele, saunele si cazile
cu hidromasaj sunt cele mai cautate. Este recomandat sa existe o separare a dotarilor
destinate celor care cauta relaxare si liniste (diverse saune si camere cu aburi) cu cele
destinate familiilor cu copii care probabil doresc activitdti mai distractive precum
bazine si topogane cu apa.

Spa-urile de zi trebuie sa furnizeze servicii personalizate pentru a incuraja loialitatea
si vizitele repetate ale clientilor. Managerii acestor centre trebuie sd Inteleagd ca
intreaga experientd este foarte importantd, nu doar tratamentul in sine. Astfel,
atmosfera, calitatea serviciilor, curdtenia si profesionalismul angajatilor conteaza in

egala masura.
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e Centrele holistice ofera de obicei programe care pot dura cateva sdaptamani si chiar
luni. Acestea pot practica si preturi relativ ridicate, dar sunt si centre in cadrul carora
clientii sunt implicati in aspecte organizationale, precum curatenie, intretinere, gétit,
cultivarea in gradind, etc. si atunci sunt percepute niste sume minime sau uneori doar

se accepta donatii.

Pe langa aspectele punctate anterior in functie de tipul de spa luat in considerare,
managerii acestor centre se confruntd cu provocari legate de sezonalitate, costuri ridicate
de personal daca opteaza pentru un personal bine instruit, costuri administrative ridicate,
capacitate limitatd 1n cele mai multe cazuri, cheltuieli de marketing si cresterea
concurentei. Una dintre preocuparile permanente asupra careia ne-am hotdrat sa ne oprim
atentia este cea pentru calitatea serviciilor. Potrivit lui Lakhe & Mohanty (1995),
companiile de servicii trebuie nu doar sa Incerce sa asigure calitatea, dar si sd o masoare si
imbunatateascd atat din perspectiva clientilor cat si din cea a furnizorului intern. Astfel,
apare necesitatea schimbarii perceptiei traditionale cum ca este suficient sa oferi servicii
calificate intr-o maniera grijulie. Astfel, daca ulterior in domeniul centrelor spa, serviciile
de calitate acceptabild includeau serviciile de tratament directe, cele legate de
administrare si cumparare care afecteaza costul serviciilor si cele legate de modul in care
este prestat serviciul respectiv, cazare, mancare, sigurantd si atitudinea personalului, in
ziua de azi, organizatiile din acest domeniu de activitate trebuie sd tina cont de mai multe

aspecte:

 furnizarea de servicii si facilitati adecvate;

» furnizarea de facilitati de rezervare corespunzdtoare;

» disponibilitatea (acolo unde este cazul) altor servicii: de cazare, alimentatie, transport,
parcare, telefonie, etc.;

* prestarea servicilor de tratament si agrement la un pret accesibil;

+ lipsa erorilor;

* mentinerea unui program continuu de prevenire a erorii;

+ cautarea continua de probleme sau zone in care acestea ar putea aparea si eliminarea
acestora;

* instruirea angajatilor privind serviciile oferite, timpii necesari pentru a evita
intarzierile si modul in care acestia trebuie sa raspunda prompt nevoilor clientilor;

* instruirea si pregdtirea angajatilor privind aspectele legate de particularitatile

clientilor, atitudini, conversatii si modul de tratare al acestora,
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stabilirea unor metode eficiente de control si supraveghere;

eliminarea barierelor din calea eficientei si satisfactiei la locul de munca.

Calitatea acestor servicii poate fi evaluata prin:

studii de satisfactie a clientilor;
anchete privind tendintele de calitate inregistrate;
rapoarte legate de calitatea serviciilor;

studiul incidentei erorilor.

In vederea asigurarii calitatii serviciilor din cadrul centrelor de tratament si agrement si a

monitorizarii permanente a acesteia, au fost formulate diverse metode dintre care amintim:

www.Spaaudit.com recomandd metodele prin care managerii pot ei insisi sa realizeze
aceste verificari ale calitatii. Metoda clientului fals, secret care viziteaza centrul este o
alternativa foarte bund care depaseste o provocare comunda a multor centre spa:
evaluarea corecta a performantei echipei atunci cand cea mai mare parte din procesul
de prestare a serviciului are loc cu usile inchise.

Asociatia Europeand a Spa-urilor a dezvoltat un model de evaluare a calitatii
serviciillor, numit Europa Spa. Acest model contine diverse criterii care se
concentreaza pe sigurantd, igiena si infrastructura asociatd terapiilor. Aspecte precum
servicii, terapii, wellness, facilitati, cazare, restaurant, sigurantd alimentara, etc. sunt
abordate 1n cadrul celor 400 de intrebari din audit (European Spas Association, 2007).

Asociatia Britanica a Spa-urilor a dezvoltat un sistem de acreditare numit The Waves
of Excellence care indica daca un anumit centru ofera produse si servicii de care
clientii pot sa se bucure cu incredere, respectiv: calitatea serviciilor, ambianta,
satisfactia legatd de terapeuti si tratamente, aspecte legate de pret, profesionalismul
angajatilor, oferta de servicii disponibile, etc. (British Spa Association, 2008).

Criterii de evaluare ale anumitor centre pot fi si site-urile de Internet sau jurnalele de

caldtorie on-line care impartasesc opiniile clientilor anteriori.

Avand ca suport modelul prezentat de Ritchie & Crouch (2002) si Sheldon & Park (2008),

ne propunem in continuare sd oferim o perspectivd asupra modului in care centrele de

tratament si agrement pot dezvolta o ofertd de produse si servicii competitive. Astfel,

competitivitatea unui centru de tratament si agrement poate fi apreciatd prin compararea cu
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centre similare, raportat la numarul de clienti, cheltuieli, cota de piatd sau totalul incasarilor.
Mai recent, aceasta este definitd si din punct de vedere al sustenabilitatii rezultatelor. Potrivit
lui Ritchie si Crouch (2000:2) ,,competitivitatea este iluzorie fara sustenabilitate” , iar Hassan
(2000:240) sustine ca ,transformarea avantajelor comparative intr-o pozitie de piata
concurentiala” este cheia succesului pe termen lung. Observam faptul ca definitiile prezentate
pun accentul pe capacitatea organizatiei de a-si dezvolta si gestiona punctele forte, sunt
orientate pe termen lung si presupun o colaborare eficientd intre stakeholderi. O definitie mai
complexa este oferita de Ritchie si Crouch (2002:101) potrivit carora, competitivitatea este
datd de abilitatea unui centru de a creste cheltuielile clientilor, de a atrage din ce in ce mai
multi clienti oferindu-le experiente memorabile care prezintd un nivel ridicat de satisfactie si
de a face acest lucru Intr-un mod profitabil, in timp ce este asiguratd cresterea bunastarii

generatilor viitoare.

Cele patru etape ale modelului propus sunt:

Prima etapa se refera la factorii si resursele necesare, respectiv infrastructurd, accesibilitate,
resurse care sprijina sau conditioneaza oferta, ospitalitatea angajatilor si a organizatiei. Initial,
un centru de acest gen ar trebui sd identifice factorii si resursele de sprijin, deoarece nu ar fi
fezabila dezvoltarea unui astfel de centru daca nu s-ar putea furniza o infrastructura de baza
sau cdi corespunzitoare de acces. In aceasta categorie de factori si resurse includem drumuri,
aeroporturi, unitati de cazare si alimentatie, ospitalitatea privind clientii precum si o atmosfera
generald care si promoveze wellness-ul. In plus, pentru cei care vor si sporeascd atmosfera de
wellness, numeroasi factori de sprijin pot fi utilizati. Amintim aici restaurante cu accent pe
meniuri sanatoase, cazari care includ experiente de tip wellness, cum ar fi masaje sau camere
linistite de reflectie sau meditatie. Resursele umane calificate si instruite sunt de asemenea

foarte importante.

O datd ce aceste premise sunt asigurate, se poate trece la cea de-a doua etapa, respectiv
identificarea resurselor de baza sau a factorilor care contribuie la atragerea clientilor sau care
conferd unicitatea acelui centru. Aici sunt incluse resursele naturale si culturale care pot fi
dezvoltate pentru o experienta de tip wellness. Factorii de ordin natural includ caracteristici de
mediu precum lacuri, rauri, munti, paduri, zone salbatice unde clientii pot experimenta diverse
tratamente si pot realiza diverse activitdti de agrement. Factorii de ordin natural pot include

diverse plante, namol, sare si alte produse naturale folosite in cadru tratamentelor.
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A treia etapa, managementul organizatiei, se refera la modul in care functiile de conducere au
colaborat pentru a asigura si dezvolta competitivitatea si sustenabilitatea din punct de vedere

financiar, de marketing, resurse umane, cercetare, servicii de calitate si management.

Cea de-a patra etapa se refera la politici, planificare si dezvoltare, care trebuie sa fie dinamice
pentru a putea fi adaptate in functie de fluctuatiile de cerere sau alte situatii existente pe piata.
Aici eforturile sunt indreptate pentru a oferi produse si servicii excelente, inclusiv pentru
dezvoltarea resurselor umane prin programe educationale de formare si oferirea unor sisteme
de certificare pentru prestatorul de servicii. In acest stadiu ar trebui stabilite activititi care sa
duca la cresterea gradului de constientizare si la crearea unei imagini pozitive asupra

organizatiei.

In final, calificarea si amplificarea determinatilor, respectiv sporirea punctelor forte din
perspectiva clientilor In ceea ce priveste locatia, siguranta, valoarea si imaginea in raport cu
concurentii. Suntem de parere cd, In acest domeniu competitivitatea pe termen lung nu poate
fi asigurata fara o viziune clard, obiective specifice si pozitionarea corespunzdtoare pe o piata

a cdrei cerere sa se potriveasca cu resursele de baza ale organizatiei.

4.7. PERFORMANTA ORGANIZATIONALA

Performanta organizationald constituie una din principalele preocupdri din domeniul
managementului, fiind un indiciu important al succesului unei organizatii. Aceasta variabila
trebuie sa fie analizatd din perspectiva dezvoltarii durabile, managementul firmei sa fie
orientat spre o Tmbunatatire continua, masurata prin tofi indicatorii relevanti. Potrivit lui Popa

(2005) performanta unei organizatii este asigurata de:

e Gradul sau de stabilitate si adaptabilitate;

e Resursele implicate;

e Reputatia i imaginea sa;

e Relatiile cu salariatii $i comunicarea in interiorul organizatiei,
e Cultura si stilul de conducere;

o Calitatea proceselor organizationale.

136



Cercetatorii In domeniul managementului organizatiei au dezvoltat o gama largd de abordari
si definitii ale performantei organizationale, respectiv de modele corespunzatoare pentru
evaluarea acesteia, toate influentate de anumite puncte de vedere ale autorilor. Astfel, in timp
ce Walker & Ruekert (1987) fac referire la dimensiunile principale ale performantei unei
organizatii, respectiv eficacitate, eficienta, si adaptabilitate, Lusch si Laczniak (1989) definesc
performanta ca fiind rezultatul economic total al activitatilor desfasurate de catre organizatie,
iar Ho (2008) afirmd ca aceasta poate fi evaluatd prin eficienta si eficacitatea atingerii

obiectivelor.

Conform parerii lui Martz (2013), tendinta generald in randul cercetatorilor este sa evalueze
performanta organizationalda cu ajutorul unei singure variabile, cum ar fi profitul sau
productivitatea. Aceastd abordare isi indreaptd atentia spre rezultate si priveste organizatia ca
un sistem rational care permite atingerea unor obiective. In alte abordari insa, accentul se
pune pe mai multe variabile, prin extinderea criteriilor pentru a include flexibilitatea si
tensiunea din cadrul organizatiei. Performanta n aceastd conceptualizare se concentreaza pe
cat de bine o organizatie poate atinge obiectivele sale, avand in vedere anumite constrangeri

de resurse si fard a pune presiune excesiva asupra membrilor sai.

Pentru Tmbunatatirea performantei unei organizatii, Popa (2005) recomandd implementarea

unui sistem care sd indeplineasca urmatoarele conditii:

e Saistabileascd si sd8 comunice corect obiectivele organizatiei;

e S3a stabileascd criteriile si nivelele de performantd atat individuale cat si de
departament;

e Sd analizeze In permanenta progresul cétre performanta,

e Sa stabileasca nevoile de pregatire si motivare ale angajatilor;

e Sa evalueze eficacitatea intregului proces.

In ultimii 60 de ani, cercetitorii din domeniul managementului organizatiei au dezvoltat
diverse modele pentru a evalua performanta, modele ce sunt influentate de anumite
perspective sau judecati ale autorilor. In lucrarea sa, Martz (2013) aminteste patru astfel de

modele:

e Modelul bazat pe obiective. Acesta evalueaza performanta organizationald in functie
de realizarea completd sau partiala a obiectivelor propuse. Obiectivele operationale

specifice constituie baza pentru dezvoltarea strategiei organizatiei si pentru masurarea
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performantei. Managementul prin obiective considera criteriul principal de
performantd, realizarea sarcinilor care au fost identificate ca fiind necesare pentru
organizatie. Acest model considera organizatiile rationale si dornice sd isi atingd
obiectivele propuse, acestea fiind masurabile, realiste, operative, semnificative si
reflecta rezultatele. Abordarea bazatd pe obiective vine cu o serie de limitari si
intrebdri cu privire la impartialitatea si relevanta unui singur criteriu de masurare a
performantei organizationale. Acestei abordari ii lipseste impartialitatea intrucat se
reflectd doar valorile unor persoane din organizatie si nu ale tuturor. Alte provocari cu
privire la utilizarea realizarii obiectivelor ca singur criteriu se numara lipsa de
specificitate a obiectivelor si dificultatea masurarii performantei in cazul in care
obiectivele au fost realizate partial.

Modelul bazat pe sisteme. Acest model porneste de la faptul ca performanta este cel
mai bine inteleasa in termenii intregului sistem de organizare si tine de capacitatea
manageriald de a controla mediul. In timp ce abordarea bazati pe obiective se
concentreaza asupra rezultatelor sau finalului activitatilor unei organizatii, abordarea
bazatd pe sisteme include procesele sau mijloacele ca o altd dimensiune. Aceasta
perspectivd nu recunoaste doar ceea ce se face, dar si cum se face. Deoarece
performanta unui sistem depinde de judecdtile asociate cu sistemul, evaluarea
performantelor organizationale prin abordarea sistemului necesita o identificare clard a
judecatilor asociate care sunt in general definite de scopul organizatiei. Unul dintre
dezavantajele acestei abordari este ca se poate Intdmpla ca o organizatie sa fie evaluata
ca fiind de inalta performantd (subsistemele sunt optimizate), chiar si atunci cind
aceasta nu dispune de un avantaj comparativ, adica sistemul este extrem de eficient
dar nu este relevant pentru cerintele de pe piata si nu se poate sustine.

Modelul bazat pe procese. O a treia abordare pentru evaluarea performantei
organizationale pune un accent puternic asupra proceselor interne ale organizatiei.
Modelul bazat pe procese, ofera evaluatorilor un cadru pentru evaluarea proceselor
majore care influenteazd performanta. Un element distinct al modelului bazat pe
procese este luarea in considerare a comportamentului individual ca factor care
influenteazd performanta organizationala. Acest lucru sugereaza cd obiectivele
organizatiei si obiectivele personale ale angajatilor trebuie sd fie similare. Acest
model identificd practicile fundamentale pentru punerea in aplicare a unor procese
eficiente si care sunt adesea folosite pentru a trage concluzii evaluative asupra

performantei organizationale.
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e Modelul stakehoder-ilor. Acest model s-a dezvoltat datorita eforturilor de a recunoaste
diferitele perspective si valori detinute de stakeholderi, respectiv acele persoane care
actioneaza in mod legal in numele organizatiei dar si acele persoane care sunt
exterioare organizatiei si actioneaza in nume propriu, afectand astfel sau fiind afectate
de actiunile membrilor organizatiei. Conform acestui model, o organizatie de inalta
performantd este una care satisface cerintele stakeholderilor. Acestia au fiecare un set
unic de valori, care necesita luarea in considerare atunci cand se evalueaza
performanta organizatiilor. Unul dintre dezavantajele acestui model se refera la faptul
ca o organizatie poate fi evaluata ca fiind eficienta sau de inaltd performanta chiar si
atunci cand aceasta nu poseda nici un avantaj competitiv, atdta timp cat sunt

satisfacute asteptarile stakeholderilor.

......

.....

mai corespunzatoare metode de masurare. Masurarea performantei, In mod traditional este
vazutad ca un mijloc de cuantificare a eficientei si eficacitatii actiunilor (Neely, 1997). Potrivit
lui Job (2010) modelul clasic de masurare a performantei sustine necesitatea elaborarii unui
sistem format din 6 criterii: eficacitate, eficienta, calitate, productivitate, inovare si

rentabilitate:

o Creativitatea. Pentru a asigura capacitatea de a crea ceva original, deosebit trebuie sa
se tind cont de urmatorii factori: cultura organizationala, stilul de conducere, resursele
si competentele implicate si structura organizatiei.

e |novarea. Adoptarea de idei noi si utile pentru organizatie este un element important
in vederea obtinerii unui avantaj concurential, lucru ce va duce la Tmbunatatirea
performantei organizationale.

e Productivitatea. In cadrul firmelor din domeniul serviciilor aceasta este considerati a
fi o functie de cantitate, calitate, promptitudine, resurse implicate si abilitate
personala.

e [Eficienta este masura in care o resursd este utilizatd pentru scopul propus si poate fi
descrisa ca raportul dintre resursele de asteptat sd fie consumate si resursele efectiv

consumate.
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e Eficacitatea presupune realizarea lucrurilor potrivite, la momentele potrivite si la
nivelul de calitate potrivit. Aceasta se calculeaza ca raport intre productia efectiva si
productia preconizata.

o Competitivitatea este vazuta ca fiind capacitatea organizatieci de a implementa

strategiile necesare pentru a face fatd concurentei.

Neely (1997) subliniazd necesitatea existentei unui proces transparent, simplu de inteles,
vizibil pentru toatd lumea implicatd §i concentrat pe imbunatatire. Conditiile care trebuie

indeplinite in acest scop sunt:

e Sa se bazeze pe acele elemente care pot fi influentate sau controlate.
e Sa se bazeze pe o formuld definita explicit.
e S se concretizeze mai degrabd in raporturi decat in numere absolute.

e Sa furnizeze un feed-back rapid si precis.

In opinia noastrd, masurarea performantei organizationale constituie o conditie de bazi in
vederea atingerii succesului si constituie atidt o metoda de evaluare a performantelor trecute,
cat si o metodd de colectare a unor informatii relevante si precise, necesare proceselor

decizionale viitoare.

Masurarea performantei organizatiilor din domeniul centrelor de tratament si agrement

Cu exceptia centrelor apartinand marilor lanturi hoteliere, aceasta industrie desi este intr-un
stadiu avansat de dezvoltare si in continua crestere, nu are stabilite seturi de standarde

globale.

In 2003, Asociatia Spa-urilor de Zi a fost prima care a conceput un raport de evaluare
comparativa pentru industria spa-urilor de zi. Scopul acelei cercetari a fost de a vedea dincolo
de aspectele financiare si de a promova o dezvoltare de succes a centrelor de acest tip, oferind
servicii competitive si calitative clientilor. Pe baza acestui studiu, Asociatia Spa-urilor de Zi a

determinat principalele caracteristici ale uni spa de succes:

¢ Dimensiunea (dimensiunea centrului spa, numarul camerelor de tratament, numarul si
marimea spatiilor destinate pentru saune, hidroterapie, sport si alte activititi de

agrement, dimensiunea medie a unei camere de tratament, existenta si marimea
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camerelor de baie, a vestiarelor, a zonei de relaxare, receptie, a magazinului cu
produse spa, etc.)

e Mixul de afaceri (numarul terapeutilor si a persoanalului implicat, existenta unui
program de motivare si recompensare a personalului, etc.)

e Produsele si serviciile (diversitatea ofertei, pachetele oferite si serviciile a la carte,
etc.).

e Mixul promotional (preturile atractive sunt folosite ca o tehnica de dezvoltare a
acestor afaceri, colaborarea cu diversi specialisti din domeniul medical care pot sa
promoveze aceste centre, promovarea in diverse ziare si reviste, etc.)

e Mixul de afaceri / Planuri de viitor (garantia pentru servicii, instruirea personalului ,

planuri de extindere pe viitor, etc.).

Incepand cu anul 2004 cand Asociatia Spa Internationali a lansat prima editie a Sistemului
Uniform de Raportare Financiara pentru Centre Spa, acest sector a avut un sistem de

masurare a performantei financiare.

In viziunea lui Cohen & Bodeker (2008) indicatorii cheie ai performantei unui centru spa

sunt:

e Veniturile: veniturile totale, veniturile/tratament sau serviciu, veniturile din alte tipuri
de vanzari sau taxe de membru, etc.

e Cheltuielile: cheltuielile totale, cheltuielile, tratament sau serviciu, salarii, instructaje,
inchirieri, intretinere, marketing, asigurari, etc.

e Clientii: numarul total de clienti, repetarea vizitelor si a tratamentelor, etc.

e Resursele umane: numarul total de angajati, nivelul de calificare, salarii si beneficii in

functie de tipul de post ocupat, etc.

Jay Kandampully (2006) aminteste urmatorele aspecte ca fiind esentiale in organizatiile din

domeniul centrelor de tratament si agrement pentru a atinge o performanta ridicata:
1. Cresterea numarului de servicii disponibile in oferta

Schimbarile privind obiceiurile sociale produse de cresterea nivelului de trai, a veniturilor
disponibile sau de progresele tehnologice implica faptul ca serviciile centrelor de tratament si
agrement sunt acum o componentd importantd a nevoilor sociale ale clientilor. Asadar,

ofertele traditionale cu accent doar pe partea de tratament, de multe ori nu mai sunt suficiente
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pentru a indeplini nevoile clientului. Astfel, diverse servicii suplimentare trebuie sa fie incluse

in ofertd pentru a indeplini atat nevoile primare cat si cele secundare ale clientilor.

2. Orientarea pe client

Dupa cum am subliniat de mai multe ori pe parcursul acestei lucrari, este confirmat faptul ca
orientarea unei organizatii pe client constituie un avantaj strategic important al firmelor care
urmaresc cresterea profitului si a cotei de piatd. Cu toate acestea, satisfacerea nevoilor
clientilor nu este o sarcina atat de usoara pe cum pare si cd aceasta necesitd o abordare cu
totul noud asupra activitatilor interne ale organizatiei. Una din problemele care se pune aici
este ca datorita faptului ca serviciile nu pot fi stocate pentru un consum ulterior si cd acestea
sunt produse si consumate simultan, controlul asupra intregului proces este un pic mai dificil,
iar managerii acestor organizatii trebuie sd gaseasca diverse alternative strategice pentru a
realiza acest lucru intr-un mod corespunzator. De asemenea, o altd problemd care intervine
aici datoritd caracteristicilor serviciilor este gestionarea corectd a cereril si a capacitatil.
Intrucat in organizatiile din acest domeniu, capacitatea este de cele mai multe ori fix, singura
optiune valabild este de a cduta strategii care sa permitd influentarea cererii, de exemplu
strategiile legate de pret. Chiar daca uneori aceasta poate fi consideratd o strategie bund, nu
este valabila pentru toate organizatiile. Firmele care se orienteazd pe client trebuie sd ia in
considerare efectele unei cereri ridicate asupra calitatii si valorii serviciilor pe care le ofera.
Firmele care isi propun sa atragad o cerere mai mare dar care nu au o capacitate suficienta pot
sa sufere consecinte serioase dacd calitatea serviciilor va fi diminuatd. Asadar, managerii
acestor centre trebuie sd gestioneze in mod eficient si simultan oferta, capacitatea si calitatea

serviciilor.

In cautarea unor metode de a influenta capacitatea in functie de nevoile clientilor si fara a
compromite calitatea serviciului, o strategie eficientad este incheierea unor parteneriate care sa
permitd acest lucru. Astfel de firme partenere externe pot completa capacitatea interna
proprie. Potrivit lui Hamel (2002) aceste parteneriate constituie o retea valoroasd, prin care
resursele firmei pot fi completate sau amplificate. Acestea oferd flexibilitate organizatiei si i1
permit acesteia sa isi extindd oferta existenta dincolo de competentele de baza. Prin urmare,

firmele moderne din acest domeniu trebuie sd efectueze o evaluare riguroasa a diferitelor
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activitati pe care le intreprind, cu scopul de a identifica acele activitati in care este necesara si
suficientd concentrarea propriilor eforturi si a celor activitati care sunt in afara propriilor

competente si unde cdutarea unor parteneri este o solutie mai adecvata.

3. Eficientizare prin renuntarea la anumite activititi

O alta strategie eficientd in toate domeniile de azi se referd la renuntarea la serviciile mai
putin eficiente si consumatoare de resurse si alocarea acestora unor firme partenere care sunt
specializate pe acel domeniu. Astfel, firmele inovatoare pot sd devina lideri de piata prin
faptul ca devin experti pe numite servicii de baza pe care le completeaza pin selectarea altor
specialisti pentru serviciile periferice si astfel se dezvoltd un pachet de servicii unic si care

poate fi prezentat ca fiind cel mai bun de pe piata.

in formarea de parteneriate, transferul de sisteme si informatii intre parteneri trebuie sa fie
transparent si stilul de management adoptat trebuie sa sustind aceasta colaborarea. Este dificil
sa se mentind consecventa si delegarea anumitor sarcini si operatiuni implicd intotdeauna o
pierdere a controlului asupra proceselor si activitatii. Provocarea este de a asigura faptul ca
partenerii mentin sisteme, proceduri si modalitdti de control comparabile asigurand astfel

coerenta furnizarii de servicii din perspectiva clientului.
4. Utilizarea creativa a tehnologiei

Tehnologia poate permite organizatiilor din domeniul centrelor de tratament si agrement sd isi
sporeascd eficienta, precum si sa isi imbunatdteasca serviciile. Prin cresterea eficientei
angajatilor si a sistemului In general, in cele din urma si satisfactia clientului va creste. Astfel,
tehnologia ajuta intreaga organizatie sa se concentreze pe client si incurajeaza fiecare angajat

sa devina inovator.

Valoarea nu este determinata de tehnologia in sine, ci mai degraba este nevoie de utilizarea
eficientd a tehnologiei prin strategii inovatoare care sa ofere un plus de valoare. Cum sustinea

Berry (1995), tehnologia trebuie sa serveasca nu sa comande.

5. Orientarea externd si coordonarea internd
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Furnizarea unei valori superioare catre clienti este esentiald pentru organizatiile care doresc
profitabilitate crescutd si imbunatatirea performantei organizationale. Strategiile centrate pe
piata si ulterior orientate spre client permit organizatiilor sa dezvolte si s mentina capacitati
care sa creeze in mod continuu valoare superioara si sa se diferentieze de competitie. Asadar,
centrele de tratament si agrement cu capacititi superioare au mai multe sanse sa isi
depaseasca competitia, deoarece capacitatile superioare duc la o performantd superioara. Prin
dezvoltarea unor capacitati care sunt valoroase si greu de imitat, centrele de tratament si
agrement pot sa 1si creeze un avantaj competitiv durabil care sa conduca la o profitabilitate
superioard. Intelegerea pietei si a clientilor pot si fie considerate cele mai valoroase
caracteristici ale organizatilor din acest domeniu si din acest motiv colectarea informatiilor

legate de clienti si concurenti este esentiala.

Potrivit lui Kimes & Singh (2008), managementul centrelor de tratament si agrement se refera
la alocarea spatiului potrivit pentru clientul potrivit la pretul potrivit si la momentul potrivit,
astfel incat veniturile obtinute si fie maxime. In aceasta situatie, cuvantul potrivit implica
realizarea celor mai mari venituri posibile in timp ce este oferitd valoarea sau utilitatea
maxima pentru client. Problema utilitatii maxime este deosebit de importantd pentru acest
domeniu datorita contactului direct cu clientul in timpul prestarii serviciilor. In practica,
managementul veniturilor Tnseamna stabilirea tarifelor in functie de nivelul cererii
previzionat, astfel incat clientii sensibili la pret sa poata beneficia de servicii la preturi pe care
sunt dispust sd le plateasca, dar in afara orelor de varf, iar cei care nu sunt sensibili la pret si
doresc sd beneficieze de un serviciu la o ord de varf sa poata face de asemenea acest lucru.
Aplicarea managementului veniturilor este cea mai eficientd in cazul operatiunilor care au o
capacitate relativ fixa, cerere previzibila, stocuri perisabile, o structurd corespunzatoare a
costurilor si o cerere variabila in timp, atribute care in general pot fi intdlnite in cadrul

centrelor de tratament si agrement.

e Capacitatea fixa. Capacitatea unui centru de tratament si agrement poate fi masurata
prin numdrul camerelor de tratament si prin perioada cand acestea sunt disponibile.
Majoritatea operatorilor din acest sector urmdresc optimizarea veniturilor prin
ocuparea completda a camerelor de tratament, dar acest efort poate fi limitat de
diversele solicitari ale clientilor si de numarul de terapeuti disponibili. In majoritatea

centrelor, terapeutii sunt specializati si chiar dacd o camerd este disponibild este
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posibil ca terapeutul si nu fie. In general, capacitatea unui centru de tratament si
agrement este fixd pe termen scurt chiar daca existda o anumita flexibilitate de a angaja
mai multi terapeuti, de a creste numarul orelor de program, de a schimba perioada de
timp acordata unei programari sau dintre tratamente.

Cerere previzibila. Cererea pentru aceste servicii este formata din doua segmente.
Unul este reprezentat de clientii care locuiesc in apropierea centrului de tratament si
agrement, iar al doilea segment este format din vizitatori. Cererea depinde de tipul de
centru luat in considerare. Astfel in centrele de zi clientii sunt formati aproape in
totalitate din localnici, in schimb in statiuni majoritatea este formata din vizitatori.
Spre deosebire de multe alte sectoare ale industriei, programarile la centrele de
tratament si agrement se fac din timp, chiar cu cateva saptdmani inainte dacd ne
referim la cele care necesita deplasari mai lungi. Un element cheie care trebuie retinut
despre cererea pentru serviciile din cadrul centrelor de tratament si agrement este ca
poate fi clasificatd si in functie de tipul clientului. Astfel, un client care vine pentru
petrecerea unei zile intr-un astfel de centru, poate fi disponibil oricand pe parcursul
acelei zile, in schimb, oamenii de afaceri depind de un program strict si pot fi
disponibili numai in anumite intervale orare. Ambele forme de cerere pot fi gestionate,
dar sunt necesare strategii diferite. Pentru a previziona cererea si veniturile pe care le
genereazd, managerii centrelor de tratament si agrement trebuie sa analizeze atét
informatiile privind procentul clientilor locali si al celor externi, precum si sa
analizeze daca cererea este formatd din clienti de zi, din clienti de tipul oamenilor de
afaceri sau clienti care vin la sfarsit de saptimana. In plus, se recomanda inregistrarea
orelor preferate de clienti, notarea cu cét timp inainte s-au facut rezervarile, care sunt
tratamentele si duratele de timp preferate. Urmarirea acestor modele necesitd un
sistem eficient de rezervare, fie prin calculator fie manual.

Stocuri perisabile. In aceasti situatie stocul este considerat a fi perioada de timp in
care capacitatea centrului de tratament si agrement (atat incaperi cat si terapeuti) este
disponibild. Daca o parte nu este ocupata pentru o perioadd de timp, atunci acea parte
a stocului va dispirea. In loc de a misura costurile sau veniturile pentru o luni,
managerii centrelor de tratament si agrement ar trebui sd masoare veniturile rezultate
in urma unei ore disponibile de tratament. Veniturile pot proveni din diverse surse
precum, taxele pentru tratament sau pentru modernizarea acestuia sau suprataxe
percepute pentru terapeuti particulari sau preferinte pentru anumite camere. Aceasta

masurd surprinde importanta factorul timp in cadrul acestui sector. Multe companii din
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acest domeniu au un sistem de evaluare care se raporteaza la volumul de vanzari.
Chiar daca un volum ridicat de vanzari este de dorit, doar acest aspect nu este suficient
pentru a obtine informatii relevante, ca si in cazul analizei veniturilor rezultate in urma
unei ore disponibile de tratament.

Structura corespunzatoare a costurilor. Managementul veniturilor functioneaza cel
mai bine 1n industriile care au costuri fixe ridicate si costuri variabile scazute, situatie
intalnita in cazul centrelor de tratament si agrement datoritd decorurilor elaborate si
costurilor fixe cu forta de munca (sau cel putin a unui procent semnificativ al fortei de
muncd). Vanzdrile din cadrul acestor centre trebuie sd genereze venituri suficiente
pentru a acoperi costurile variabile si cel putin o parte din costurile fixe.

Sensibilitatea clientilor la fluctuatiile de pret. Aceasta industrie, la fel ca majoritatea
celorlalte industrii, are clienti care sunt extrem de sensibili la fluctuatiile de pret.
Acesti clienti pot fi dispusi sa planifice un tratament la o orad sau intr-o camera mai
putin atractiva dacd pot obtine un pret redus. De asemenea, exista si clienti care sunt
mai mult decat dispusi sa plateasca o prima pentru a obtine ora, camera sau terapeutul
preferat. Intrucdt am mentionat problema reducerilor, trebuie si punctim si diversele
pericole care pot sa apard. Astfel, cand operatorii decid sa ofere preturi mai mici,
acestia trebuie sa acorde o atentie sporitd efectelor pe care aceste ajustari de pret le-ar
putea avea asupra clientilor care vin in mod regulat. Aceste reduceri de pret ar putea
enerva clientii care au platit un pret integral si ar putea sa atragd un segment de clienti
atrasi de aceste oportunitati care ar putea interfera cu clientii obisnuiti. Un centru de
tratament si agrement este un loc de refugiu pentru cei mai multi clienti, iar un
segment diferit de clienti ar putea afecta negativ experienta clientilor traditionali.
Cerere variabila in timp. Cererea clientilor variazd in functie de perioada din an, de
siptimand, de zi sau chiar de timpul din zi. In functie de de tipul si localizarea
centrului de tratament si agrement, cererea poate fi mai mare la sfarsit de saptdmana,
in timpul sezonului de concedii sau dupd-amiaza si seara. Fiecare manager trebuie sa
fie in masura sa prognozeze timpul necesar executarii operatiunilor pentru care exista

cerere, astfel incat sd se poata lua decizii corecte pivind pretul si utilizarea capacitatii.

Masurarea veniturilor rezultate Tn urma unei ore disponibile de tratament are implicatii majore

pentru modul in care un centru este operat si evaluat. Multi manageri médsoard in prezent

performanta unui astfel de centru in functie de numarul de clienti serviti, de valoarea medie

cheltuitd de un client, de utilizarea terapeutilor sau a camerelor de tratament, venitul pe metru
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patrat, venitul pe tratament sau in cazul hotelurilor si statiunilor, de venitul spa per camera
ocupatd. Chiar dacad aceste modalitati de a masura sunt valoroase in diverse scopuri, ele nu
reflectd In mod explicit performanta, insd metoda veniturilor rezultate in urma unei ore
disponibile de tratament, combind informatii privind cheltuielile si utilizarea camerelor de
tratament pentru clientul mediu, oferind astfel, o masurd a fluxului de venituri prin
intermediul sistemului si indicand céat de eficient un centru de tratament si agrement isi
utilizeaza capacitatea. Fluxul de venituri variaza in functie de locatie, modelul de afacere,
tipul centrului, dar in general va genera 70-85% din venituri din tratamente, 5-20% din
comertul cu amanuntul si pand la 15% din alte surse, precum nutritie, fitness, diverse

seminarii $i ateliere.

Intrucat presupune luarea in calcul a utilizarii capacititii si a cheltuielilor medii per ord
disponibild de tratament, aceastd metoda indicad mult mai clar performanta unui centru decét
metodele comune enumerate mai sus. Este indicat nivelul veniturilor generate si este surprins,

de asemenea, compromisul intre cheltuielile medii si utilizarea capacitatii.

O data ce aceasta metodad este utilizata, se pot dezvolta diverse strategii pentru a face fata
perioadelor in care venitul generat de o ora disponibild de tratament este fie ridicat, fie scazut.
In perioadele in care acesta este scizut, managerii pot incerca fie si atragd mai multi clienti,
fie sd stimuleze diverse vanzdri pentru a creste cheltuielile medii, iar cand este ridicat,
operatorii pot lua in considerare reducerea perioadei de timp dintre tratamente sau pot s ofere

doar tratamente premium.

O strategie de management de succes este bazata pe controlul eficient al cererii clientilor si
gestionarea corectd a timpului si a pretului. Atunci cand sunt utilizate corespunzator, aceste

parghii pot fi folosite pentru a creste venitul generat de o ora de tratament.

Gestionarea timpului. Operatorii din cadrul centrelor de tratament si agrement au de a face cu
o durata previzibila a vizitelor clientilor. Pentru a creste veniturile per ora de tratament,
managerii acestor centre trebuie sa exercite mai mult control asupra timpului, prin redefinirea
duratei, reducerea incertitudinii privind ora de sosire, privind durata tratamentului sau

reducerea timpului dintre tratamente.

Redefinirea duratei. Desi in cadrul centrelor de acest tip, vorbim si de vanzarea unei perioade

de timp, cei mai multi clienti, considerd cd este vorba de fapt de o experientd. Astfel,
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managerii trebuie sa se asigure ca oaspetii lor au parte de experienta dorita iar timpul de

tratament poate fi controlat.

Reducerea incertitudinii privind ora sosirii. Cele mai multe centre fac rezervari pentru a
reduce acesta incertitudine, insd se poate intdmpla ca unii clienti s3 nu onoreze aceste
rezervari sau sa vind cu intarziere. O posibild abordare in aceste situatii este de a
responsabiliza clientul prin cererea unor depozite, garantarea rezervarii cu cardul de credit sau
reamintirea acestuia de rezervarea facutd. Un telefon in avans clientilor care au rezervare la
ore foarte aglomerate, cu o ofertd de pret redus, cu proceduri suplimentare incluse sau
tratament gratuit pentru a schimba la o ord mai libera, ar putea sd creasca bundvointa
clientului si profitul. In schimb, un client lasat si astepte fird un avertisment ar putea si
inrautiteasca situatia. Asadar, daca clientul trebuie sa astepte, managerii trebuie sa

compenseze aceasta neplacere.

Reducerea incertitudinii privind durata tratamentului. Chiar daca se fac eforturi in acest sens,
situatia poate fi complicatd datoritd faptului ca unii clienti, desi cunosc faptul ca au o anumita
perioada de timp alocata, pun accentul pe experienta si nu pe ceas. Terapeutii Impreuna cu
managerii trebuie sa lucreze pentru a oferi o experienta completd intr-un timp convenit si
specificat. Abordarea principala in acestd situatie este optimizarea proceselor din cadrul
tratamentelor si asigurarea cd tratamentul poate fi administrat in timpul prevazut. Desi
specialistii pot diversifica modul 1n care administreaza un tratament, acestia ar trebui sa fie

instruiti privind gestionarea timpului pentru a mentine coerenta.

Terapeutii ar trebui sa dezvolte niste semnale subtile care sa permita clientului sa realizeze ca
tratamentul a luat sfarsit. De exemplu, muzica ambientald sa fie setatd sd ruleze doar pe
perioada tratamentului sau terapeutul sa utilizeze un clopotel care sa anunte sfarsitul
tratamentului. De asemenea, terapeutii pot oferi clientilor o bauturd care sa indice terminarea

tratamentului si sa 1i conduca pe acestia catre urmdatoarea incapere.

Reducerea timpului dintre tratamente duce la cresterea capacitatii si a veniturilor. Daca va fi
implementata in mod corespunzator, aceasta tacticd nu va ofensa un client care este pregatit sa
plece si ar trebui sa multumeascd clientii care asteaptd. Acest lucru poate fi obtinut prin
dezvoltarea unui sistem de comunicatie eficient intre terapeuti si personalul care se ocupa de
curitarea si pregitirea camerelor. In acest sens, managerii trebuie si analizeze si si
eficientizeze procesele de curatare a camerelor de tratament si sd reduca la minim durata de

pregatire a acestora.
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Gestionarea preturilor

In mod obisnuit, este asociati gestionarea preturilor cu acordarea de reduceri, insa acest lucru
reprezinta doar o posibilitate. Cand pretul este utilizat ca un instrument de atragere a
clientilor, managerii trebuie sa dezvolte diverse metode de a oferi preturi diferentiate pentru a
face fata nivelului cererii din anumite perioade de timp. Managerii acestor centre trebuie sa
tina cont de faptul ca anumiti clienti pot sa simtd cd sunt taxati diferit pentru acelasi serviciu
daca nu percep un motiv corect pentru diferenta de pret. Stabilirea unui pret intreg in
perioadele de varf si apoi oferirea unor reduceri in perioadele mai putin aglomerate este o

tehnica mai corecta decat perceperea unei suprataxe atunci cand exista o cerere puternica.

Astfel, managerii trebuie sa dezvolte diverse tehnici logice care sa aiba sens pentru clienti si
care sd nu ofenseze simtul lor de corectitudine, deoarece acestia vor pedepsi o organizatie care
a actionat in mod incorect. Scopul acestor tehnici este de a muta cererea din perioadele
aglomerate in perioade mai putin ocupate si de a recompensa clientii de Incredere care vin cu
regularitate. Pot fi dezvoltate diverse motive pentru acordare de preturi diferentiate atat
tangibile cat si intangibile, de la localizarea, mdrimea sau tipul camerei, tipul terapeutului si
diverse alte dotari la preturi speciale pentru diverse grupuri sau afilieri sau pentru durata
tratamentului. Acordarea unor reduceri la scara larga poate fi periculoasa deoarece pretul este
unul din mijloacele pe care clientii il folosesc pentru a determina valoarea perceputd a unui
serviciu. In absenta unor motive pentru aceste reduceri, clientii pot considera noul pret ca
fiind pretul real. O tehnicd utilizatd pentru a compensa aceasta dificultate este de a oferi o
gama superioara de servicii la pretul obisnuit. Aceastd abordare Tmbunatateste cererea pentru

perioadele mai putin aglomerate dar nu modifica perceptia clientului asupra pretului obisnuit.

Clientii si grupurile care genereaza o mare parte din venituri pot fi recompensati cu anumite
beneficii sau preturi preferentiale. Unele centre ofera reduceri pentru clientii locali sau pentru
angajatii unor companii. Clientilor care vin in mod regulat le sunt oferite orele de tratament
dorite iar centrele pot sa ofere reduceri pentru clientii care fac rezervdri in avans lasdnd o

anumita garantie.
4.8. CONCLUZII PRELIMINARE

In cadrul acestui capitol ne-am propus si oferim o imagine de ansamblu asupra conceptului de
strategie si management strategic intrucat s-a evidentiat faptul ca abilitatea cu care se

desfasoara aceste activitati va determina eventualul succes sau esec al organizatiei. Discutiile
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legate de strategie au Inceput In urma cu multe secole, iar semnificatia moderna a conceptului
a fost mult influentatd atat de cultura anticd greceascd cat si de practica militard clasica.
Observam ca provocarea asociata cu acestea are legatura in primul rand cu faptul ca nu exista
definitii unanim acceptate ale notiunilor implicate, ci doar diverse abordari pentru a formula
strategii in vederea indeplinirii obiectivelor propuse. Ca urmare a acestui fapt si cercetatorii
din domeniu au formulat sute de definitii diferite pentru notiunea de strategie in raport cu
situatiile intalnite. Acestea au putut fi relevante pentru situatii specifice dar rareori s-au

potrivit in toate situatiile.

Analiza literaturii din domeniu a indicat faptul cd managementul strategic este un proces
continuu care cuprinde urmatoarele etape: efectuarea unei analize de mediu, stabilirea
directiei organizatiei, formularea strategiei organizationale, implementarea Strategiei,
evaluarea si controlul acesteia. Prezentarea etapelor procesului de management strategic a
evidentiat caracterul interdependent al acestora. Astfel, pentru ca Iintreg sistemul sa
functioneze la parametrii optimi, consideram necesar ca organizatia sa dispund de cunostintele
si competentele necesare parcurgerii fiecirei etape. In acest mod, organizatia se va putea
adapta cu succes schimbadrilor ce au loc pentru a putea beneficia de oportunitati si pentru a
inlatura anumite pericole. Diversitatea strategiilor si a practicilor utilizate poate fi interpretata
ca un raspuns la multitudinea de situatii existente in mediul extern sau intern al firmei. in
cadrul acestei teze, am ales sa dezvoltam modelul strategiilor competitive ale lui Porter,

intrucat parcurgerea literaturii de specialitate 1- a evidentiat pe acesta ca fiind cel mai popular.

Este de remarcat si faptul ca majoritatea analizelor efectuate au fost realizate la inceput pe
domeniul productiei bunurilor, Insd rezultatele au putut fi utilizate ulterior si pentru industria
serviciilor, sau in cadrul serviciilor, rezultatele dintr-un domeniu au putut fi preluate si
adaptate unui alt domeniu. Astfel, privind sectorul centrelor de tratament si agrement, nu
existd nici o dovada care sa indice faptul ca existd diferente intre managementul strategic al
acestor organizatii fatd de oricare altele. Asadar, subliniem importanta managementului
strategic in contextul mediului dinamic si cu multe schimbari ce caracterizeaza si acest
domeniu si considerdm oportund abordarea dezvoltatd in cadrul acestei teze de doctorat pentru

aceasta industrie.

Schimbérile majore care au avut loc pe piata si in cadrul organizatiilor din domeniul centrelor
de tratament si agrement implica faptul ca principiie valabile anterior nu mai sunt in masura

sd ofere un cadru conceptual corespunzator pentru acest mediu nou. Acei factori care garantau
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succesul unei afaceri in trecut nu mai sunt relevanti in ziua de azi, iar managerii au realizat ca
abordarile traditionale de management sunt inadecvate Intr-un domeniu care este din ce in ce
mai competitiv. Una dintre trasaturile distinctive ale secolului XXI este ca produsele si
serviciile oferite de organizatiile din domeniul centrelor de tratament si agrement au devenit o
parte integranti a stilului de viati modern, mai ales in tarile dezvoltate. indeplinirea diverselor
nevoi ale clientilor intr-un cadru social, unde exista posibilitatea interactiunii cu alte persoane
si efectuarea unor activitati de relaxare si agrement a devenit o caracteristica importantd a
centrelor de tratament. Prin urmare, este obligatoriu ca organizatiile din acest domeniu sa
acorde o atentie deosebita nevoilor, asteptarilor si valorilor clientilor, in special in ceea ce

priveste stilul de viatd si interactiunea sociala.

Problema performantei unei organizatii a fost analizata din perspectiva clarificarii notiunilor
implicate si a criteriilor de masurare menite sd o contureze. Este cunoscut faptul ca masurarea
performantei duce la imbunatatirea responsabilitatii si la cresterea competitivitagii si a
profitabilitatii, Tnsa si in acest caz nu exista o parere unanim acceptata, literatura prezentand o
serie de definitii si metode de evaluare diferite ale acesteia. Astfel, tindnd cont de
caracteristicile domeniului nostru de interes, respectiv cel al centrelor de tratament si
agrement, recomandam la finalul acestui capitol utilizarea unui sistem de management al
veniturilor care sd duca la eficientizarea si cresterea performantei organizatiilor care opereaza

1n acest sector.

151



PARTEA A 1I-A: METODOLOGIA CERCETARII SI ANALIZA
DATELOR

CAP. 5. ANALIZA CANTITATIVA ASUPRA STRATEGIILOR DE
MANAGEMENT APLICATE iN CENTRELE DE TRATAMENT SI
AGREMENT DIN ROMANIA

Obiectivul acestui capitol vizeaza o cercetare empiricd asupra situatiei centrelor de tratament

si agrement romanesti, avand ca scop surprinderea realitdtii actuale Tn domeniu.

5.1. INTRODUCERE

Obiectivul acestui capitol consta in cercetarea empirica asupra strategiilor de management din
cadrul centrelor de tratament si agrement, pe care ne propunem sd le identificam analizdnd

atat comportamnetul managerilor cat si cel al clientilor din domeniu.

Cercetarea stiintifica este considerata piatra de temelie a progresului si aceasta are anumite
caracteristici definitorii in aproape toate domeniile de studiu, respectiv testarea ipotezelor,
observarea atentd si masurarea, evaluarea sistematica a datelor si stabilirea de concluzii
valide. In general, scopul cercetirii este de a raspunde la intrebiri si de a dobandi noi
cunostinte. Acest lucru se realizeaza de obicei, prin conducerea cercetarii Intr-un sens care sa
permita efectuarea unor deductii valide despre relatia dintre douda sau mai multe variabile
Cercetarea poate fi utilizatd In diverse scopuri, respectiv descriere, explicatie, si predictie,

toate contribuind semnificativ la dezvoltarea stiintei. (Marczyk et al, 2005: 16).
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5.2. CERCETARE EMPIRICA PRIN ANALIZA CANTITATIVA CARE VIZEAZA
OPINIA MANAGERILOR SI A CLIENTILOR DIN DOMENIUL CENTRELOR DE
TRATAMENT SI AGREMENT

5.2.1. Metodologia cercetarii

Metodologia de cercetare este fundamentul cercetarii stiintifice si se concretizeaza intr-un set
de principii si metode de cercetare care contribuie la obtinerea unor rezultate valide din
cercetarea intreprinsa (Marczyk et al, 2005: 4). Aceasta are un impact direct asupra proceselor
de wvalidare si generalizare a unui studiu si joacd un rol foarte important in dezvoltarea

cunostintelor legate de mediul de afaceri (Yang et al., 2006).

Potrivit lui Chelcea (2001:19) metodologia are ca sarcind clarificarea intelesului conceptelor,
corectitudinea definirii lor si analiza limbajului utilizat. De asemenea, metodologia implica
analiza metodelor si tehnicilor de cercetare, respectarea regulilor de alcatuire a chestionarelor,
de constructie a scalelor si a esantioanelor, in vederea elimindrii distorsiunilor si asigurarii
reprezentativitifii concluziilor. Analiza metodologicd urmareste punerea in relatie a
metodelor, tehnicilor , procedeelor si instrumentelor de investigatie si corelarea lor la studiul

intreprins.

In aceasti etapd a studiului am decis asupra unei analize cantitative pentru a aduna cat mai
multe informatii care si vizeze opinia managerilor si a clientilor din domeniu. In acest sens,
am optat pentru analiza pe bazd de chestionar. Chelcea defineste chestionarele de cercetare ca
fiind ,,0 tehnica si, corespunzator, un instrument de investigare constand dintr-un ansamblu de
intrebari scrise si, eventual, imagini grafice, ordonate logic si psihologic, care, prin
administrarea de catre operatorii de anchetd sau prin autoadministrare, determina din partea
persoanelor anchetate raspunsuri ce urmeaza a fi inregistrate in scris” (Chelcea, 2001: 70).
Principalul motiv pentru care am optat pentru aceasta varianta se refera la faptul ca aceasta
tehnica sprijina pastrarea anonimatului respondentilor. De multe ori acestia evitd sa rdspunda
la Intrebdri atunci cand se simt nesiguri, insuficient pregatiti sau atunci cand Intrebarile au un
caracter personal. Printre avantajele utilizarii chestionarului mai enumeram: obiectivitatea mai
ridicatd decat in cazul interviurilor, rapiditatea si costurile mai scdzute si usurinta In

prelucrarea statistica data de raspunsurile standardizate.
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Ipotezele cercetarii

O ipoteza este adesea descrisa ca fiind o Incercare a cercetatorului de a explica fenomenul de
interes, iar aceasta explicatie trebuie sa implice o predictie despre variabilele studiate. Aceste
previziuni sunt apoi testate prin colectarea si analizarea datelor, si ipotezele pot fi fie sprijinite
sau respinse. Ipotezele poate lua diverse forme, in functie de intrebarea care se pune si tipul
de studiu in curs de desfasurare (Marczyk et al, 2005:8). Potrivit lui Chelcea (2001:30)
ipotezele fac trecerea de la nestiintd la stiintd i urmaresc obtinerea unor noi cunostinte. Ele
pot fi definite ca fiind enunturi despre relatia de cauzalitate dintre doud sau mai multe
variabile. Pentru ca o ipoteza sa poata fi validata, aceasta trebuie sd prezinte urmatoarele
caracteristici: generalitate, complexitate, specificacitate, determinare, falsificabilitate,

testabilitate, predictibilitate, comunicabilitate, reproductibilitate si utilitate.
Ipotezele care vor fi urmarite in decursul cercetarii sunt:

Ipoteza 1: Performanta unui centru de tratament si agrement este direct influentata de
politica de investitii si de strategia de diversificare a serviciilor.

Ipoteza 2: Centrele de tratament si agrement care sunt inovative au un nivel de
performantd mai ridicat decat concurenta.

Ipoteza 3: Tehnologia avansatd duce la cresterea cotei de piatd a centrului de
tratament si agrement.

Ipoteza 4: Strategia de dezvoltare a afacerii este influentata de tipologia clientilor.
Ipoteza 5: Strategia de construire a tarifelor este caracterizata de expresia: ,,Rulaj mic,
preturi mari”.

Ipoteza 6: Un nivel de performantd ridicat este direct influentat de stabilitatea si
profesionalismul personalului.

Ipoteza 7: Clientii centrelor de tratament si agrement sunt cu preponderentd femei,
peste 30 ani, din mediul urban.

Ipoteza 8: Clientii centrelor de tratament si agrement au venituri peste nivelul mediu.
Ipoteza 9: Tipologia clientilor influenteazd masura in care acestia apeleaza la
serviciile diverselor tipuri de centre spa.

Ipoteza 10: Promptitudinea este principalul aspect de care o organizatie trebuie sa tind

cont 1n procesul de solutionare a problemei.
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Elaborarea chestionarelor si obiectivele propuse

Chestionarul care se adreseazd managerilor centrelor de tratament si agrement are in
componentd 15 intrebari prin intermediul cdrora ne-am propus sa identificam atat tipologia
centrului si a managerului, cat si diversele strategii, tehnici si instrumente pentru care s-a
optat. Cel care se adreseaza clientilor centrelor spa este compus din 21 de intrebari si are ca
obiective identificarea tipurilor de clienti ai centrelor de tratament si agrement (utilizarea
metodelor de analizad multidimensionald pentru gruparea clientilor in functie de caracteristicile

lor) si identificarea si modelarea factorilor care influenteaza decizia clientilor.

Stabilirea metodei de esantionare si volumul esantionului

Primul pas in aceasti etapi este stabilirea caracteristicilor populatiei tinti. In cercetarea
noastrd, populatia de interes este reprezentatd de managerii centrelor spa din tara noastra
pentru primul chestionar si de clientii acestor centre pentru cel de-al doilea . Dorim sa
precizam ca in cadrul acestei teze atentia noastra se indreaptd doar asupra centrelor spa si nu
st a diverselor unitati care oferd anumite servicii spa. Pentru a reusi sd facem aceasta
distinctie, enumeram elementele necesare unui spa de zi asa cum au fost ele prezentate de

Chambers (2006):

e Mediu curat, calm, sigur si cultivat;

e Camere de tratament private pentru fiecre client care opteazd pntru un serviciu
personal;

e Bai si camere de garderobd pentru femei si barbati;

e Licente adecvate tipului de afacere. Esteticienii si terapeutii angajati sa detind atestate
st licente corespunzatoare;

e Produse spa profesionale pentru care esteticienii si terapeutii au fost instruiti.

In plus, centrul trebuie sa ofere o diversitate de masaje, tratamente faciale si corporale, saune

st hidroterapii, un instructor de sport privat, nutritionist sau o bucatarie spa.

Pentru stabilirea esantionului pentru primul chestionar ne-am folosit in primul rand de datele
furnizate de site-ul spabusinees.ro, potrivit caruia Romania numara aproximativ 70-80 locatii
care isi pot incadra serviciile in gama spa wellness. Pentru cel de-al doilea chestionar, am

utilizat datele oferite de Brosura spa business 2015, conform careia in anul 2015 clientii
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centrelor spa din Romania au fost in numar de 153.000, dintre care 135.000 clienti romani si

18.000 clienti straini.

Cunoscand astfel volumul colectivitatii totale, am incercat sa stabilim numarul minim de

respondenti pentru ca esantionul sa fie reprezentativ utilizand tabelul 16.

Modul de aplicare al chestionarelor

Pentru aplicarea chestionarului care vizeaza opinia managerilor centrelor spa am apelat in
prima etapa la contactarea cunostintele din domeniu si a managerilor centrelor spa din zona de
resedinta. Ulterior, am continuat prin a contacta prin e-mail managerii centrelor spa a caror
adrese le-am obtinut de pe paginile de Internet. In acest sens, am conceput o varianti
electronica a chestionarului, deoarece este o optiune mult mai rapida si mai putin costisitoare.
Datorita ratei mici de raspuns s-a recurs la contactarea fondatorului desprespa.ro care este cea
mai cunoscutd publicatie de profil din tard si care a avut amabilitatea de a trimite chestionarul
nostru colaboratorilor site-ului. Totodata, s-a facut si indrumarea de a contacta telefonic
aceste persoane intrucat este cunoscuta lipsa de interes a oamenilor atunci cand sunt solicitati
si completeze un chestionar. In cele din urma, am apelat si la aceasta varianta si in acest mod
a fost asigurata o ratda de raspuns mai mare, determinand astfel o reprezentativitate

considerabila pentru esantion.

In ceea ce priveste clientii centrelor spa am apelat in primul rand la cunostinte pe care le-am
rugat sd distribuie mai departe chestionarul. Din nou, cea mai mare ratd de raspuns a fost
atinsd dupa ce persoanele au fost contactate personal, telefonic sau prin e-mail dar cu un

mesaj de intampinare prin care ii rugam sa participe la completarea acelui chestionar.

Dorim sd mentiondm cd etapa de pregatire, administrare si prelucrare a chestionarului a fost
una foarte importanta, care s-a desfasurat pe o perioada mai lunga de timp Intrucat am urmarit

sa obtinem rezultate cat mai semnificative pentru studiul nostru.
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Tabelul 16. Estimarea marimii esationului in functie de miarimea populatiei mama si de

nivelul de incredere si marja de eroare

Confidence = 95% Confidence = 99%
Population Size Margin of Error Margin of Error

5.0% 3.5% 2.5% 1.0% 5.0% 3.5% 2.5% 1.0%
10 10 10 10 10 10 10 10 10
20 19 20 20 20 19 20 20 20
30 28 29 29 30 29 29 30 30
50 44 47 48 50 47 48 49 50
75 63 69 72 74 67 71 73 75
100 80 89 94 99 87 93 96 99

150] 108 126 137 148 122 135 142 149

200 132 160 177 196 154 174 186 198

250 152 190 215 244 182 211 229 246

300f 169 217 251 291 207 246 270 295

400] 19 265 318 384 250 309 348 301

500 217 306 377 475 285 365 421 485

600] 234 340 432 565 315 416 490 579

700] 248 370 481 653 341 462 554 672

800] 260 396 526 739 363 503 615 763

1000] 278 440 606 906 399 575 727 943
1200] 291 474 674 1067 427 636 827 1119
1,500] 306 515 759 1297 460 712 959 1376
2,000 322 563 869 1655 498 808 1141 1785
2500] 333 507 952 1984 524 879 1288 2173
3500 346 641 1068 2565 558 977 1510 2890
5000] 357 678 1176| 3288 586 1066 1734 3842
7.500] 365 710 1275 4211 610 1147 1960 5165
10,000 370 727 1332 4899 622 1193 2098 6239
25.000] 378 760 1448 6939 646 1285 2399 9972
50,000] 381 772 1491 8056 655 1318 2520 12455
75.000| 382 776 1506 8514 658 1330 2563 13583
100,000| 383 778 1513 8762 650 1336 2585 14227
250,000{ 384 782 1527 9248 662 1347 2626 15555
500000 384 783 1532 9423 663 1350 2640 16055
1,000000] 384 783 1534 9512 663 1352 2647 16317
2500,000 384 784 1536 9567 663 1353 2651 16478
10,000,000{ 384 784 1536 9594 663 1354 2653 16560
100,000,000 384 784 1537 9603 663 1354 2654 16584
300.000.000] 384 784 1537 9603 663 1354 2654 16586

Sursa: http://www.research-advisors.com/tools/SampleSize.htm
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5.2.2. Analiza si interpretarea rezultatelor cercetirii in urma aplicarii chestionarului

care vizeaza opinia managerilor centrelor spa

In cadrul acestei parti a cercetirii au fost primite raspunsuri de la 54 de respondenti aflati in
functie manageriala la un centru spa. In urma evaludrii calitative a chestionarelor, 4 dintre
acestea au fost excluse din cauza raspunsurilor lipsa. Astfel esantionul final de manageri

evaluat a avut un volum de 50 de indivizi.

Am inceput cu o evaluare descriptiva a variabilelor si ulterior am continuat cu testarea
ipotezelor formulate. Observam faptul ca majoritatea centrelor SPA analizate au fost infiintate
in anul 2008, deci au o vechime de 7 ani la momentul analizei, ele reprezentand 16% din
esantion (Tabelul 1-Anexe) iar vechimea medie a esantionului de centre SPA evaluate este de
6,72 ani, aproape identica cu vechimea mediana — 6 ani, deci, jumatate din centre

functioneaza de cel mult 6 ani (Tabelul 2-Anexe).

In ceea ce priveste personalul, variatia este relativ ridicata. In cadrul esantionului exista centre
SPA cu 2 angajati, respectiv cu 45 (Tabelul 3 — Anexe). O asemenea amplitudine vine din
faptul cd unele centre SPA functioneaza in cadrul unor complexe hoteliere si nu necesita
personal auxiliar aditional, in timp ce altele sunt de sine statatoare si atunci, pe langa
personalul strict calificat in acest domeniu, mai existd si personal administrativ angajat. In

medie, sunt 15 angajati/ centru. Aceasta este si valoarea mediana.

Managerii centrelor SPA analizate au o vechime medie de 5,25 ani in acest domeniu si o
vechime medie de 3.97 ani ca manageri efectivi ai centrului unde activeaza in prezent in
aceastd functie. Valoarea modala este 4 in ambele cazuri, ceea ce aratd o vechime cumulata
egala cu vechimea in centrul actual, de 4 ani pentru majoritatea esantionului (Tabelul 4-
Anexe). Pentru a vedea daca exista diferente semnificative intre cele doua variabile am aplicat
teste de comparatie pe perechi. Rezultatul (Tabelul 5- Anexe) releva faptul ca experienta
globald ca manager de centru SPA este semnificativ diferitd de cea ca manager in actualul
centru (Sig. = 0,002 < 0,05). Acest lucru semnificd faptul cd managerii au acumulat

experientd in domeniu inainte sa devind managerii centrului spa analizat.
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Pe langad vechimea efectiva, am evaluat experienta prin prisma sectorului in care a activat
managerul Tnaintea functiei actuale (Tabelul 6- Anexe). 36% dintre respondenti au activat in

acelasi domeniu, in timp ce restul de 64% in domenii diferite.

Avand in vedere ca majoritatea managerilor actuali au activat in alte sectoare, am evaluat cele
doua gupe prin prisma vechimii (Tabelul 7- Anexe). In ceea ce priveste vechimea ca manager,
in general, nu exista diferente intre cele doua grupe (Sig. = 0,861, vechime medie 5,36 ani in
domeniu vs. 5,19 ani). Insa in cazul experientei efective ca vechime la locul actual de munca,
diferentele sunt semnificative statistic (Sig. = 0,006 < 0,05). Cei care au activat anterior tot ca
manageri de centru SPA au o experienta medie de 2,44 ani, In timp ce managerii care anterior

au activat in alte domenii au o experientd medie de 4,83 ani in acest tip de functie.

Tabelul 17. Categoria centrelor SPA

Cumulative
Percent Valid Percent Percent
Valid  Pentru orice tip de clienti 24.0 24.0 24.0
De nivel mediu 28.0 28.0 52.0
De lux 48.0 48.0 100.0
Total 100.0 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

In ceea ce priveste centrele SPA, acestea au fost evaluate prin prisma mai multor
caracteristici. In primul rand, am fost interesati de categoria din care fac parte, din punct de
vedere al tipologiei clientilor, avand in vedere ca una dintre ipotezele de lucru (ipoteza 4)
evalueaza influenta acestui aspect asupra strategiei de dezvoltare. Aproape jumatate din
esantion este dat de centre SPA de lux (48%). Restul se imparte in mod aproximativ egal:
24% considera ca sunt pentru toate categoriile de clienti, iar 28% ca se adreseaza unui client

de nivel mediu.
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Tabelul 18. Evolutia activitatii centrului spa

Cumulative
Percent Valid Percent Percent
Valid  Si-a dezvoltat activitatea 80.0 80.0 80.0
S-a mentinut 20.0 20.0 100.0
Total 100.0 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

80% din centrele spa cuprinse in esantionul nostru si-au dezvoltat activitatea in timp si doar

20% si-au mentinut-o la acelasi nivel.

In urma analizei diverselor aspecte manageriale am putut trage urmatoare concluzii:

Doar 8% din cele 50 de centre spa analizate utilizeaza concepte de management
strategic in totalitate, in timp ce 12% sustin ca le utilizeazd Intr-o mica masura.
Abordarea pe baza conceptelor de management strategic este facuta intr-o oarecare
masurd de 44% dintre centre si in mare masurd de 36% dintre acestea(Tabelul 8-
Anexe) .

Faptul ca firma are o strategie clara, bine inteleasd si comunicata este un aspect
acceptat de toti managerii de la intr-o oarecare masura in sus (Tabelul 8-Anexe) .
Majoritatea managerilor (52%) sunt de parere ca echipa implicatd in realizarea
strategiei detine cunostintele, competentele si experienta necesard intr-o mare masura
si doar 4% le detin intr-o mica masura (Tabelul 8-Anexe) .

20% dintre manageri considerd adevdrat Intr-o micd masurd faptul ca nivelul
fluctuatiei si absenteismului personalului este scdzut si doar 24% sunt de acord 1n
totalitate cu aceastd afirmatie (Tabelul 8-Anexe) .

Toti managerii sunt de acord cu afirmatia potrivit careia interesul angajatilor este

sustinut de practici de motivare adecvate si specifice de la intr-o oarecare masura in

sus (Tabelul 8-Anexe) .
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Majoritatea managerilor (52%) considera adevarat intr-0 mare masura faptul cd
strategia este revizuita frecvent pentru a putea beneficia de schimbarile ce au loc in
mediu (Tabelul 8-Anexe) .

88% dintre manageri sunt de acord cu faptul ca strategia de management aplicata
sustine cooperarea cu clientii in totalitate sau intr-o mare masura (Tabelul 8-Anexe) .
Doar 4% dintre manageri considerd cd serviciile firmei sunt de buna calitate intr-0
oarecare masurd, restul de 96% considera acest fapt adevarat intr-o mare masura sau in
totalitate (Tabelul 8-Anexe) .

Nici un manager nu respinge in totalitate ideea ca inovarea de produse si servicii este
importanta, dar doar 56% sunt de acord in totalitate cu acesta afirmatie (Tabelul 8-
Anexe).

Doar 24% dintre firme pun accent in totalitate pe diferentierea serviciilor fata de
concurenta, iar 40% sustin intr-o mare masura aceasta strategie (Tabelul 8-Anexe)
56% dintre firme sunt preocupate intr-o mare masura sau in totalitate de diversificarea
ofertei (Tabelul 8-Anexe) .

Majoritatea managerilor (88%) sunt de parere ca serviciile firmei corespund nevoilor
si preferintelor clientilor intr-o mare masura sau in totalitate (Tabelul 8-Anexe) .

4% dintre manageri considera ca accesibilitatea serviciilor nu este deloc un aspect
important, iar 84% il considera important intr-0 mare masura sau in totalitate (Tabelul
8-Anexe) .

4% dintre manageri considera deloc importante caracteristicile deosebite ale serviciilor
pe care le ofera, iar 76% considera Intr-o mare maura sau in totalitate important acest
aspect pentru atragerea clientilor (Tabelul 8-Anexe) .

Pentru peste 70% dintre centre stategia de management se concentreaza pe
maximizarea profitului intr-o masurd ridicatd sau chiar in totalitate. Observam ca
aceasta maximizare a profitului este urmarita prin atragerea de noi clienti (in totalitate
— 44% din esantion), repectiv prin loializarea celor existenti (in totalitate-44% din
esantion) (Tabelul 9-Anexe).

Directionarea investitiilor se face cu preponderentd inspre imbundtdtirea dotarilor si
instruirea personalului, iar cresterea nivelului de confort al angajatilor si promovarea
sunt aspecte cu prioritate redusa in acest sens (Tabelul 10-Anexe).

Tarifarea se face prin luarea in considerare atat a costurilor implicate cat si a

numarului de clienti si a tipologiei acestora, insa aspectul cel mai important sunt
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costurile asociate. Mai putin importante par sa fie tarifele practicate de catre
concurenta (Tabelul 11-Anexe).

e Numarul de clienti este factorul de mediu cel mai important in reconsiderarea
strategiei, urmat de relatia cu acestia. Situatia economicd generald si cea a
concurentilor are de asemenea o influenta puternica in acest sens. La celdlalt pol, avem
numarul de clienti si relatia cu acestia care nu au fost considerati factori de mare
importanta in stabilirea strategiei (Tabelul 12-Anexe) .

e Echipa de manageri este cea care se implica cel mai mult atunci cand este vorba de
solutionarea nemultumirilor (Tabelul 13-Anexe).

e Reexecutarea serviciului la cererea clientului este cea mai utilizatd metoda de
solutionare a nemultumirilor, iar prezentarea scuzelor este metoda cea mai putin
utilizata in acest scop (Tabelul 14-Anexe) .

e Instrumentele strategice sunt putin utilizate de catre centrele SPA analizate. Astfel, se
poate observa cd indiferent de instrumentul in cauzd, majoritatea nu le utilizeaza
(aproape jumatate din esantion pentru fiecare dintre aceste instrumente) deloc si foarte
putine centre le utilizeaza mai des. Exceptie este analiza SWOT pe care cei mai multi
o utilizeaza des. Un motiv ar putea fi lipsa unor studii de specialitate a managerilor si,
astfel, necunoasterea acestor metode si a utilitatii lor in procesele decizionale (Tabelul

15-Anexe).

Testarea ipotezelor pentru esantionul de manageri de centre de tratament si agrement

H1. Performanta unui centru de tratament si agrement este direct influentata de politica de

investitii si de strategia de diversificare a serviciilor.

Este cunoscut faptul ca intrebarile care au un caracter financiar pot sa duca la refuzul
respondentilor de a completa acel chestionar. Din acest motiv, am incercat sd evaludm
performanta organizatiilor din domeniul centrelor de tratament si agrement prin diverse
aspecte non-financiare. Astfel, potrivit lui Popa (2005) performanta unei organizatii este

asiguratd de:

e Gradul sau de stabilitate s1 adaptabilitate;
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e Resursele implicate;

e Reputatia si imaginea sa;

e Relatiile cu salariatii $i comunicarea in interiorul organizatiei,
e Cultura si stilul de conducere;

e (alitatea proceselor organizationale.

In 2003, Asociatia Spa-urilor de Zi a fost prima care a conceput un raport de evaluare
comparativa pentru industria spa-urilor. Scopul acelei cercetari a fost de a vedea dincolo de
aspectele financiare si de a promova o dezvoltare de succes a centrelor de acest tip, oferind
servicii competitive si calitative clientilor. Pe baza acestui studiu, Asociatia Spa-urilor de Zi a

determinat principalele caracteristici ale uni spa de succes:

e Dimensiunea (dimensiunea centrului spa, numarul camerelor de tratament, numarul si
marimea spatiilor destinate pentru saune, hidroterapie, sport si alte activitdti de
agrement, dimensiunea medie a unei camere de tratament, existenta si marimea
camerelor de baie, a vestiarelor, a zonei de relaxare, receptie, a magazinului cu
produse spa, etc.)

e Mixul de afaceri (numarul terapeutilor si a persoanalului implicat, existenta unui
program de motivare si recompensare a personalului, etc.)

e Produsele si serviciile ( diversitatea ofertei, pachetele oferite si serviciile a la carte,
etc.).

e Mixul promotional (preturile atractive sunt folosite ca o tehnicad de dezvoltare a
acestor afaceri, colaborarea cu diversi specialisti din domeniul medical care pot sa
promoveze aceste centre, promovarea in diverse ziare i reviste, etc.)

e Mixul de afaceri/Planuri de viitor ( garantie pentru servicii, instruirea personalului ,

planuri de extindere pe viitor, etc.)

In viziunea lui Cohen & Bodeker (2008) indicatorii cheie ai performantei unui centru spa

sunt:

e Veniturile: veniturile totale, veniturile/tratament sau serviciu, veniturile din alte tipuri

de vanzari sau taxe de membru, etc.
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Cheltuielile: cheltuielile totale, cheltuielile, tratament sau serviciu, salarii, instructaje,
inchirieri, intretinere, marketing, asigurari, etc.

Clientii: numarul total de clienti, repetarea vizitelor si a tratamentelor, etc.

Resursele umane: numarul total de angajati, nivelul de calificare, salarii si beneficii

in functie de tipul de post ocupat, etc.

Astfel ca in cadrul chestionarului nostru am considerat evolutia activitatii centrului spa si

nivelul fluctuatiei si absenteismului personalului ca metode calitative de evaluare a

performantei, iar numarul de angajati si vechimea centrului ca metode cantitative de evaluare

a acesteia.

In urma analizei factorilor de influenta ai performantei masurate prin evolutia activitatii

centrului (Tabelul 16-Anexe) putem trage urmatoarele concluzii:

Calitatea serviciilor firmei si directionarea investitiilor spre diversificarea ofertei
influenteaza performanta centrului spa masurata prin evolutia activitatii centrului. Este
interesant de remarcat legdtura inversd, de intensitate mica dintre variabile ceea ce
poate fi explicata prin faptul ca o calitate foarte mare sau investitiile puternice in

diversificarea ofertei ar putea implica niste costuri care sd duca la scaderea

......

Directionarea investitiilor spre instruirea personalului influenteazd de asemenea
performanta centrului spa masurata prin evolutia activitatii centrului. Este vorba de o
legaturd inversa, de intensitate medie care poate fi explicatd fie prin faptul ca in acest
domeniu personalul este destul de fluctuant si atunci nu se justifica astfel de investitii,
fie prin faptul ca peste un anumit nivel al instruirii costurile sunt prea ridicate si asta

poate afecta performanta organizatiei.
Directionarea investitiilor spre imbunatatirea dotarilor, spre cresterea gradului de

confort al personalului sau spre promovare nu influenteaza performanta centrui spa

masuratd prin evolutia activitatii acestuia.
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De asemenea, analizand factorii de influenta ai performantei masurate prin nivelul fluctuatiei

si absenteismului personalului (Tabelul 17-Anexe) remarcam:

Oferta extrem de diversificatd a firmei influenteaza semnificativ performanta centrului
masuratd prin nivelul fluctuatiei si absenteismului personalului. Observam ca este o
legatura inversa de intensitate redusd, ceea ce se poate explica prin faptul ca o oferta
extrem de diversificatd, poate implica o pregatire mai riguroasd a personalului, un
volum mai mare de munca sau o atmosfera mai tensionata la locul de munca si aceste

aspecte pot duce mai departe la dorinta angajatilor de a renunta la acel post.

Directionarea investitiilor spre imbundtatirea dotarilor influenteazd de asemenea
semnificativ performanta centrului masurata prin nivelul fluctuatiei si absenteismului
personalului. Este o legatura directd, de intensitate medie, ce poate fi explicatd prin
faptul ca Tmbunatétirea dotarilor poate reduce volumul de munca sau din dificultatea

acestuia si astfel angajatul sa fie mai multumiti de locul de munca respectiv.

Directionarea investitiilor spre instruirea peronalului influenteaza semnificativ
performanta centrului masurata prin nivelul fluctuatiei si absenteismului personalului.
Este o legatura directa, de intensitate redusa, ce poate fi explicata prin faptul ca o
firma care face investitii in personal se va asigura cd acesta nu va pleca in curand, iar
un angajat in care se investeste se va simti apreciat si nu va renunta usor la acel loc de

munca.

Ceilalti factori precum calitatea serviciilor, directionarea investitiillor spre
diversificarea ofertei, spre cresterea gradului de confort al angajatilor sau spre
promovare nu influenteaza performanta organizatiei masurata prin nivelul fluctuatiei si

absenteismului personalului.

165



Tabelul 19. Testarea ipotezei numirul 1 utilizind ca proxy pentru performanta numarul

de angajati si vechimea centrului

Sig

Factorul Numair angajati Vechime
Serviciile firmei sunt de buna calitate. 0,165 0,474
Serviciile firmei sunt diferite fatd de 0,243 0,174
cele ale concurentei.
Directionarea investitiilor spre 0,134 0,080
diversificarea ofertei.
Directionarea investitiilor spre 0 0,083
imunatdtirea dotarilor.
Directionarea investitiilor spre 0 0,041
instruirea personalului.
Directionarea investitiilor spre 0,04 0,444
cresterea nivelului de confort al
angajatilor.
Directionarea investitiilor spre 0,455 0,041
promovare.
Strategia de diversificare se bazeaza pe 0,770 0,244
doleantele clientilor.
Strategia de diversificare se bazeaza pe 0,576 0
oferta concurentei.
Strategia de diversificare se bazeaza pe 0,283 0,475
tehnologie.
Strategia de diversificare se bazeaza pe 0,978 0,153
noile descoperiri in domeniu.

*Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Potrivit tabelului 19, directionarea investitiilor spre imbunatatirea dotarilor, spre instruirea
personalului si spre cresterea nivelului de confort al angajatilor influenteaza performanta
masuratd prin numdrul de angajati. Aceste situatii pot fi justificate prin faptul ca
imbunatatirea dotarilor si gradul ridicat de instruire al peronalului poate determina cresterea
atractivitatiii centrului respectiv si astfel, un numar mai mare de angajati este necesar pentru a
face fatd cererii clientilor. Cresterea gradului de confort al angajatilor, face ca centrul
respectiv sd devind tentant pentru personalul din domeniu, iar dupa angajare acestia sd nu
doreasca sa paraseasca acel loc. Directionarea investitiilor spre diversificarea ofertei, spre
imbunatatirea dotarilor, spre instruirea personalului si spre promovare influenteaza
performanta centrului masurata prin vechimea acestuia. De asemenea aceasta este influentata

si de strategia de diversificare care se bazeaza pe oferta concurentei.

Tabelul 20. Modelarea influentei factorilor analizati asupra numarului de angajati

Standardized

Instruirea personalului
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Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 37.116 5.905 6.285 .000
Directionare investitii: -5.119 1.334 -.485 -3.838 .000
Instruirea personalului

2 (Constant) 30.413 5.826 5.220 .000
Directionare investitii: -6.777 1.333 -.642 -5.083 .000
Instruirea personalului
Strategia de diversificare se 4.279 1.359 .397 3.149 .003
bazeaza pe: Tehnologie

3 (Constant) 34.895 5.583 6.251 .000
Directionare investitii: -5.405 1.313 -.512 -4.117 .000
Instruirea personalului
Strategia de diversificare se 5.741 1.346 .533 4.266 .000
bazeaza pe: Tehnologie
Directionare investitii: -3.787 1.256 -.392 -3.015 .004
Imbunététirea dotarilor

4 (Constant) 8.245 9.209 .895 375
Directionare investitii: -6.174 1.201 -.584 -5.140 .000




Cresterea nivelului de confort

al angajatilor

Strategia de diversificare se 6.703 1.241 .622 5.399 .000
bazeaza pe: Tehnologie

Directionare investitii: -4.561 1.151 -472 -3.962 .000
Imbunétatirea dotérilor

Serviciile firmei sunt de buna 6.456 1.870 .352 3.451 .001
calitate.

5 (Constant) 12.652 8.905 1.421 .162
Directionare investitii: -8.059 1.369 -.763 -5.886 .000
Instruirea personalului
Strategia de diversificare se 5.742 1.239 .533 4.635 .000
bazeaza pe: Tehnologie
Directionare investitii: -4.528 1.091 -.468 -4.150 .000
Tmbunétatirea dotarilor
Serviciile firmei sunt de buna 5.889 1.787 321 3.296 .002
calitate.

Directionare investitii: 2.686 1.085 .325 2.476 .017

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Modelul a fost estimat in 5 etape, calitatea lui este semnificativa iar ecuatia rezultata este:

Numir angajati (X)= 12,65-8,059*Instruire personal+5,742*Tehnologie-4,528* Imbunititirea
Dotarilor+5,889*Calitatea serviciilor+2,686*cresterea nivelului de

Confort al angajatilor.

Observam aici cd directionarea investitiilor spre instruirea personalului determind o scadere a
numadrului de angajati. Acest lucru poate fi explicat prin faptul cd un angajat bine instruit stie
sd isi utilizeze mai eficient timpul sau poate Indeplini mai multe sarcini, fara a fi necesara
angajarea unei alte persoane. Pe de altd parte, directionarea investitiilor spre tehnologie,
calitatea serviciilor firmei si nivelul ridicat de confort duce la atragerea unui numar mai mare
de clienti dornici sa experimenteze serviciile firmei, fapt care justifica un numar mai mare de

angajati.
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Tabelul 21. Modelarea influentei factorilor analizati asupra vechimii centrului

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients
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Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -1.655 2.648 -.625 .535
Strategia de diversificare se 2.379 .733 424 3.245 .002
bazeaza pe: Oferta
concurentei

2 (Constant) 5.824 3.230 1.803 .078
Strategia de diversificare se 3.200 .704 570 4.548 .000
bazeaza pe: Oferta
concurentei
Strategia de diversificare se -2.848 .827 -.432 -3.444 .001
bazeaza pe: Doleantele
clientilor

3 (Constant) -2.818 3.489 -.808 423
Strategia de diversificare se 3.694 .620 .659 5.963 .000
bazeaza pe: Oferta
concurentei
Strategia de diversificare se -3.104 717 -471 -4.330 .000
bazeaza pe: Doleantele
clientilor
Directionare investitii: 1.939 470 429 4123 .000
Promovare

4 (Constant) -1.783 3.341 -.534 .596
Strategia de diversificare se 3.862 .592 .689 6.520 .000
bazeaza pe: Oferta
concurentei
Strategia de diversificare se -2.931 .685 -.445 -4.282 .000
bazeaza pe: Doleantele
clientilor
Directionare investitii: 2.705 .545 .598 4.960 .000
Promovare
Serviciile firmei sunt diferite -1.408 575 -.292 -2.447 .018
fata de cele ale concurentei

5 (Constant) -5.933 3.659 -1.622 112




Strategia de diversificare se 4.118 .576 734 7.146
bazeaza pe: Oferta

concurentei

Strategia de diversificare se -2.826 .655 -.429 -4.313
bazeaza pe: Doleantele

clientilor

Directionare investitii: 3.016 .538 .666 5.608
Promovare

Serviciile firmei sunt diferite -2.089 .623 -.433 -3.353
fata de cele ale concurentei

Directionare investitii: 1.049 453 .246 2.316
Tmbunatétirea dotarilor

.000

.000

.000

.002

.025

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Modelul a fost estimat in 5 etape, calitatea lui este semnificativa iar ecuatia rezultata este:

Vechime centru (x)= 4,118*strategia de diversificare se bazeaza pe oferta
concurentei- 2,826*strategia de divesrificare se bazeaza pe doleantele
clientilor+3,016*promovare-2,089*servicii diferite fatd de concurenta+

+1,049*Imbunatatirea dotarilor.

Observam aici ca strategiile de diversificare care se bazeaza pe doleantele clientilor si
serviciile diferite fatd de cele de pe piatd sunt caracteristice centrelor cu o vechime redusa.
Acest lucru poate fi justificat prin faptul ca atunci cand sunt noi pe piatd, firmele Incearca sa
satisfaca cel mai bine pretentile clientilor si incearca diverse idei inovative pentru a atrage
atentia acestora, dar pe termen lung pot realiza ca acestea presupun niste costuri suplimentare
care de foarte multe ori nu se justifica. Strategia de diversificare care se bazeaza pe oferta
concurentei, promovarea firmei si imbunatatirea dotarilor sunt aspecte caracteristice firmelor

cu o vechime mai mare pe piata.

De asemenea, s-a putut observa ca atat pentru pentru performanta centrului masuratd prin
evolutia acestuia (Tabelul 18-Anexe), cat si pentru performanta masurata prin nivelul
fluctuatiei si absenteismului personalului (Tabelul 19-Anexe) nu exista nici un factor
semnificativ in regresie. Rezultatele pot fi datorate interdependentelor care exista intre factorii

analizati sau unor influente mai intense necuantificate in cadrul chestionarului.
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In concluzie, putem afirma ca ipoteza H1: Performanta unui centru de tratament si agrement
este direct influentata de politica de investitii si de strategia de diversificare a serviciilor este

partial validatd. Aceasta se confirma Tn urmatoarele situatii:

e Cand performanta este evaluatd prin evolutia activitatii centrului, atat directionarea
investitiilor spre diversficarea ofertei si calitatea serviciilor, cat si cele indreptate spre
instruirea personalului au o influentd semnificativa asupra acesteia.

e C(Cand performanta este evaluatd cu ajutorul nivelului fluctuatiei si absenteismului
personalului, atat oferta diversificatd, cat si directionarea investitiilor spre
imbunatatirea dotdrilor si spre instruirea personalului prezinta influente semnificative.

e Cand performanta este evaluatd prin numarul de angajati, directionarea investitiilor
inspre calitatea serviciilor, tehnologie, imbunatatirea dotarilor, instruirea personalului
si cresterea nivelului de confort al angajatilor prezinta influente semnificative.

e Cand performanta este evaluata prin vechimea centrului atat strategia de diversificare
care se bazeazd pe oferta concurentei, cat si cea care se bazeaza pe doleantele
clientilor prezinta influente semnificative. Alte aspecte care influenteaza astfel
performanta sunt: investitiile in promovare si in Imbunatatirea dotarilor si serviciile

diferite de cele ale concurentei.

Propuneri: Deoarece evaluarea performantei prin aspecte diferite poate duce la rezultate
contrare, subliniem In primul rind necesitatea existentei la nivel de organizatie a unui sistem
unic de evaluare a acesteia. In caz contrar rezultatele obtinute ar putea fi eronate si ar putea
indica directii gresite. Dupa ce aceasta etapa a fost solutionatd, recomandarea noastra este ca
managerii acestor centre sd isi concentreze eforturile inspre aspectele importante, care au
manifestat o influentd semnificativd asupra performantei, aspecte enumerate anterior. De
asemenea, referitor la aspectele care au prezentat o influentd negativd, recomandam o
permanenta monitorizare a acestora, astfel Incat sa poata fi identificatd masura in care atentia
se va concentra asupra lor. De exemplu, atat directionarea investitiilor inspre diversificarea
ofertei cét si inspre instruirea personalului au manifestat o influentd negativa. Bineinteles ca
nu vor fi sistate in totatitate investitiile in acea directie, insd trebuie efectuate intr-o masura
mai redusa intrucat cresterea cheltuielilor in acea directia poate duce la costuri ridicate care sa
nu se reflecte in disponibilitatea clientului de a plati in plus si astfel performanta in timp sa

scada.
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H2. Centrele de tratament si agrement care sunt inovative au un nivel de performanta mai

ridicat decdt concurenta.

Tabelul 22. Factorii de influentd ai performantei misurate prin evolutia activitatii
centrului

Coeficient
Factorul Test Sig
(\Value)
Strategia de diversificare se bazeaza pe tehnologie. 0,082 0,509
Strategia de diversificare se bazeaza pe noile descoperiri in | -0,014 0,910
domeniu.
Factori de mediu. Evolutia tehnologica. 0,073 0,577

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 23. Factorii de influenta ai performantei masurate prin nivelul fluctuatiei si

absenteismului personalului

Coeficient
Factorul Test Sig
(Value)

Pentru firma inovarea de produse si servicii este importanta. 0,029 0,808
Strategia de diversificare se bazeaza pe tehnologie. 0,049 0,610
Strategia de diversificare se bazeaza pe noile descoperiri in | 0,177 0,099
domeniu.

Factori de mediu. Evolutia tehnologica. 0,122 0,307

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Analizand ultimele doud tabele, putem sda remarcdm ca strategia de diversificare care se
bazeazd pe noile descoperiri in domeniu este singurul factor care are o influenta directa, dar

slaba asupra performantei centrelor masurata prin nivelul fluctuatiei si absenteismului
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personalului. In rest, in cazul in care performanta este evaluati prin evolutia centrului si prin
nivelul fluctuatiei personalului, rezultatele obtinute resping ipoteza de lucru: nivelul inovatiei
nu influenteaza semnificativ performanta centrelor spa din Romania. Aceleasi rezultate au
fost confirmate si pe regresii (Tabelele 20, 21-Anexe), cu mici diferente pentru performanta
evaluatd prin nivelul fluctuatiei personalului, intrucat strategiile de diversificare care se

bazeaza pe tehnologie si noile descoperiri din domeniu o influenteaza semnificativ pe aceasta.

In schimb, cand performanta este evaluata prin numarul de angajati si vechimea centrului,
situatia se schimba (tabelul 24). Inovarea de produse si servicii influenteaza performanta, insa
strategia de diversificare care se bazeaza pe tehnologie sau pe noile descoperiri din domeniu

nu au nici o influenta semnificativa.

Tabelul 24. Evaluarea existentei influentei preocuparilor inspre inovare asupra

performantei masurate prin numarul de angajati si vechime

Sig

Factorul Numar angajati Vechime
Pentru firmad inovarea de produse si 0,028 0,043
servicii este importanta.
Strategia de diversificare se bazeaza pe 0,283 0,475
tehnologie.
Strategia de diversificare se bazeaza pe 0,978 0,153
noile descoperiri in domeniu.
[Factori de mediu. Evolutia 0,729 0,122
tehnologica.

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Daca evaluam performanta centrului prin numarul de angajati si ludm in considerare toti

factorii impreuna observam ca nu apare nimic semnificativ (tabelul 22-Anexe) .
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Tabelul 25. Analiza ANOVA vechime vs.inovare

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 193.573 4 48.393 2.628 0472
Residual 828.507 45 18.411
Total 1022.080 49

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 26. Ecuatia de modelare a influentei inovatiei asupra performantei masurate

prin vechimea centrului

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.953 3.116 1.590 119
Pentru firma, inovarea de -.240 .758 -.051 -.317 .753
produse si servicii noi este
importanta
Strategia de diversificare se -.887 .899 -.186 -.987 .329
bazeaza pe: Tehnologie
Strategia de diversificare se -.710 .789 -.141 -.900 .373
bazeaza pe: Noile
descoperiri Tn domeniu
Factori de mediu: Evolutia 2.536 .809 572 3.136 .003
tehnologica

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

In schimb, situatia se modifica atunci cand performanta centrului este evaluata prin vechimea

centrului (tabelul 25). Modelul (tabelul 26) a fost estimat la o singura etapa, calitatea lui este

semnificativa, iar ecuatia rezultatd este:

Vechime centru (x)=2,536* Factori de mediu: Evolutia tehnologica.
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Adica, potrivit studiului nostru centrele care tin cont de evolutia tehnologica atunci cand
strategia firmei este reconsideratd, sunt firmele care inregistreazd o vechime mai mare pe

piata.

In concluzie, ipoteza H2: Centrele de tratament si agrement care sunt inovative au un nivel
de performanta mai ridicat decat concurenta este partial validatd. Aceasta se confirmd in

urmatoarele situatii:

e Cand performanta este evaluata prin nivelul fluctuatiei si absenteismului personalului,
strategia de diversificare care se bazeazd pe tehnologie si pe noile descoperiri in
domeniu prezintd influente semnificative.

e Cand performanta este evaluatd prin numarul de angajati, inovarea de produse si
servicii a prezentat o influenta semnificativa asupra acesteia.

e Cand evaludm performanta prin vechimea centrului, atdt inovarea de produse si

servicii cat si evolutia tehnologicd au prezentat influente semnificative.

Propuneri: La fel ca si in cazul ipotezei H1, recomandam existenta unui sistem unic de
evaluare a performantei in cadrul organizatiei pentru a nu avea rezultate contrare. Intrucat
avem de a face cu un domeniu in care inovatiile pot fi usor imitate, considerdm esentiala
existenta unei preocupdri continue in acest sens. Sugestiile clientilor privind dorintele si
nevoile lor pot constitui o sursa extraordinara de informatii care sd indice necesitatea aparitiei
unor noi servicii sau a unor servicii imbunatatite.De asemenea, dacd organizatia are incheiate
anumite contracte de colaborare cu organizatii ai cdror angajati sunt clientii centrului, sau
daca isi propune sa incheie astfel de contracte, recomandam conceperea unor servicii tindnd

cont de cerintele profesionale.

H3.Tehnologia avansati duce la cresterea cotei de piata a centrului de tratament §i
agrement.

Tinadnd cont de analizele prezentate anterior, unde am evidentiat cd evolutia tehnologica nu
influenteazad performanta masurata prin evolutia activitatii centrului, putem concluziona ca pe
esantionul analizat ipoteza H3: Tehnologia avansata duce la cresterea cotei de piata a
centrului de tratament si agrement nu este valida. Acest lucru poate fi justificat prin faptul ca,

de multe ori introducerea unei tehnologii avansate presupune niste costuri greu de justificat in
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fata clientilor si astfel atractivitatea acelor servicii sa scada. Diminuarea contactului
client/angajat poate fi de asemenea, de multe ori, un aspect care sa nu fie pe placul multor

clienti.

Propuneri: Chiar daca studiul nostru a condus la acest rezultat, pentru centrele de categorie
superioard recomanddm efectuarea unor studii de piatd mai amanuntite, care sd permita
identificarea serviciilor cu grad ridicat de tehnologizare care ar atrage un numar mai mare de
clienti. In cazul acestor centre, tehnologia ar putea reprezenta un element esential al

avantajului competitiv.

H4. Strategia de dezvoltare a afacerii este influentata de tipologia clientilor.

Tabelul 27. Aspecte strategice influentate de tipologia clientilor

Coeficient
Aspecte Test Sig
(\Value)
Strategia este revizuitd frecvent pentru a beneficia de | 0,060 0,632
schimbarile ce au loc in mediu.
Strategia de management aplicatd sustine cooperarea cu clientii. | 0,355 0,002
Firma 1si propune sda atragd clientii prin accesibilitatea | -0,062 0,638
serviciilor.
Serviciile corespund nevoilor si preferintelor clientilor. 0,170 0,220
Firma isi propune sa atraga clientii prin caracteristicile deosebite | -0,015 0,901
ale serviciilor oferite.
Strategia de management se concentreaza pe atragerea de noi | -0,025 0,846
clienti.
Strategia de management se concentreaza pe maximizarea | 0,045 0,753
profitului.
Strategia de management se concentreazd pe loializarea | 0,369 0
clientilor.
Oferta firmei este diversificata. 0,264 0,022
Directionarea investitiilor: Diversificarea ofertei. 0,053 0,687
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Directionarea investitiilor: Imbunitatirea dotarilor. 0,024 0,847
Directionarea investitiilor: Instruirea personalului. 0,178 0,176
Directionarea investitiilor: Cresterea nivelului de confort al | 0,092 0,477
angajatilor.

Directionarea investitiilor: Promovare. -0,019 0,872
Stabilirea tarifelor pe baza costurilor. 0,145 0,261
Stabilirea tarifelor pe baza numarului de clienti. -0,087 0,454
Stabilirea tarifelor pe baza tipologiei clientilor. 0,435 0
Stabilirea tarifelor pe baza preturilor concurentei. 0,229 0,040
Strategia de diversificare se bazeaza pe doleantele clientilor. 0,037 0,805
Strategia de diversificare se bazeaza pe oferta concurentei. 0,117 0,359
Strategia de diversificare se bazeaza pe tehnologie. 0,189 0,129
Strategia de diversificare se bazeazd pe noile descoperiri in | -0,064 0,629
domeniu.

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Pot fi evidentiate urmatoarele aspecte:

Existd legatura intre strategiile de management care sustin cooperarea cu clientii si
tipologia clientilor. Este vorba de o legdturd directd, de intensitate redusa, ce poate
insemna ca firmele din domeniul centrelor de tratament si agrement trebuie sa fie cu
atat mai interesate de tipologia clientilor cu cat strategia aplicatd sustine cooperarea cu
acestia.

Exista o legatura directa de intensitate medie intre tipologia clientilor si strategiile de
management care se concentreazd pe loializarea clientilor. Cu cét strategia de
management urmareste mai mult loializarea clientilor, cu atdt mai mult trebuie tinut
cont de tipologia clientilor.

Cu cat oferta firmei este mai diversificata, cu atdt mai mult tipologia clientilor este
mai importanta. Intre cele doua variabile avem o legitura directd, de intensitate redusa.
Atunci cand organizatia isi stabileste tarifele in functie de preturile concurentei, este
important sa se tind cont de tipologia clientilor. Si 1n aceasta situatie avem o legatura

directa de intensitate redusa intre variabile.
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e Legat de celelalte aspecte analizate, acestea nu sunt influentate semnificativ de

tipologia clientilor.

Pentru esantionul analizat ipoteza H4: Strategia de dezvoltare a afacerii este influentata de
tipologia clientilor este partial validatd. Aspectele care confirma aceastd ipotezd sunt:
strategiile care sustin cooperarea cu clientii, loializarea clientilor, oferta diversificata,

stabilirea tarifelor in functie de clienti si de preturile concurentei.

Propuneri: Consideram oportuna realizarea la anumite intervale de timp a unor studii de piata
atat interne (care sa permita identificarea aspectelor importante pentru clientii proprii privind
calitatea serviciilor, relatia cu organizatia, nevoile si dorintele acestora, preturile pe care
acestia sunt dispusi sa le plateasca pentru anumite servicii) cat si externe (identificarea
preturilor practicate de concurentd) care sa constituic elemente utile ale procesului strategic.
In acest sens, distribuirea unor chestionare cu numar redus de intrebiri pe care clientii si le
poatd completa In timpul in care asteapta sd intre 1n sala de tratament sau sa efectueze plata ar

putea fi o sursa eficienta si necostisitoare.

H5. Strategia de construire a tarifelor este caracterizati de expresia: Rulaj mic, preturi
mari.

In vederea formularii acestei ipoteze am pornit de la ideea lui Kimes & Singer (2008)
conform careia practicarea unor preturi mai reduse in cadrul acestui sector implica atragerea
un segment de clienti care ar putea interfera cu clientii obisnuiti. Un centru de tratament si
agrement este un loc de refugiu pentru cei mai multi clienti, iar un segment diferit de clienti ar

putea afecta negativ experienta clientilor traditionali.

Tabelul 28. Modalitati de stabilire a tarifelor influentate de tipologia clientilor

Modalitati Coeficient Test Sig
(\Value)
Stabilirea tarifelor pe baza numarului de clienti. 0,305 0,005
Stabilirea tarifelor pe baza costurilor. 0,015 0,912
Stabilirea tarifelor pe baza tipologiei clientilor-orice tip de | 0,098 0,699
clienti
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Stabilirea tarifelor pe baza tipologiei clientilor-de nivel mediu | 0,514 0,004
Stabilirea tarifelor pe baza tipologiei clientilor- de lux 0,440 0,004
Stabilirea tarifelor in functie de costuri si numar de clienti- | 0,632 0,064
pentru orice tip de client

Stabilirea tarifelor in functie de costuri si numar de clienti- de | 0,140 0,591
nivel mediu

Stabilirea tarifelor in functie de costuri si numar de clienti- de | -0,040 0,824

lux

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tinand cont de datele prezentate in tabelul anterior, putem spune ca:

e Intre stabilirea tarifelor pe baza numarului de clienti si tipologia clientilor existi o
legaturd directd, de intensitate medie, respectiv cu cat stabilirea tarifelor se face pe

baza numarului de clienti, cu atat incadrarea acestora intr-o anumita tipologie devine

mai importanta.

e Atunci cand centrul spa este pentru orice tip de client, nu existd legaturad intre numarul

clientilor si tipologia lor. In schimb, atunci cind categoria este cel putin de nivel

mediu, exista legatura intre numarul de clienti si tipologia lor.

e Pentru orice tip de centru, exista interdependenti intre costuri si numarul clientilor. In
schimb, pentru centrele care au cel putin un nivel mediu, nu exista legdturd, fapt care
ar putea ardta cd pentru aceastd categorie este mult mai importanta tipologia si

calitatea clientilor decat numarul acestora sau costurile aferente.

Ipoteza H5: Strategia de construire a tarifelor este caracterizata de expresia: Rulaj mic,
preturi mari este partial validata. Aceastd ipoteza se confirmd atunci cand stabilirea tarifelor
se face in functie de numarul de clienti daca ne referim in general sau daca ne referim in
functie de categoria centrului, pentru centrele de nivel mediu sau de lux, cand stabilirea

tarifelor se face in functie de tipologia clientului, iar pentru centrele care se adreseaza oricarui

tip de client, cand stabilirea tarifelor se face in functie de costuri si numarul de clienti.
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Propuneri: Pentru centrele spa de categorie superioara, crearea unei atmosfere linistite,

propice relaxdrii este un factor esential. Stabilirea unor tarife mai reduse, ar creste numarul

clientilor pe termen scurt, insd clientii nou veniti ar putea sa interfereze in mod negativ cu

clientii obisnuiti ai locului, atmosfera ar putea fi mai incarcata si astfel, pe termen lung

organizatia sa piarda din clientii vechi, dispusi sa plateasca in plus. Astfel, consideram ca

pentru centrele de categorie superioard, pretul trebuie sa fie un factor important care sa duca

la 0 auto-selectare a clientelei.

H6. Un nivel de performantd ridicat este direct influentat de stabilitatea si profesionalismul

personalului.

Tabelul 29. Aspecte de managementul resurselor umane care influenteaza performanta

masurata prin evolutia activitatii centrului

Coeficient
Aspecte Test Sig
(Value)
Echipa implicata in realizarea strategiei detine cunostintele, | -0,128 0,201
competentele si experienta necesara.
Nivelul fluctuatiei si absenteismului personalului este scazut. -0,321 0,036
Interesul angajatilor este sustinut de practici de motivare | 0,217 0,038
adecvate si specifice.
Directionarea investitiilor spre instruirea personalului. -0,390 0,008
Directionarea investitiilor spre cresterea nivelului de confort al | -0,013 0,921
angajatilor.
Solutionarea nemultumirilor se face cu preponderenta de catre | 0,201 0,141
angajati.
Solutionarea nemultumirilor se face cu preponderenta de catre | -0,251 0,107
echipa manageriala.
Solutionarea nemultumirilor se face pe baza unor proceduri | 0,104 0,491
prestabilite.
Solutionarea nemultumirilor se face doar prin simpla prezentare | -0,007 0,955
de scuze.
Solutionarea nemultumirilor se face prin reexecutarea serviciului | 0,196 0,076
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la cererea clientului.

Solutionarea nemultumirilor se face prin compensare.

0,199

0,184

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Putem scoate 1n evidenta urmatoarele aspecte:

Exista o legaturd inversa de intensitate medie intre performanta masurata prin evolutia
activitatii centrului si nivelul fluctuatiei si absenteismului personalului. Cu cét nivelul
absenteismului si fluctuatiei personalului este mai mare, cu atat performanta centrului
este mai scazuta.

O legatura directa de intensitate redusa se inregistreaza si intre performanta centrului
si existenta unor practici de motivare care sda sustind interesul angajtilor. Cu cét
acestea sunt mai potrivit formulate si mai specifice cu atat performanta organizatiei
este mai ridicata.

Legatura inversa de intensitate medie existd si intre performanta centrelor cuprinse in
esantionul nostru si instruirea personalului. Cu cat nivelul de instruire este mai ridicat,
cu atat performanta masurata prin evolutia activitatii centrului este mai scazuta. Acest
lucru poate fi explicat prin faptul cd un grad ridicat de instruire poate presupune niste
costuri ridicate care de multe ori nu sunt usor de justificat.

Solutionarea nemultumirilor prin reexecutarea serviciului la cererea clientilor
influenteazd semnificativ performanta centrului. Este o legatura directa de intensitate
redusd, ceea ce semnificd cd aceastd metodd de solutionare a situatilor neplacute

afecteaza pozitiv performanta masurata prin evolutia activitatii centrului.
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Tabelul 30. Aspecte de managementul resurselor umane care influenteaza performanta

masurati prin numarul de angajati sau vechimea centrului

Sig

Aspecte Numair angajati Vechime
Nivelul fluctuatiei si absenteismului 0,001 0,001
personalului este scazut.
Echipa implicata in  realizarea 0,278 0,386
strategiei detine cunostintele,
competentele si experienta necesara.
Interesul angajatilor este sustinut de 0,198 0,131
practici de motivare adecvate si
specifice.
Directionarea investitiilor spre 0 0,041
instruirea personalului.

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Datele prezentate in tabelul anterior indicd faptul ca nivelul fluctuatiei si absenteismului

personalului si directionarea investitiillor spre instruirea personalului influenteaza
semnificativ performanta masurata atdt prin numarul de angajati, cit si prin vechimea

centrului.

Tabelul 31. Influenta aspectelor legate de angajati asupra peformantei masurate prin

numarul de angajati

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 2156.784 4 539.196 7.890 .000?
Residual 3075.216 45 68.338
Total 5232.000 49

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 32. Ecuatia de modelare a legiturii dintre performanti (proxy numir de

angajati) si aspecte legate de angajati

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 24.279 8.994 2.699 .010
Echipa implicata in 2.894 1.600 .219 1.808 .077
realizarea strategiei detine
cunostintele, competentele
si experienta necesara
Nivelul fluctuatiei Si -3.595 1.224 -.373 -2.938 .005
absenteismului personalului
este scazut
Interesul angajatilor este 2.459 1.559 .184 1.577 122
sustinut de practici de
motivare adecvate Si
specifice
Directionare investitii: -4.046 1.301 -.383 -3.110 .003
Instruirea personalului

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Modelul a fost estimat la 3 etape, calitatea lui este semnificativa, iar ecuatia rezultata este:

Nr. angajati (x)= 24,279+2,894*echipa implicata in realizarea strategiei detine cunostintele,

competentele si experiente necesara - 3,595*nivelul fluctuatiei si absenteismului personalului

este scazut-4,046* Directionarea investitiilor spre instruirea personalului.

Potrivit modelului, un personal care detine cunostintele, competentele si o experienta

bogatd va determina cresterea performantei centrului evaluate prin numdérul de

angajati. Acest lucru poate fi explicat prin faptul ca aceste caracteristici ale

personalului contribuie la cresterea atractivitatii centrului si astfel un numdr mai mare

de angajati este necesar pentru a face fata cererii de pe piata.
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Nivelul de fluctuatie si absenteism influenteazd invers cresterea performantei
centrului, datorita faptului ca atunci cand exista un personal stabil nu este necesara

angajarea personalului de rezerva.

Directionarea investitiilor spre instruirea personalului este in legaturd inversd cu
performanta centrului evaluata prin numarul de angajati. Acest lucru poate fi justificat
prin faptul ca un angajat bine instruit poate indeplini mai multe sarcini sau are nevoie
de mai putin timp pentru executarea unei activitati si astfel un numar mai mic de

angajati este necesar.

In concluzie, ipoteza H6: Un nivel de performanta ridicat este direct influentat de stabilitatea

si profesionalismul personalului este partial validatd. Elementele care sutin aceasta afirmatie

sunt:

Atunci cand performanta este masuratd prin evolutia activitdtii centrului, nivelul
fluctuatiei personalului, practicile de motivare, investitiile n instruirea personalului si
solutionarea nemultumirilor prin reexecutarea serviciului prezintd influente
semnificative.

Atunci cand performanta este masuratd prin numadrul de angajati, nivelul fluctuatiei si
absenteismului personalului, cunostintele, competentele si experienta personalului
implicat in realizarea strategiei si directionarea investitiilor catre instruirea
personalului prezinta influente semnificative.

Atunci cand performanta este masurata prin vechimea centrului, nivelul fluctuatiei si
absenteismului personalului si directionarea investitiilor spre instruirea acestuia

prezintd influente semnificative.

Propuneri: Pentru a stimula stabilitatea si profesionalismul personalului recomandam

corelarea performantei cu un sistem de recompense. In acest fel, angajatii vor fi motivati sa

obtind competentele necesare oferirii unor servicii de calitate si vor fi mai tentati sd rdmana

intr-un loc unde eforturile suplimentare nu sunt ignorate. Aceastd metoda o consideram mai

adecvatda decat directionarea investitiilor cétre instruirea personalului, deoarece in cadrul

studiului nostru s-a aratat ca performanta poate fi influentata negativ de acest aspect, intrucat

costurile asociate pot depasi disponibilitatea clientului de a plati in plus.
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5.23. Analiza si nterpretarea rezultatelor cercetirii in urma aplicirii chestionarului

care vizeaza opinia clientilor centrelor spa

Pentru partea de cercetare aferenta clientilor centrelor spa, dintr-un necesar de peste 380 de

respondenti, estimat prin metodologia statistica, au fost obtinute 239 de raspunsuri. Dintre

acestea, 34 au fost eliminate din cauze calitative (multe raspunsuri lipsa, cu valori extreme sau

raspunsuri contradictorii). Astfel, analizele finale au fost rulate asupra unui esantion valid de

205 persoane, clienti ai centrelor SPA.

Am inceput si de aceastd datd cu o evaluare descriptiva a aspectelor cercetate. Astfel, am

obtinut urmatoarele informatii:

Dintre respondentii la chestionarul nostru, 57.1 % au optat pentru vizitarea centrului
spa cu scopul imbunatatirii starii fizice si psihice iar 42.9 % o vad ca o modalitate de
petrecere a timpului liber (tabelul 23-Anexe).

Majoritatea respondentilor nostri apeleazd mai putin decat o data pe luna la serviciile
centrelor spa iar 12.4% frecventeaza de cateva ori pe saptamana aceste centre (tabelul
24-Anexe).

Cele mai frecvent utilizate servicii sunt cele de natura fizica (44.8%), urmate de cele
cosmetice (30.5%) si cele ce tin de latura sociald. La polul opus avem serviciile de
natura spirituala cautate doar de 1.9% din respondenti (tabelul 25-Anexe).

Cele mai cautate centre spa sunt cele construite in scopuri de agrement, urmate de
statiunile de pe litoral si centrele spa de zi. La polul opus, avem centrele de meditatie,
de yoga si cele holistice care se pare cad nu au atras atdt de mult interesul
respondentilor nostri (tabelul 26-Anexe).

89.5 % dintre respondentii chestionarului nostru nu au intdmpinat probleme in timpul
vizitei la un centru spa (tabelul 27-Anexe).

Referitor la ultimul centru spa vizitat, pentru toate aspectele considerate media notelor
atribuite a fost intre 7 si 8, mai putin atunci cand a fost evaluata siguranta bunurilor
personale, cand media a fost 8.42 (tabelul 28-Anexe).

95,1% dintre respondentii nostri nu au intdmpinat probleme in timpul vizitelor la spa,
1.9 % s-au confruntat o singura datd cu o situatie neplacuta, iar 1% au intdmpinat 4
astfel de evenimente, acesta fiind si numarul maxim de cazuri intdlnite (tabelul 29-

Anexe).
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e Atunci cand respondentii nostri au evaluat disponibilitatea in rezolvarea problemei cu
note de la 1 la 10, atdt media angajatilor cat si cea a echipei de manageri a fost
aproximativ 7 (tabelul 30-Anexe).

e Potrivit esantionului nostru de clienti, 38.1% au apreciat ca rezolvarea ultimei
probleme cu care s-au confruntat in cadrul unui centru spa s-a facut pe loc, 10.5% au
avut o rezolvare la problemad intr-o ord iar 21% au rdmas cu problema nerezolvata
(tabelul 31-Anexe) .

e Cei mai multi, respectiv 24.8% dintre respondentii nostri au beneficiat de recompense
legate de timp 1n solutionarea problemei cu care s-au confruntat, 20% au considerat ca
respectul care li s-a aratat a contribuit la solutionarea problemei si doar 9.5% au

beneficiat de recompense de ordin financiar (tabelul 32-Anexe).

Tabelul 33. Evaluarea diverselor aspecte legate de solutionarea problemei

intr-o intr-o intr-o in
Aspecte Deloc mica oarecare mare totalitate
masura masura masura
Modul de solutionare 16.2 7.6 22.9 22.9 15.2
Durata de timp 15.2 9.5 21.0 21.9 16.2
Atitudinea si  implicarea | 9.5 9.5 21.9 21.9 21.9
personalului
Atitudinea si  implicarea | 9.5 10.5 21.9 21.0 19.0
managementului
Deschiderea echipei | 7.6 10.5 21.9 26.7 17.1
manageriale catre obiectiile
clientilor
Deschiderea echipei | 8.6 8.6 21.0 26.7 19.0
manageriale catre doleantele
clientilor

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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In urma analizei tabelului anterior putem remarca:

e Doar 15.2% din esantionul de clienti au fost multumiti in totalitate de modul de
solutionare a problemei, iar 45.8% au fost mutumititi intr-o oarecare sau intr-0 mare
masura.

e 38.1% dintre clientii chestionati au fost mutumiti de la intr-o mare masura in sus de
durata de solutionare a problemei, iar 15.2% nu au fost deloc mutumiti de acest aspect.

e In general, clientii din esantionul nostru au fost mutumiti de atitudinea si implicarea
personalului sau a echipei de manageri de la intr-o oarecare masura in sus, doar 19%
in primul caz si 20% in al doilea caz s-au ardtat deloc sau intr-o micd masurd
multumiti.

e 26.7% dintre clientii care au participat la acest chestionar au apreciat ca au fost intr-0
mare masurd multumiti de deschiderea echipei manageriale catre obiectiile sau

doleantele lor.

Tabelul 34. Virsta, cheltuiala medie lunari pentru servicii spa si venitul lunar

Cheltuiala
medie Venitul
lunara Virsta lunar
Mean 271.26 33.32 3503.82
Median 150.00 31.00 2800.00
Mode 100 30 2000
Std. Deviation 304.897 8.080| 3541.867
Minimum 0 22 50
Maximum 2000 64 30000
Percentiles 25 100.00 29.50 2000.00
50 150.00 31.00 2800.00
75 350.00 36.00 4350.00

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Clientii centrelor spa ce au participat la studiul nostru au in medie 33.32 ani, un venit mediu

care depaseste 3500 RON si isi aloca in medie 271.26 RON pentru cheltuieli de acest tip.
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H7: Clientii centrelor de tratament si agrement sunt cu preponderenta femei, peste 30 ani,

din mediul urban.

Tabelul 35. Sexul clientilor centrelor spa

Sex Procent
Masculin 29.5
Feminin 70.5
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 36. Mediul de resedinta

Mediul Procent
Rural 4.8
Urban 95.2
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 37. Statutul ocupational al clientilor centrelor spa

Statutul ocupational Procent
Angajat 75.2
Antreprenor 11.4
Elev/ student 4.8
Pensionar 1.0
Liber 7.6
profesionist
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 38. Nivelul de educatie al clientilor centrelor spa

Nivel: Procent
Liceal 3.8
Universitar 46.7
Postuniversitar 49.5
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19.

Tabelul 39. Starea civili a clientilor centrelor spa

Starea civila Procent
Celibatar 48.6
Casatorit fara 16.2
copii
Casatorit cu copii 27.6
Divortat 6.7
Vaduv 1.0
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19.

In concluzie, ipoteza H7: Clientii centrelor de tratament si agrement sunt cu preponderentd
femei singure, din mediul urban este validati. S-a putut observa ca dintre persoancle
chestionate: 70.5% sunt femei, 95.2% fac parte din mediul urban, varsta medie fiind

aproximativ 33 ani.

Propuneri: Intrucat atragerea noilor clienti este mai costisitoare decat pastrarea vechilor
clienti, suntem de parere cd organizatiile din domeniu trebuie sd isi proiecteze oferta de
servicii astfel incat nevoile si dorintele acestei categorii sd fie cel mai bine satisfacute.
Bineinteles ca si atragerea altor categorii este importantd, dar nu trebuie sd acapareze

majoritatea eforturilor organizatiei.
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H8. Clientii centrelor de tratament si agrement au venituri peste nivelul mediu.

Tabelul 40. Nivelul de trai al clientilor centrelor spa

Nivel Procent
Scazut 1.0
Mediu 88.5
Ridicat 10.5
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Ipoteza H8: Clientii centrelor de tratament si agrement au venituri peste nivelul mediu este

validatd. Observam ca 99 % din participantii la chestionarul nostru apreciaza ca au un nivel de

trai peste mediu, si doar 1 % au un nivel de trai scazut.

Propuneri: Pentru atragerea persoanelor pentru care vizita la un centru spa nu face parte din
modul lor de viata, recomandam stabilirea unor tarife mai scazute in perioadele sau intervalele
orare mai putin solicitate. In acest fel, capacitatea centrului ar putea fi acoperiti, iar clientii

atrasi astfel, nu ar interfera cu clientela obisnuita a locului.

H9. Tiplogia clientilor influenteaza mdasura in care acestia apeleaza la serviciile diverselor

tipuri de centre spa.

Tabelul 41. Tabel sintetic cu influenta caracteristicilor clientului aupra optiunilor

acestuia in ceea ce priveste centrele spa

Variabila Coeficient Test Sig
Sexul clientului 0.199 0.043
Mediul de resedinta 0.168 0.113
Statut ocupational 0.046 0.624
Educatia -0.128 0.183
Starea civila 0.070 0.438
Nivelul de trai 0.258 0.002

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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In urma analizei tabelului anterior putem afirma:

Intre sexul clientului si scopul vizitei unui centru spa existd o legitura directd, de
intensitate redusa, respectiv cu cat numdrul femeilor creste cu atit scopul se
deplaseaza mai mult spre Imbunétatirea stdrii fizice si psihice.

Exista o influenta directd de intensitate redusa intre nivelul de trai al respondentilor si
scopul vizitei unui centru spa. Cu cat nivelul de trai este mai ridicat, cu atat scopul

vizitei se deplaseaza mai mult spre imbunatatirea starii fizice si psihice.

Referitor la:

- optiunile clientului in functie de sexul acestuia (tabelul 33-Anexe) :

42.9% dintre clienti au ca scop petrecerea timpului liber, dintre care 25.7% sunt femei
si 17.1% sunt barbati. Restul de 57.1% au ca scop Imbunatatirea starii fizice si psihice.
Si dintre acestia, majoritatea repectiv 44.8% sunt femei.

60% dintre respondentii nostri viziteaza centrele spa mai putin decat o data pe luna,
majoritatea (42.9%) fiind femei. Doar 12.4 % au un obicei regulat de a merge de
cateva ori pe sdptamanad la un centru spa, 10.5 % fiind femei si 1.9% barbati.

In fruntea listei privind frecventa vizitelor sunt activitatile fizice, 44.8% dintre clienti
optand pentru acestea, dintre care 25.7% sunt femei si 19.1% sunt barbati, urmate de
serviciile cosmetice utilizate de 28.6% femei si 1.9% barbati. Activitatile spirituale au
starnit cel mai putin interesul participantilor la chestionarul nostru, fiind bifate de
1.9% dintre respondenti dintre care nici un barbat. Doar cand vorbim de activitati
sociale, barbatii sunt mai interesati decat femeile, 6.7% optand pentru acestea din

totalul de 9.5%.

- optiunile clientului in functie de mediul de resedinta al acestuia (tabelul 34-Anexe) :

56.2 % din totalul respondentilor nostri care au ca scop atunci cand viziteaza un centru
spa Tmbunatatirea starii psihice si fizice apartin mediului urban si doar 1% apartin
mediului rural;

Marea majoritate a celor care frecventeaza centrele spa mai putin decét o data pe luna,

respectiv 56.2 % apartin mediului urban si doar 3.8% apartin mediului rural;
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41.9% dintre cei care opteaza cel mai des pentru activitdti fizice apartin mediului
urban si doar 2.9 % apartin celui rural;
Nici un respondent din mediul rural nu opteazad pentru activitati ce tin de domeniul

mental, social sau spiritual.

- optiunile clientului in functie de statutul ocupational al acestuia (tabelul 35-Anexe) :

Marea majoritate a celor care frecventeazd centrele spa sunt angajati, dintre acestia
33.3% avand ca scop petrecerea timpului liber si 41.9% imbunatatirea starii fizice si
psihice. Dintre pensionari, toti cei 1% sunt interesati te imbunatatirea starii fizice si
psihice, spre deosebire de elevi si studenti unde majoritatea au ca scop petrecerea
timpului liber.

Referitor la frecventa vizitelor, observam ca toti pensionarii au optat pentru mai multe
vizite pe saptamana, iar dintre angajati 49.5% au optat pentru mai putin de o data pe
luna.

Cei mai multi dintre participantii la chestionar opteaza cel mai des pentru activitati ce
tin de domeniul fizic, 31.4% dintre acestia fiind angajati. Pensionarii sunt interesati
doar de activitatile fizice, iar cei care au optat pentru activitati ce tin de domeniul

spiritual sunt in totalitate angajati.

- optiunile clientului in functie de educatia acestuia (tabelul 36-Anexe) :

42.9% dintre respondentii nostri au ca scop petrecerea timpului liber, marea majoritate
(24.8%) fiind persoane cu studii postuniversitare. 57.1% au ca scop imbundtdtirea
starii fizice si psihice, 30.5% fiind cu studii universitare si 24.8% cu studii
postuniversitare.

60% dintre cei care au participat la chestionarul nostru frecventeaza centrele spa mai
putin de o datd pe Ilund, 30.5% avand studii universitare si 28.6% studii
postuniversitare.

Toti cei care opteaza cel mai frecvent pentru servicii ce tin de domeniul spiritual au

studii postuniversitare.
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-optiunile clientului in functie de starea civila a acestuia (tabelul 37-Anexe) :

Indiferent dacd scopul vizitei este petrecerea timpului liber sau imbunatatirea starii
fizice si psihice, primele doud pozitii sunt ocupate de celibatari (21.9% pentru prima
sitatie si 26.7% pentru cea de-a doua situatie) si de persoanele cdsdtorite cu copii
(11.4%, respectiv 16.2%).

Serviciile cele mai cautate sunt cele care tin de domeniul fizic, urmate de cele din
domeniul cosmetic. Si aici cel mai mare numar de persoane care au optat pentru ele
sunt fie cele celibatare (22.9% in primul caz si 14.3% in cel de-al doilea caz), fie cele

casatorite cu copii (11.4% respectiv 9.5%).

-optiunile clientului in functie de nivelul de trai al acestuia (tabelul 38-Anexe) :

Indiferent daca scopul este petrecerea timpului liber sau imbunatatirea starii fizice si
psihice, marea majoritate, respectiv 42.9% pentru prima situatie si 45.7% pentru cea
de-a doua, au apreciat ca au un nivel de trai mediu.

Si dacd vorbim de frecventa vizitelor, in afara de 1% clienti care viziteaza centrele mai
rar decat o datd pe luna, restul au toti venituri de la mediu in sus.

Doar pentru domeniul fizic avem 1% respondenti cu venituri scazute, in rest pentru
domeniul curativ, mental si social sunt toti cu venituri medii, iar pentru domeniul

cosmetic si spiritual sunt persoane cu venituri de la mediu in sus.

Tabelul 42. Tabel sintetic cu influenta caracteristicilor clientilor asupra frecventei

vizitelor centrelor

Variabila Coeficient Test Sig
Sexul -0.006 0.947
Mediul de resedinta -0.101 0.160
Statutul ocupational -0.216 0.024
Educatia -0.010 0.912
Starea civila -0.014 0.867
Nivelul de trai -0.272 0.015

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Putem trage urmatoarele concluzii:

e Existd o influentd de intensitate redusd a mediului de resedintd al clientului asupra
frecventei vizitelor centrelor spa.

e Existd o influentd inversad de intensitate scazutd intre statutul ocupational si frecventa
vizitelor centrelor spa. Cu cat ne deplasam de la stanga la dreapta mai mult pe linia
statutului ocupational, cu atat frecventa vizitelor este mai scazuta.

e Existd o influentd inversa de intensitate redusd intre nivelul de trai al clientului si
frecventa cu care viziteaza centrele spa. Adica, cu cat nivelul de trai este mai ridicat,

cu atat frecventa vizitelor este mai mare.

Tabelul 43. Tabel sintetic cu influenta caracteristicilor clientilor asupra serviciilor alese

Variabila Coeficient Test Sig
Sexul -0.292 0
Mediul de resedinta -0.041 0.642
Statutul ocupational 0.090 0.280
Educatia 0.064 0.477
Starea civila -0.005 0.949
Nivelul de trai 0.162 0.096

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Analizand tabelul urmator, putem remarca urmatoarele:

e Existd o influentd inversda, de intensitate redusd Intre sexul clientului si serviciile
pentru care acesta opteaza cel mai des. Adica cu cat numarul femeilor este mai mare,
cu atat creste cererea mai mult pentru servicii cosmetice, curative sau mentale.

e Existd o influentd directa de intensitate redusd intre nivelul de trai al clientului si
serviciile pentru care acesta opteaza cel mai des. Adica, cu cat nivelul de trai este mai
ridicat, cu atdt este mai mare si cererea pentru servicii din domeniul social, fizic sau

spiritual.

194




Tabelul 44. Tabel sintetic cu influenta caracteristicilor clientilor asupra misurii in care

acestia apeleaza la diverse tipuri de centre

Tipul centrului Variabila Coeficient Test Sig
Sexul -0.058 0.523

Mediul de resedintd 0.122 0.1
Centre  de  tip | Statutul ocupational 0.018 0.848
traditional, balnear Educatia 0.160 0.072
Starea civila 0.036 0.674
Nivelul de trai 0.082 0.433
Centre de tip hotel Sexul 0.114 0.194
sau centre spa de zi | Mediul de resedinta 0.077 0.379
Statutul ocupational 0.039 0.665
Educatia 0.031 0.730
Starea civila 0.071 0.409
Nivelul de trai 0.214 0.023
Centre construite in Sexul -0.130 0.141
scopuri de agrement | Mediul de resedinta 0.071 0.300
Statutul ocupational -0.181 0.048
Educatia 0.104 0.247
Starea civila 0.063 0.446
Nivelul de trai 0.086 0.278
Centre de pe litoral Sexul 0.070 0.431
Mediul de resedintd 0.004 0.949
Statutul ocupational 0.021 0.795
Educatia -0.017 0.851
Starea civila -0.079 0.326
Nivelul de trai -0.002 0.981
Centre holistice Sexul 0.135 0.122
Mediul de resedintd -0.045 0.691
Statutul ocupational 0.038 0.673
Educatia 0.029 0.754
Starea civila -0.194 0.021
Nivelul de trai 0.072 0.453
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Centre yoga Sexul 0.080 0.374
Mediul de resedinta 0.102 0.031

Statutul ocupational 0.189 0.085

Educatia -0.174 0.064

Starea civila -0.030 0.749

Nivelul de trai 0.327 0.022

Centre de meditatie Sexul 0.043 0.650
Mediul de resedintd 0.096 0.033

Statutul ocupational 0.131 0.232

Educatia -0.145 0.145

Starea civila -0.036 0.710

Nivelul de trai 0.276 0.049

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Urmatoarele aspecte pot fi remarcate:

Atat mediul de resedintd cat si educatia clientului influenteazd masura in care se
apeleazd la centrele de tip traditional, balnear. Este vorba de legdaturi directe, de
intensitate redusa..

Exista o legatura directd de intensitate redusa intre nivelul de trai al respondentilor
nostri si masura in care acestia apeleaza la centrele de tip hoteluri sau centre de zi.
Exista o legaturd inversd de intensitate redusa intre statutul ocupational al
respondentilor nostri si masura in care acestia apeleaza la centrele construite in scopuri
de agrement.

Exista o legatura inversa de intensitate redusa intre starea civild a respondentilor nostri
sl masura In care acestia apeleaza la centrele holistice.

Atat mediul de resedintd cat si statutul ocupational, educatia si nivelul de trai
influenteaza masura in care se apeleazi la centrele yoga. In primele trei situatii este
vorba de o legatura directd, de intensitate redusa, iar in ultima situatie este vorba de o
legatura directd de intensitate medie

Atat mediul de resedinta cat si nivelul de trai influenteaza masura in care se apeleaza
la centrele de meditatie. In ambele cazuri este vorba de o legiturd directd, de

intensitate redusa.
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In continuare ne-am propus sa identificam 1n ce masura se opteaza pentru diverse centre

tinand cont de caracteristicile clientului. Urmatoarele aspecte pot fi observate referitor la:

-clientela feminina (tabelul 39-Anexe):

Cele mai cdutate servicii de cétre clientela feminina sunt cele din cadrul hotelurilor si
a centrelor spa de zi, respectiv 24.8% dintre femei apeleaza la aceste servicii de la intr-
0 mare masura in sus.

Pe locul doi, au fost inregistrate serviciile din cadrul statiunilor de pe litoral, pentru
care 20% dintre femei apeleaza intr-o mare masura si 3.8% in totalitate.

Cele mai putin frecventate de catre femeile care au participat la chestionarul nostru
sunt centrele de meditatie (66.7% au optat pentru varianta deloc si intr-o mica

masurd), de yoga si cele holistice.

-clientela masculina (tabelul 40-Anexe):

Serviciile pentru care barbatii opteaza cel mai des sunt cele din cadrul centrelor
construie in scopuri de agrement, 12.4% apreciind cd frecventeaza aceste centre de la
intr-o mare masura in sus.

Pe locul doi, sunt serviciile din cadrul statiunilor de pe litoral, 7.6% frecventandu-le
intr-o mare masura sau in totalitate.

Cele mai putin atractive pentru clientii barbati sunt centrele yoga, urmate de cele de

meditatie si cele holistice.

-clientela din mediul rural (tabelul 41-Anexe):

Cele mai frecventate centre sunt cele din cadrul statiunilor de pe litoral, urmate de
hotelurile si centrele spa de zi.
La polul opus, avem centrele de meditatie si yoga pentru care nici un barbat nu a

apreciat ca apeleaza la acestea de la intr-o micd masura in sus.

-clientela din mediul urban (tabelul 42-Anexe):

Cei mai multi dintre respondentii din mediul urban (31.4%) apeleaza la serviciile din

cadrul centrelor construite in scopuri de agrement intr-o mare masurd sau in totalitate.
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Pe locul doi, au fost inregistrate serviciile din cadrul statiunilor de pe litoral cu 30.5%
dintre respodenti au opatat pentru varianta in totalitate sau intr-o mare masura.
e La polul opus, avem centrele holistice urmate de cele de meditatie pentru care doar

3.9%, respectiv 4.8% au optat de la intr-o mare masura in sus.

-clientela de ocupatie angajati (tabelul 43-Anexe):

e Dintre acestia cei mai multi, respectiv 25.8% au optat pentru serviciile din cadrul
centrelor de tratament si agrement de la intr-o mare masura in sus, urmand serviciile
din cadrul statiunilor de pe litoral cu 23.8%.

e Cele mai putin atractive sunt cele din cadrul centrelor de meditatie cu 70.5%
respondenti care au optat pentru deloc sau intr-o mica masurd, urmate de centrele yoga

cu 69.6% astfel de raspunsuri.

-clientela de ocupatie anteprenori (tabelul 44-Anexe):

e Cei mai multi au optat pentru hoteluri sau centrele spa zi- 4.8%, urmate de statiunile
de pe litoral — 3.8% respondenti care apeleaza de la intr-o mare masura in sus.
e Cele mai putin frecventate sunt centrele de meditatie si cele holistice pentru care

11.5% respondenti au afirmat cd le frecventeaza intr-o mica masura sau deloc.

-clientela de ocupatie elevi/studenti (tabelul 45-Anexe):

e Cele mai solicitate sunt serviciile din cadrul statiunilor de pe litoral si cele din centrele
traditionale, balneare cu 2.9% respondenti care le frecventeazd de la intr-0 mare
masura in sus.

e Cele mai putin solicitate sunt serviciile din cadrul centrelor yoga si a celor de
meditatie, cu 3.9%, respectiv 3.8% respondenti care au optat pentru varianta deloc sau

intr-o mica masura.
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-clientela pensionara (tabelul 46-Anexe):

Cele mai frecventate sunt serviciile din cadrul centrelor de zi sau a hotelurilor cu 1%
respondenti care le solicita Intr-o mare masura.
Serviciile din cadrul centrelor holistice, de meditatie si de yoga nu sunt deloc

solicitate.

-clientela de ocupatie liber-profesionisti (tabelul 47-Anexe):

Cei mai multi dintre acestia apeleaza la serviciile hotelurilor si centrelor spa de zi intr-
0 mare masurd, urmate de centrele construie in scopuri de agrement, unde 2% apeleaza
in totalitate sau Intr-o mare masura.

Cele mai putin solicitate sunt centrele de yoga si meditatie, ambele cu 6.7% raspunsuri

deloc si intr-o mica masura.

-clientela absolventa de liceu (tabelul 48-Anexe):

Cele mai solicitate servicii pentru aceastd categorie sunt cele din cadrul hotelurilor si
centrelor spa de zi si cele din cadrul centrelor construie in scopuri de agrement,
ambele cu 2% respondenti care au optat pentru varianta in totalitate sau intr-o mare
masura.

Cele mai putin solicitate sunt serviciile din cadrul centrelor de yoga, cu3.8%

respondenti care au optat pentru varianta deloc sau intr-o micd masura.

-clientela absolventa de studii universitare (tabelul 49-Anexe):

Cele mai solicitate servicii sunt cele din cadrul statiunilor de pe litoral cu 18.1% si
cele din cadrul centrelor construie in scopuri de agrement cu 14.3% respondenti care
au optat pentru varianta in totalitate sau intr-o mare masura.

La polul opus, avem centrele de meditatie cu 43.8%, urmate de cele de yoga cu 41.9%

respondenti care au optat pentru varianta deloc sau intr-o mica masuré;
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-clientela absolventa de studii post-universitare (tabelul 50-Anexe):

Acestia au optat in principal pentru hotelurile si centrele spa de zi cu 16.2% raspunsuri
in totalitate si intr-o mare masurd, urmate de centrele construite in scopuri de agrement
cu 15.2% raspunsuri In acest sens.

Cele mai putin solicitate servicii au fost cele din cadrul centrelor de yoga si a centrelor

de meditatie, ambele cu 46.7% raspunsuri deloc si Intr-o mica masura.

-clientela celibatara (tabelul 51-Anexe):

Cele mai multe au optat pentru serviciile din cadrul statiunilor de pe litoral cu 19.1%
si pentru cele din cadrul hotelurilor si a centrelor spa de zi cu 13.4% raspunsuri in
totalitate si intr-o mare masura.

La polul opus, avem serviciile din cadrul centrelor de meditasie cu 44.7% si a celor

din cadrul centrelor de yoga cu 43.8% raspun suri deloc si intr-o mica masura.

-clientela formata din persoane casatorite fara copii (tabelul 52-Anexe):

e Apeleaza in principal la serviciile hotelurilor si a centrelor spa de zi cu 3.9%,
urmate de serviciile centrelor de agrement cu 3.85 raspunsuri in totalitate si
intr-o mare masura.

e Cele mai putin solicitate sunt serviciile din cadrul centrelor de meditatie si a

celor de yoga cu 15.2% raspunsuri deloc si intr-o mica masura.

-clientela formata din persoane casatorite cu copii (tabelul 53-Anexe):

Cele mai solicitate servicii sunt cele din cadrul centrelor construie in scopuri de
agrement cu 11.55% si cele din cadrul hotelurilor si a centrelor spa de zi cu 9.6%
raspusuri in totalitate si intr-o mare masura.

Cele mai putin solicitate sunt cele din cadrul centrelor de meditatie si de yoga, ambele

cu 23.8 % raspunsuri -deloc.
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-clientela formata din persoane divortate (tabelul 54-Anexe):

e Cele mai solicitate servicii sunt cele din cadrul centrelor construite in scopuri de
agrement si a hotelurilor si centrelor spa de zi, ambele cu 2.9% raspunsuri in totalitate

si Intr-o mare masura.
e Cele mai putin solicitate sunt serviciile din cadrul centrelor de yoga si de meditatie,

ambele cu 6.7 % raspunsuri- deloc si intr-o mica masura.

-clientela formata din persoane vaduve (tabelul 55-Anexe):

e Cele mai solicitate servicii sunt cele din cadrul centrelor de meditatie si de yoga,
ambele cu 1% raspunsuri - in totalitate.
e Cele mai putin solicitate sunt cele din cadrul centrelor traditionale, balneare cu 1%

raspunsuri —deloc.

-clientela formata din persoane cu nivel de trai scazut (tabelul 56-Anexe):

e In general, aceste persoane nu apeleazd la astfel de servicii, serviciile din cadrul
centrelor traditionale, balneare, a centrelor construite in scopuri de agrement, a

centrelor yoga sau de meditatie nefiind deloc solicitate.

-clientela formata din persoane cu nivel de trai mediu (tabelul 57-Anexe):

e Cele mai solicitate servicii sunt cele din cadrul centrelor de tratament si agrement cu
29.6%, urmate de cele din cadrul statiunilor de pe litoral cu 28.6% raspunsuri — in
totalitate si intr-o mare masura.

e Cele mai putin solicitate sunt cele din cadrul centrelor de yoga cu 84.8% si de

meditatie cu 84.7% raspunsuri- deloc si intr-o mica masura.

-clientela formata din persoane cu nivel de trai ridicat (tabelul 58-Anexe):

e Cele mai solicitate servicii sunt cele din cadrul hotelurilor si a centrelor spa de zi cu
6.7%, urmate de cele traditionale, balneare cu 3.9% raspunsuri- in totalitate si intr-0

mare masura.
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e Cele mai putin solicitate sunt cele din cadrul centrelor holistice cu 7.7%, urmate de

cele din cadrul centrelor de meditatie cu 7.6% raspunsuri- deloc si intr-o mica masura.

In concluzie, ipoteza H9: Tiplogia clientilor influenteazd mdsura in care acestia apeleazd la
serviciile diverselor tipuri de centre spa este partial validata. Aspectele care confirma aceasta

ipoteza sunt:

e Sexul si nivelul de trai al clientului influenteaza scopul vizitei si serviciile pentru care
acestia opteaza cel mai des;

e Statutul ocupational si nivelul de trai influenteaza frecventa vizitelor;

e Mediul de resedinta si educatia influenteaza masura in care clientii apeleaza la centrele
de tip traditional, balnear;

e Nivelul de trai influenteaza masura in care clientii apeleaza la centrele de tip hotel sau
cele de zi;

e Statutul ocupational influenteaza masura in care clientii apeleaza la centrele construite
in scopuri de agrement;

e Starea civila influenteaza masura in care clientii apeleaza la centrele holistice;

e Mediul de resedinta, statutul ocupational, educatia si nivelul de trai influenteaza
masura in care clientii apeleaza la centrele yoga;

e Mediul de resedintd si nivelul de trai influenteazd masura in care clientii apeleaza la

centrele de meditatie.

Propuneri: Informatiile prezentate anterior pot reprezenta o susa de informare eficienta atét in
vederea loializarii clientilor existenti cat si pentru a atrage o noud categorie. Spre exemplu,
am aratat ca sexul clientilor influenteaza semnificativ scopul si serviciile pentru care acestia
opteazd cel mai des. Daca dorim sa fidelizam clientela feminind existentd, o metoda
recomandata ar fi proiectarea unei oferte de servicii cosmetice diversificate intrucat s-a
observat cd acesta este un domeniu de interes ridicat pentru aceasta categorie. De asemenea,
dacd dorim sd atragem un numar mai mare de barbati care sd frecventeze centrul, vom insista
pe o ofertad bagata in activitati sociale, care sunt pe placul acestora, nu pe activitdti spirituale,

care nu au atras deloc interesul clientelei masculine.
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H10. Promptitudinea este principalul aspect de care 0 organizatie trebuie sd tind cont in

procesul de solutionare a problemei.

In continuare ne-am propus sa analizam relatia care exista intre diverse aspecte ce tin de
multumirea legata de solutionarea problemei si rapiditatea rezolvarii problemei. Urmatoarele

aspecte au putut fi identificate:

¢ Dintre persoanele care au participat la chestionarul nostru si care au declarat ca au fost
in totalitate multumite de modul de solutionare a problemei intervenite (respectiv
18.4%), 17.2% au afirmat ca problema s-a rezolvat pe loc. Din cei 26.4% care au
declarat ca au fost multumiti intr-o mare masura, 21.8% au avut parte de o rezolvare

pe loc sau intr-o ora (tabelul 59-Anexe).

e Dintre respondentii la chestionarul nostru care au declarat ca au fost multumiti in
totalitate de durata de timp in care problema a fost solutionata (respectiv 19.8%),
18.6% au admis ca rezolvarea a intervenit fie pe loc fie intr-o ora. Dacd ne referim la
cei care au fost multumiti intr-o mare masura de durata rezolvarii problemei (26.7%),

22.1% au avut parte de o rezolvare pe loc sau intr-o ora (tabelul 60-Anexe).

e Din totalul de 26.4% de respondenti care au fost in totalitate multumiti de atitudinea si
implicarea personalului, 20.6 % au admis cé problema s-a rezolvat fie pe loc, fie intr-0
ord. Dintre cei care nu au fost deloc multumiti de acest aspect (respectiv 11.5%), 8%

au admis ca problema nu a fost niciodata rezolvata (tabelul 61-Anexe).

e Dintre cei 23.8% respondenti care au declarat cd au fost in totalitate multumiti de
atitudinea si implicarea managementului firmei, 21.4% au avut parte de o rezolvare pe
loc sau intr-o ora. La polul opus, avem cei 11.9% respondenti care nu au fost deloc
multumiti de acest aspect, dintre care 8.3% nu au avut parte niciodatd de o solutionare

a problemei (tabelul 62-Anexe).

e Dintre cei 20.9% respondenti care au declarat ca au fost in totalitate multumiti de
deschiderea echipei manageriale la obiectiile clientilor, 18.6% au admis ca

solutionarea problemei s-a facut fie pe loc, fie intr-o ord. Pe de alta parte, avem cei
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9.3% respondenti care nu au fost deloc multumiti de acest aspect, dintre care 5.8% nu

au avut parte niciodata de o solutionare a problemei (tabelul 63-Anexe).

e Din totalul de 23.3% respondenti care au fost in totalitate multumiti de deschiderea
echipei manageriale catre doleantele clientilor, 20.9% au avut parte de o rezolvare a
situatiei fie pe loc, fie intr-o ora. Pe de altd parte, avem cei 10.5% respondenti care nu
au fost deloc multumiti de acest aspect si dintre care 7% au declarat ca nu au avut

niciodata parte de o rezolvare a problemei (tabellul 64-Anexe).

Tabelul 45. Relatia dintre diversele aspecte legate de solutionarea problemei si

rapiditatea rezolvarii ultimei probleme

Aspecte Coeficient Test Sig
-modul de solutionare a -0.631 0
problemei
-durata de solutionare -0.601 0
-atitudinea si implicarea -0.511 0
personalului
-atitudinea si implicarea -0.478 0

managementului

-deschiderea echipei -0.478 0
manageriale catre obiectiile
clientilor
-deschiderea echipei -0.432 0

manageriale catre doleantele

clientilor

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Observam ca exista o legaturd inversa, de intensitate medie intre felul in care a fost perceputa
problema din punct de vedere al rapiditatii solutiondrii ei si aspectele enumerate in coloana

din stanga.
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Tabelul 46. Evaluarea rezolvirii problemei din punct de vedere al disponibilititii

organizatiei
95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower Upper
Mean | Deviation | Error | Bound Bound | Minimum | Maximum
Rezolvarea Pe loc 8.03 2475 .391 7.23 8.82 1 10
problemei - Intr-o ora 6.73 1.555| .469 5.68 7.77 4 9
disponibilitatea  fne g 5 564| 2420| 730| 401 7.26 1 9
angajatilor ntr-o 7.00 000| .000[ 7.00|  7.00 7 7
saptamana
Mai mult de o] 8.00 8 8
saptamana
Nu a fost|] 5.86 2.800| .597 4.62 7.10 1 10
solutionata
Total 6.99 2.595| .278 6.44 7.54 1 10
Rezolvarea Pe loc 8.05 2.541| .402 7.24 8.86 1 10
problemei - Intr-o ora 6.64 2.203| .664 5.16 8.12 3 10
disponibilitatea g 5 6.64| 2.203| .664 5.16 8.12 1 9
echipei 9 fntr-o 7.50 707| 500 115 13585 7 8
management Aptimana
Mai mult de o] 8.00 8 8
saptamana
Nu a fost|] 5.57 2.976 | .649 4.22 6.93 1 10
solutionata
Total 7.07 2.695| .291 6.49 7.65 1 10
Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
In legiturdi cu evaluarea rezolvirii problemei din punct de vedere al disponibilititii

angajatilor:

e Pentru solutionarea pe loc s-au acordat note de la 1 la 10, media fiind 8.03.

e Pentru varianta intr-o ora s-au acordat note de la 4 la 9, media fiind 6.73.

e Pentru cei care nu au avut parte niciodata de o solutionare a problemei, s-au acordat
note de la 1 la 10, media fiind 5.86.
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management:
e Pentru solutionarea pe loc s-au acordat note de la 1 la 10, media fiind 8.05.
e Pentru varianta intr-o ora s-au acordat note de la 3 la 10, media fiind 6.64.
e Pentru cei care nu au avut parte niciodata de o solutionare a problemei, s-au acordat

note de la 1 la 10, media fiind 5.57.

Tabelul 47. Influenta disponibilitatii firmei asupra rapidititii rezolvarii ultimei probleme

Disponibilitate Sig
- Angajati 0.013
- Echipade 0.024
management

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

.....

nostri au evaluat rapiditatea rezolvarii ultimei probleme cu care s-au confruntat.

Tabelul 48. Ecuatia de modelare a legéturii dintre cheltuiala medie lunara si aspecte

legate de clienti

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 754.215 105.529 7.147 .000
Frecventa cu care vizitati -117.869 24.488 -.469 -4.813 .000
centrele SPA

2 (Constant) 616.608 123.100 5.009 .000
Frecventa cu care vizitati -98.530 25.777 -.392 -3.822 .000
centrele SPA
Venitul lunar .016 .008 212 2.064 .042
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Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 754.215 105.529 7.147 .000
Frecventa cu care vizitati -117.869 24.488 -.469 -4.813 .000
centrele SPA

2 (Constant) 616.608 123.100 5.009 .000
Frecventa cu care Vvizitati -98.530 25.777 -.392 -3.822 .000
centrele SPA
Venitul lunar .016 .008 212 2.064 .042

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Modelul a fost estimat la 2 etape, calitatea lui fiind semnificativa iar ecuatia rezultata este:

Cheltuiala medie lunara (x)= 616.608-98.530* frecventa vizitarii centrelor spa+0.016*venitul

lunar

Astfel, remarcam faptul cd un venit lunar mai mare duce la o cheltuiald medie lunara mai

mare, iar cu cat numarul vizitelor este mai mare, cu atat cheltuiala medie lunara este mai

mica.

Tabelul 49. Ecuatia de modelare a legaturii dintre notele primite de angajati si diverse

aspecte implicate

Standardized

implicarea personalului
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Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.967 .595 3.308 .001
Multumire solutionare 1.467 .165 .726 8.904 .000
problema - atitudinea si
implicarea personalului

2 (Constant) .189 .868 .218 .828
Multumire solutionare 1.340 .165 .664 8.147 .000
problema - atitudinea si




Realtiv
evaluati - profe

angajatilor

la ultimul

centru,

sionalismul

.285 .105

.221

2717

.008

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Evaluarea angajatilor este semnificativ influentatd de implicarea acestora in solutionarea

problemelor clientilor si de profesionalismul lor. Modelul a fost estimat in 2 etape, calitatea

lui este semnificativa, iar ecuatia care a rezultat este:

Disponibilitate angajati in rezolvarea problemei (x)=

personalului +0.285*profesionalismul angajatilor

1.34*atitudinea si implicarea

Cu cat atitudinea, implicarea personalului si profesionalismul acestuia a fost mai mare cu atat

angajatii au primit note mai mari atunci cand a fost evaluatd disponibilitatea acestora in

rezolvarea problemelor.

Tabelul 50. Ecuatia de modelare a legaturii dintre notele primite de manageri si diverse

aspecte implicate

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.253 .696 1.800 .076
Multumire solutionare 1.679 .194 726 8.637 .000
problema - deschiderea
echipei manageriale catre
obiectiile clientilor

2 (Constant) -2.997 2.032 -1.475 .145
Multumire solutionare 1.708 .189 .738 9.018 .000
problema - deschiderea
echipei manageriale catre
obiectiile clientilor
Educatie .933 421 .182 2.218 .030

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Nota acordatda managerilor este pozitiv influentata de disponibilitatea si implicarea acestora in

solutionarea problemelor clientilor pe de o parte si de nivelul educational al clientilor pe de
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alta parte. Modelul a fost estimat In 2 etape, calitatea lui este semnificativd iar ecuatia

rezultata este:

Disponibilitatea echipei de management in rezolvarea problemei(x)= 1.708* deschiderea
echipei manageriale catre obiectiile clientilor +0.933* educatia clientilor

Cu cat nivelul de educare al clientilor era mai ridicat si cu cat echipa manageriald era mai
deschisa la obiectiile clientilor cu atat echipa de management a primit note mai mari atunci

cand a fost evaluata disponibilitatea acesteia in rezolvarea problemei.

In continuare, ne-am propus sa analizdm influenta aspectelor implicate in solutionarea

problemei asupra gradului de multumire al clientilor.

-multumire solutionare problema (modul) Vs. aspecte implicate in rezolvarea problemei

(tabelul 65-Anexe):

e Cei mai multi dintre respondentii nostri, respectiv 18.9% au fost multumiti in totalitate
sau intr-o mare masurd atunci cdnd au fost implicate aspecte legate de timp In
solutionare.

e Atunci cand solutionarea a implicat respectul fata de client,10.6% dintre respondentii

nostri s-au aratat multumiti intr-o mica masura sau deloc.

-multumire solutionare problema (durata de timp) vs. aspecte implicate in rezolvarea

problemei (tabelul 66-Anexe):

e Cei mai multi dintre respondentii nostri, respectiv 21.2% au fost multumiti in totalitate
sau intr-o mare masurd atunci cand au fost implicate aspecte legate de timp in
solutionare.

e In schimb, atunci cand solutionarea a implicat aspecte legate de respectul aritat
clientului,10.6% dintre respondentii nostri s-au ardatat multumiti intr-o mica masura

sau deloc.
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-multumire solutionare problema (atitudinea si implicarea personalului) vs. aspecte implicate

in rezolvarea problemei (tabelul 67-Anexe):

Cei mai multi dintre respondentii nostri, respectiv 23.5% au fost multumiti in totalitate
sau intr-o mare masurd atunci cand au fost implicate aspecte legate de timp In
solutionare.

In schimb, atunci cind solutionarea a implicat aspecte legate de respectul aritat
clientului, 9.4% dintre respondentii nostri s-au aratat multumiti intr-o mica masura sau

deloc.

-multumire solutionare problema (atitudinea si implicarea echipei manageriale) vs. aspecte

implicate in rezolvarea problemei (tabelul 68-Anexe):

Cei mai multi dintre respondentii nostri, respectiv 20.5% au fost multumiti in totalitate
sau intr-o mare masura atunci cand au fost implicate aspecte legate de timp in
solutionare.

In schimb, atunci cand solutionarea a implicat aspecte legate de respectul aritat
clientului,9.6 % dintre respondentii nostri s-au aratat multumiti intr-o mica masura sau

deloc.

-multumire solutionare problema (deschiderea echipei manageriale catre obiectiile clientilor)

vS. aspecte implicate in rezolvarea problemei (tabelul 69-Anexe):

Cei mai multi dintre respondentii nostri, respectiv 22.3% au fost multumiti intr-0
mare masura sau in totalitate atunci cand solutionarea a implicat aspecte de timp.
La polul opus, cei mai multi dintre acestia, respectiv 8.2% au fost multumiti intr-0

mica masura sau deloc atunci cand solutionarea a implicat aspecte legate de respect.
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-multumire solutionare problema (deschiderea echipei manageriale catre doleantele

clientilor) vs. aspecte implicate in rezolvarea problemei (tabelul 70-Anexe):

e Cei mai multi dintre cei chestionati, respectiv 23.5% au fost multumiti in totalitate sau
intr-o mare masurd atunci cand solutionarea problemei a implicat aspecte legate de
timp.

e Ceil mai putin multumiti (deloc sau intr-o micd masurd) au fost cei pentru care

solutionarea problemei a implicat aspecte legate de respect.

Tabelul 51. Legatura dintre diversele aspecte legate de solutionarea problemei si modul

de recompensare a clientului

Aspecte Coeficient Test Sig
Modul de solutionare a -0.186 0.038
problemei
Durata de solutionare -0.165 0.073
Atitudinea si implicarea -0.269 0.002
personalului
Atitudinea si implicarea -0.239 0.007
echipei de management
Deschiderea echipei -0.211 0.011
manageriale catre obiectiile
clientilor
Deschiderea echipei -0.203 0.020
manageriale catre doleantele
clientilor

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Existd o influentd inversd, de intensitate redusd intre toate aspectele enumerate in coloana

stanga si modul de recompensare a clientului.

In concluzie, ipoteza H10: Promptitudinea este principalul aspect de care o organizatie
trebuie sd tind cont in procesul de solutionare a problemei este valida. In sustinerea acestei
afirmatii amintim:
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e Rapiditatea rezolvarii problemei a influentat semnificativ notele atribuite de clienti
atunci cand acestia au evaluat solutionarea problemei din perspectiva modului, al
atitudinii si implicarii personalului si a echipei manageriale si al deschiderii echipei
manageriale catre obiectile si doleantele clientilor.

e Cele mai mari medii obtinute pentru evaluarea solutiondrii problemei din punct de
loc.

Propuneri: Instruirea angajatilor privind situatiile in care clientii nu sunt satisfacuti trebuie sa
constituie o etapd importantd in pregatirea acestora. De asemenea, implicarea in procesul
decizional si delegarea acestora constituie aspecte importante in vederea unui raspuns prompt

in cazul situatiilor de urgenta.

ANALIZA CLUSTER

Figurall. Analiza Cluster pentru tipologia clientilor

Model Summary

Algorithm TwoStep

Inputs 31

Clusters 2

Cluster Quality

Poor Good

l I I
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0

Silhouette measure of cohesion and separation

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Se observa ca pe baza inputului utilizat (variabilelor utilizate) s-au obtinut 2 clustere, calitatea

generald a modelului fiind medie inspre ridicata (fair).

Figura 12. Miarimea Clusterelor —tipologia clientilor

Cluster Sizes

Cluster

K]
M2

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 52. Clustere tipologia clientilor

Cluster 2 1

Mirime 82.1% 17.9%

Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati

profesionalismul angajatilor | profesionalismul angajatilor
8.49 4.40
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
eficienta tratamentelor | eficienta tratamentelor
8.43 4.60

Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati

calitatea  gamei de  produse | calitatea  gamei  de  produse
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Inputs

8.39

Relativ la ultimul centru, evaluati
amabilitatea

8.68

angajatilor

4.80
Relativ la ultimul centru, evaluati
amabilitatea angajatilor
4.73

Relativ la ultimul centru, evaluati

gradul de corelare al serviciilor cu

Relativ la ultimul centru, evaluati

gradul de corelare al serviciilor cu

dotarile

8.39

Relativ la ultimul centru, evaluati
siguranta bunurilor personale
9.19

Relativ la ultimul centru, evaluati
nivelul dotarii cu echipamente
8.41

dotarile

5.13

Relativ la ultimul centru, evaluati
siguranta bunurilor personale
5.33

Relativ la ultimul centru, evaluati
nivelul dotdrii cu echipamente
4.87

Relativ la ultimul centru, evaluati

calitatea serviciilor 8.38

Relativ la ultimul centru, evaluati

calitatea serviciilor 4.93

Relativ la ultimul centru, evaluati
nivelul de confort al spatiului
8.58

Relativ la ultimul centru, evaluati
nivelul de confort al

5.40

spatiului

Relativ la ultimul centru, evaluati

Relativ la ultimul centru, evaluati

facilitatile de recreere 8.19 facilitatile de recreere
3.87

Relativ la ultimul centru, evaluati Relativ la ultimul centru, evaluati

raportul calitate- pret 8.03 raportul calitate- pret
4.53

Relativ la ultimul centru, evaluati Relativ la ultimul centru, evaluati

facilitatile de diverstisment 7.77) facilitatile de diverstisment
3.47

Venitul lunar 2942,61f Venitul lunar 6153,33

Statut ocupational -angajat 81.2% Statut ocupational -angajat

46.7%

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- statiuni de pe

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- statiuni de pe
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litoral

litoral

Educatia- postuniversitar 60.9%

Educatia- universitar 80%

Scopul vizitei- imbunatatirea starii

Scopul vizitei- imbunatatirea starii

fizice si psihice | fizice si psihice
52.2% 80%
Nivel de trai- mediu 91.3% Nivel de trai- mediu 80%

Masura in care apelati la urmatoarele
de

traditionale, balneare

tipuri centre spa-centre

Masura in care apelati la urmatoarele
de

traditionale, balneare

tipuri centre  spa-centre

Masura 1n care apelati la urméatoarele
tipuri de centre spa- hoteluri sau
centre spa de zi

Masura in care apelati la urmatoarele
tipuri de centre spa- hoteluri sau
centre spa de zi

Masura 1n care apelati la urméatoarele

tipuri de centre spa- centre holistice

Masura 1n care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre holistice

Mediul  de  resedinta-  urban | Mediul de  resedinta-  urban
94.2% 100%
Stare civila- celibatar 44.9% Stare civila- celibatar

60%
Masura in care apelati la urmatoarele | Masura in care apelati la urmatoarele
tipuri de centre spa- centre de |tipuri de centre spa- centre de
meditatie meditatie

Frecventa cu care vizitati centrele
spa- mai

56.5%

rar

Frecventa cu care vizitati centrele
spa- mai

53.3%

rar

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre yoga

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre yoga

Serviciile pentru care optati cel mai

Serviciile pentru care optati cel mai

des -  apartin domeniului fizic | des -  apartin domeniului fizic
40.6% 60%
Cheltuiala medie lunard | Cheltuiala medie lunara
259,57 279,33

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre construite

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre construite

215



in scopuri de agrement

in scopuri de agrement

Varsta

33.7| Varsta

34.13

Sexul- feminin

73.9% Sexul- feminin

73.3%

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Figura 13. Analiza cluster-probleme intilnite

Model Summary

Algorithm TwoStep

Inputs 18

Clusters 2

Cluster Quality

Proor

Fair Good

[ I
10 05 on

T
0.5 10

Silhouette measure of cohesion and separation

Figura 14. Miarimea clusterelor-problema intalnita

Cluster Sizes

Cluster

I
[ ]

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 53. Clustere problema

Cluster 1 2
Size 86.7 13.3
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
amabilitatea angajatilor | amabilitatea angajatilor
8.53 3.79
Relativ la wultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
nivelul  dotarii cu  echipamente | nivelul dotarii cu echipamente
8.36 4.07
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
gradul de corelare al serviciilor cu | gradul de corelare al serviciilor cu
dotarile 8.30 dotarile
4.43
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
profesionalismul angajatilor | profesionalismul angajatilor
8.27 3.71
Inputs  [Relativ 1a ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
nivelul de confort al spatiului | nivelul de confort al spatiului
8.46 4.79
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
calitatea gamei de produse | calitatea  gamei  de  produse
8.21 4.14
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
facilitatile de recreere | facilitatile de recreere
8.05 3.36
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
raportul calitate- pret | raportul calitate- pret
7.87 3.86
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
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eficienta tratamentelor | eficienta tratamentelor
8.21 4.29
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
siguranta bunurilor personale | siguranta bunurilor ~ personale
8.88 5.43
Relativ la ultimul centru, evaluati | Relativ la ultimul centru, evaluati
facilitatile de diverstisment | facilitatile de diverstisment
7.59 3.43

Masura in care apelati la urmatoarele
tipuri de centre spa- statiuni de pe

litoral

Masura in care apelati la urmatoarele
tipuri de centre spa- statiuni de pe

litoral

Maisura in care apelati la urmatoarele
tipuri de centre spa- hoteluri sau centre

spa de zi

Masura in care apelati la urmatoarele
tipuri de centre spa- hoteluri sau

centre spa de zi

Masura in care apelati la urmatoarele
tipuri de centre spa- centre traditionale,

balneare

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri  de centre spa- centre

traditionale, balneare

Masura in care apelati la urmatoarele
tipuri de centre spa- centre construie in

scopuri de agrement

Masura In care apelati la urmatoarele
tipuri de centre spa- centre construie

in scopuri de agrement

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre holistice

Masura In care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre holistice

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre yoga

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre yoga

Masura in care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre de meditatie

Masura In care apelati la urmatoarele

tipuri de centre spa- centre de

meditatie

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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5.2.4. Concluzii asupra studiului empiric

Cercetarea de fatd s-a derulat pe doud paliere — clienti si manageri ai centrelor spa, pentru
fiecare varianti construindu-se cite un chestionar (Anexe). In primul rand, informatiile
obtinute au fost evaluate din punct de vedere calitativ. Astfel pentru fiecare esantion,
manageri, respectiv clienti, au fost eliminate din baza de date observatiile care aveau foarte
multe raspunsuri lipsa sau prezentau raspunsuri semnificativ diferite la Intrebdarile de control.
In final, esantionul valid de analiza pentru cercetarea pe partea de manageri a centrelor SPA a
avut un volum de 50 de subiecti, iar cel aferent clientilor centrelor SPA un volum de 205

respondenti.

Testarea ipotezelor cercetarii s-a facut prin diferite metode statistice, in functie de numarul si
tipul variabilor implicate. Primul pas in analiza a fost evaluarea univariata a datelor obtinute.
Astfel, pentru variabilele calitative si ordinale, a fost construita seria de frecventa relativa —
ponderea fiecarei grupe in total. Pentru variabilele cantitative au fost calculati cei mai

importanti parametrii descriptivi (media, mediana, modala, quartilele, abaterea standard, etc).

Comparatii intre grupe ale variabilelor cantitative obtinute pe baza unor variabile de grupare
au fost rulate prin teste parametrice (testul Student) sau neparametrice (Mann-Whitney sau

Wilcoxon), in functie de forma distributiei variabilei dependente.

In cazul analizei multivariate, legiturile dintre variabilele calitative si ordinale au fost
evaluate cu ajutorul testului Hi-patrat (cu coeficientul de contingenta aferent lui), respectiv
coeficientului lui Kendall in varianta tau-b. Nivelul de semnificatie a fost calculat ajustat prin

corectia Bonferroni.

Influenta unor variabile de grupare asupra variabilelor cantitative a fost evaluatd cu ajutorul

analizei variantelor (ANOVA).

Etapa finald a constat in rularea modelelor regresionale, pentru aflarea factorilor de influentd a
diverselor variabile dependente utilizate. In functie de specificul acestora, s-au aplicat fie
regresii cantitative, fie regresii calitative, de tip logistic sau ordinal. Acestea au fost estimate
prin mai multe metode (Enter, Stepwise, Forward, etc). Pentru fiecare model in parte, varianta
finala a fost determinatd prin compararea parametrilor de calitate (cum ar fi raportul de
determinatie R? pentru variabile dependente cantitative sau Cox and Snell, McFadden, etc.

pentru variabile dependente ordinale sau calitative).
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In partea de cercetare aferentd clientilor centrelor SPA s-a recurs si la caracterizarea acestora

ca profil. Astfel, am aplicat analiza de tip cluster pentru obtinerea unor tipologii ale clientilor

centrelor SPA, prin prisma diverselor aspecte evaluate in cadrul chestionarului. In cadrul

cercetdrii de fatd a fost aplicatd metodologia Two Step. Astfel, am putut stabili profilurile

clientilor centrelor SPA.

Semnificativitatea statistici a fost consideratd la nivelul standard de 5%. In cazul in care

probabilitatea de acceptare a ipotezei nule returnata de analiza fost cuprinsa in intervalul

(0,05; 0,1], s-a specificat faptul ca nivelul de semnificatie poate fi extins la 10%.

Analizele au fost rulate in software-ul statistic SPSS 19.

In urma analizelor facute ne-am putut da seama de urmatoarele:

Tinand cont de faptul ca in literatura de specialitate nu existd un standard general
acceptat de evaluare a performantei centrelor spa si ca aceasta se face prin aspecte
de natura diferita, rezultatele analizelor pot sa difere semnificativ. Fiecare criteriu de
performantd are caracteristicile sale proprii care duc la aceste diferente. Pana nu se
va ajunge la un numitor comun, datele din literatura de specialitate vor continua sa
fie foarte diferite si fiecare va prezenta alti factori de influenta ai performantei. In
cazul nostru, daca performnata este evaluata prin evolutia centrului sau prin nivelul
absenteismului si fluctuatiei personalului, rezultatele resping ipoteza 2 (Centrele de
tratament §i agrement care sunt inovative au un nivel de performanta mai ridicat
decdt concurenta), insa atunci cand performanta este evaluatd prin numarul de
angajati si vechimea centrului, situatia se inverseaza. Chiar dacad literatura nu
prezintd o variantd unanim acceptata, recomandam ca macar la nivel de organizatie
sa existe un sistem de evaluare constant pentru cd altfel informatiile obtinute ar

putea fi contradictorii si chiar inselatoare.

Sfatuim organizatiile din domeniu sa acorde o importantd deosebita cheltuielilor
inregistrate pentru ca de cele mai multe ori, chiar daca exista o atractivitate pentru
elementul de noutate, sau chiar daca caracteristicile obtinte sunt superioare, in final
clientii sd nu fie dispusi sa plateasca in plus. Un exemplu relevant pentru aceasta
situatie a fost cel al implicarii unui nivel inalt de tehnologie, fapt ce nu a dus la o

crestere a cotei de piata.
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Am observat ca gradul de utilizare al instrumentelor strategice este foarte scazut,
respectiv in cazul: analizei lantului valoric 72%, modelului celor 5 forte
concurentiale 64%, analizei VRIO 68% si analizei SWOT 40% dintre cei care au
raspuns intrebarilor noastre le utilizeaza rar sau deloc. Recomandam managerilor
punerea in tema cu aceste modele de analiza strategica, deoarece, dupa cum am
aratat in cadrul acestei teze, utilitatea lor a fost doveditd iar avantajele care se obtin

in cadrul proceselor decizionale sunt nenumarate.

Indiferent de modul in care am analizat performanta in cadrul studiului nostru,
stabilitatea personalului influenteaza direct performanta centrului. Daca ne referim
la profesionalismul angajatilor, atunci studiul nostru releva faptul ca solutionarea
nemultumirilor prin reexecutarea serviciului la cererea clientilor si directionarea
investitiilor spre instruirea personalului influenteaza performanta atunci cand
aceasta este evaluatd prin numarul angajatilor si vechimea centrului. S-a evidentiat
astfel, importanta existentei unui sistem de managementul resurselor umane care sa
includa proceduri adecvate de recrutare, selectie, stimulare si compensare a
angajatilor astfel incat capacitatea si motivarea acestora sa sporeasca si sa contribuie

la succesul organizatiei.

Strategia cea mai adecvata in cazul centrelor spa din tara noastra este cea a costului.
Chiar daca 10.5% dintre clientii care au participat la chestionar au considerat ca
oferta foarte diversificata este o caracteristica importanta in alegerea centrului, nu s-
a putut dovedi nici o influenta pozitiva atunci cand s-a testat influenta acesteia
asupra performantei organizatiilor din domeniu. In sustinerea acestei afirmatii

mentionam urmdtoarele aspecte care au reiesit In urma studiului:

1. Daca diferentierea implica o tehnologie avansata, s-a aratat cd performanta
nu este influentatd pozitiv.

2. Daca se incearca diferentierea printr-un nivel ridicat de calitate sau printr-o
oferta foarte diversificatd, performanta masuratd prin evolutia activitdtii
centrului este influentata negativ, iar daca performanta este evaluatd prin
nivelul fluctuatiei si absenteismului personalului atunci nu exista nici 0

influenta a acestor aspecte.
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3. Daca modalitatea de diferentiere se refera la un nivel ridicat al dotarilor sau
la marca (promovare), atat performanta masuratd prin evolutia activitatii
centrului cat si cea masuratd prin nivelul fluctuatiei si absenteismului
personalului nu sunt influentate.

4. Siin cazul In care performanta este masuratd prin vechimea centrului, s-a
aratat ca atat o strategie care se bazeazd pe o ofertd diferitd de cea a
concurentei cat si cea care se bazeaza pe doleantele clientilor (servicii

personalizate) au o influenta negativa.

Consideram ca aceste rezultate sunt o urmare a faptului ca toate aspectele mentionate
implica niste preturi mai mari pe care clientul trebuie sa le plateasca, iar acesta in final
nu este dispus si pliteasca pentru plusul de valoare. In sustinerea acestei recomandri,
mentionam si faptul ca raportul pret-calitate a fost considerata per ansamblu cea mai
importanta caracteristica in alegerea unui centru. Astfel, consideram ca strategia de
diferentiere este adecvatd doar in cazul centrelor de lux, ale caror clienti nu sunt

sensibili la pret, acestia fiind atrasi mai mult de experienta si atmosfera propriu-zisa.

Recomanddm celor care doresc sd investeascd in acest domeniu sa tind cont in primul
rand de amplasare pentru cd aceasta a fost cea mai importantd caracteristica
mentionatd, de care clientii tin cont in alegerea centrului. De asemenea, in ordinea
importantei atribuite mentionam: asigurarea unui nivel ridicat de calitate a serviciilor,
asigurarea curateniei si igienei, nivelul ridicat al dotarilor, profesionalismul

personalului si diversitatea serviciilor.

Potrivit studiului nostru, varsta medie a celor care frecventeaza centrele spa din
Romania este 33 ani, marea majoritate fiind femei (70.5%), cu venituri peste 3500
RON pe lund, din care in medie 271.26 RON se aloca peste servicii de acest tip.
Dintre elementele care caracterizeaza esantionul analizat mai enumerdm: provenienta
din mediul urban (95.2%), statutul ocupational de angajati (75.2%), absolvirea cel
putin a studiilor universitare (96.2%) si veniturile peste medie (99%). Motivatia
principala pentru optarea pentru aceste servicii o constituie Imbundtatirea starii fizice
si psihice pentru 57.1% dintre respondenti si petrecerea timpului liber pentru restul.
Cele mai cautate servicii sunt cele care tin de domeniul fizic, urmate de cele care tin

de domeniul cosmetic. Recomanddm managerilor din domeniu sa tina cont de aceste
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aspecte atunci cand isi formuleaza oferta de servicii, dar si sd incerce prin mijloace
corespunzatoare atragerea altor categorii de clienti si cresterea cererii pentru celelalte
categorii de servicii. Chiar dacd femeile reprezintd majoritatea, eforturile trebuie
indreptate si spre atragerea populatiei masculine. Barbatii au inceput deja sa
imbratiseze ideea tratamentelor spa, iar cu o comunicare potrivita s-ar putea facilita
atractia acestora pentru experientele de tip spa. Multi barbati nu agreaza ideea de a
merge la un terapeut si asta In principal datoritd faptului ca nu stiu intotdeauna cum
sd-1 aleaga pe cel potrivit. Nu se simt confortabil in prezenta unui barbat si nici nu stiu
cum ar fi potrivit sa solicite un terapeut de sex feminin. Pentru a combate aceste
probleme, pot fi utilizate o serie de tehnici. De exemplu, dacd in momentul
programarii, clientii ar fi intrebati ce terapeut prefera, experienta spa ar fi de la inceput
mai putin amenintitoare. O datd ce clientul de gen masculin a ajuns la programare,
este important sa se simta confortabil si integrat, situatic ce s-ar putea asigura cu
ajutorul ziarelor, al revistelor de sport, sau, in functie de tipul de centru, s-ar putea fixa
anumite zile sau ore care sa fie dedicate exclusiv barbatilor. Faptul ca vor fi vazuti si
alti barbati in timpul unei programari, il va face pe client sa se simta in largul sau si
mai dornic sa revind in cadrul acelui centru. Tratamentele concepute pentru barbati
trebuie sa fie diferite de cele concepute pentru femei iar pentru a realiza acest lucru,
pot fi utilizate diferite tehnici. Amintim aici, fie conceperea unor pachete in care
tratamentele sa fie oferite la pachet cu diverse ore de sport sau activitati care ar putea
fi atractive pentru barbati, fie punerea la dispozitia clientilor diverse obiecte care sa fie
diferentiate de cele pentru femei (halate si papuci de culori diferite, uleiuri de
aromoterapie cu mirosuri masculine sau produse cosmetice destinate barbatilor). In
mod asemanator, tinerii adulti pot fi si ei vizati cu ajutorul unor pachete care sa-i
atraga citre astfel de experiente. Intrucat un numir mare de tineri este suprasolicitat la
locul de munca, o strategie orientatd pe aspecte sociale ar fi benefica, intrucat ar

permite acestora sa se relaxeze si sd cunoasca oameni noi.

e Intrucat cele mai cautate centre au fost cele construie in scopuri de agrement urmate
de cele de pe litoral, sfatuim organizatiile din domeniu, chiar dacd nu au fost
construite special in acest scop, sd acorde o atentie deosebitd elementelor de

agrement si sd introduca facilitdti de acest tip n oferta lor.
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Studiul intreprins a scos in evidentd importanta analizei tipologiei clientilor atunci
cand organizatia isi propune sa sustind cooperarea cu clientii, loializarea acestora,
diversificarea ofertei sau atunci cand tarifarea este stabilitd in functie de preturile
concurentei. Astfel, in functie de tipul centrului pe care il administreaza,
recomandam managerilor s tind cont de diversele aspecte si caracteristici ale
clientilor care pot sa influenteze optiunea lor. Managerii centrelor de tip balnear,
traditional nu trebuie sa uite de influenta pe care mediul de resedintd si educatia
clientului o au asupra masurii in care se apeleaza la aceste servicii. De asemenea,
daca luam in considerare centrele de zi sau de tip hoteluri, nivelul de trai este un
aspect important de care trebuie s se tina cont. Pentru centrele construie in scopuri
de agrement, statutul ocupational al clientului este un factor influent, iar in cazul
centrelor holistice, starea civild prezinta influente. In cazul centrelor yoga, mai multi
factori au influentat masura in care clientii au apelat la aceste servicii. Enumeram
aici mediul de resedinta, statutul ocupational, educatia si nivelul de trai al clientului.
Mediul de resedinta si nivelul de trai au prezentat influente si atunci cand s-a facut

referire la centrele de meditatie.

Oricat de mult se incearca, este imposibil s fie evitate complet situatiile de esec.
Modul de solutionare a problemei face diferenta si hotardste daca clientul va reveni
sau va transmite mai departe o imagine pozitivd organizatiei. Toate aspectele
implicate, si anume modul, durata de solutionare, atitudinea si implicarea
personalului si a echipei manageriale, deschiderea echipei catre obiectiile si
doleantele clientilor influenteaza evaluarea solutionarii unei probleme. Din acest
motiv, implemetarea unui sistem de management care sd acorde o importantd

deosebita strategiilor de recuperare in urma esecului este esentiala.
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CONCLUZII SI CONTRIBUTII PERSONALE

In demersul nostru, atentia s-a orientat spre atingerea obiectivelor principale si secundare
precizate la inceputul acestei teze. In acest sens, studiul empiric vine sa completeze
informatiile teoretice prezentate In primele capitole si sa valideze ipotezele de cercetare

formulate.

In vederea atingerii obiectivelor ne-am propus o abordare de la general la particular, respectiv
mai intai au fost prezentate conceptele si aspectele de baza ale serviciilor, pentru ca mai apoi
sa facem referire la serviciile din cadrul centrelor de tratament si agrement, insistand pe
specificitdtile acestora. Pentru a realiza acest lucru ne-am axat pe prezentarea particularitatilor
managementului in domeniul serviciilor, a serviciilor din cadrul centrelor de tratament si

agrement si a strategiilor de management utilizate in acest cadru.

In urma studiului literaturii care a vizat aceste aspecte cat si a studiului empiric am putut

observa urmatoarele:

e opinia expertilor asupra conceptelor prezentate in cadrul acestei teze;

e principalele provocdri si sarcini ale managerilor din domeniu;

e tipologia activitdtilor si profilul clientilor centrelor spa;

e implicatiile dezvoltarii sectorului si potentialul imens de care dispune Romania in
acest sens;

e ctapele managementului strategic si modul in care o strategie de valoare va duce la
obtinerea unui avantaj competitiv;

e caracteristicile centrelor spa din Romania si ale managerilor din domeniu;

e aspectele semnificative in stabilirea strategiei organizatiilor din domeniul centrelor
spa;

e madsura in care existd implementat un sistem de solutionare a erorilor;

e masura in care sunt utilizate diverse instrumente strategice de catre managerii din
domeniu;

e corelatia dintre performanta organizationald si diverse aspecte ce tin de domeniul spa;

e tipologia clientilor centrelor spa din Romania;

e madsura in care clientii apeleaza la diverse categorii de centre spa;

e aspectele semnificative pentru clienti in evaluarea centrelor spa;
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e masura In care clientii au intampinat probleme, modul lor de rezolvare si aspectele

evaluate ca fiind de interes pentru clienti in solutionarea problemei.

Astfel, punctand aceste aspecte putem evidentia importanta studierii si aprofundarii temei
noastre. Mai mult decat atat, analizand literatura de specialitate si parerile managerilor si
clientilor centrelor spa consideram aceste informatii ca fiind interesante si utile organizatiilor
din domeniu. Rezultatele cercetarii si recomandarile facute permit identificarea unor bune

practici care pot contribui semnificativ la imbunatatirea performantei organizationale.

In continuare vom prezenta principalele contributii aduse domeniului. Dintre contributiile

majore amintim:
La nivelul abordarilor teoretice si conceptuale:

o Definirea si clarificarea unor concepte de baza care trebuie luate in considerare

atunci cand discutam despre servicii si managementul lor.

Analiza serviciilor si a conceptelor asociate managementului serviciilor s-a efectuat in
cadrul capitolului 2, unde au fost prezentate atat teoriile specialistilor din domeniu cat si
rezultatele diverselor studii realizate de-a lungul timpului. Pentru a realiza aceasta etapa
ne-am concentrat atentia asupra a 3 aspecte esentiale. In prima fazi am abordat
principalele aspecte ce tin de servicii si managementul lor incercand sa aducem in discutie
opinia mai multor specialisti pentru a oferi un cadru cat mai amplu si cat mai clar.
Serviciile au fost analizate aici din punct de vedere al definitiilor, al locului si rolului lor si
al clasificarilor mai cuprinzatoare pe care literatura le-a prezentat. Tot aici am evidentiat
principalele provocari cu care se confrunta managerii din domeniu, provocari imprimate
in special de caracteristicile particulare ale serviciilor pe care le-am analizat in detaliu. In
al doilea rand, am clarificat semnificatia conceptului de proiectare a serviciilor si am
dezbatut problema inovarii si implicarii tehnologiei, ca modalitati extrem de eficiente de a
crea avantaje competitive. In final, am subliniat importanta preocupirii pentru calitate,
insistand asupra definitiilor pe care literatura de specialitate le propune, am evidentiat
legatura dintre calitate si satisfactia clientilor si am prezentat instrumentul SERVQUAL
ca cea mai populard modalitate de masurare a calitatii. Ultima etapd a presupus
introducerea conceptului de calitate totala in domeniul serviciilor, aici punctand
elementele specifice care sprijina realizarea si conservarea acesteia in toate procesele

fundamentale de afaceri.
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e C(Clarificarea notiunilor cu care se opereaza in domeniul centrelor de tratament §i

agrement si aprofundarea domeniului.

Aceastd contributie poate fi observatd in continutul capitolului 3. Am dorit sd ne
concentram atentia pe aceste subiecte, deoarece prin consultarea literaturii de specialitate
am observat cd existd o cunoastere limitata, poate chiar deformata in ceea ce priveste
serviciile asociate acestui domeniu, fapt ce duce mai departe la existenta unor dificultéti in
stabilirea celor mai adecvate actiuni care sda conduca la cresterea performantei
organizationale. Am considerat important sd analizdm sectorul din prisma definitiilor, a
implicatiilor economice si sociale si sa stabilim tipologia activitatilor si profilul clientilor.
Astfel, chiar dacd literatura prezintd o varietate de definitii, s-a evidentiat faptul ca
presupune o activitate de odihna, care influenteazd modul 1n care clientii isi gestioneaza
sanatatea, aspectul, problemele legate de stres, dar si modul in care socializeaza sau
calatoresc. O datd cu dezvoltarea domeniului, noi termeni au aparut in literatura de
specialitate, determinand multe dezbateri intre specialisti. Aceste concepte sunt, in general
asociate cu un stil de viatd sanatos, care presupune armonia corpului, mintii si spiritului.
Prezentarea activitatilor si tipologiei clientilor diverselor tipuri de centre a evidentiat inca
o datd, caracteristicile acestei industrii. S-a putut remarca faptul ca femeile peste 30 ani
sunt cele mai implicate in astfel de activitati si ca exista o necesitate de a atrage mai mult

atentia barbatilor si tinerilor pentru aceste servicii.

S-a putut observa ca dezvoltarea acestei industrii are legatura si cu o serie de date
ingrijoratoare prezentate de Organizatia Mondialda a Sanatatii (2013) legate de
imbatranirea populatiei si bolile cronice asociate cu stilul de viata al societatii moderne,

date care au evidentiat limitele abordarii clasice de intretinere a sandtatii.

Am considerat oportun sa amintim beneficiille economice si sociale ale dezvoltarii
sectorului, beneficii ce tin de ocuparea fortei de muncd, de imbundtatirea conditiilor de
viatd, aportul adus comunitatii si nu in ultimul rand, veniturile spectaculoase inregistrate

in ultimii ani de aceasta industrie.

Au fost clarificate aspecte ce tin de istoricul, evolutia si potentialul de care tara noastra
dispune. Daca initial Romania detinea centre de tratament impresionante, cunoscute la

nivel international, azi multe dintre acestea se afla intr-o stare avansata de degradare.
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Totusi, am observat ca subiectul a atras atentia, atat a conducerii tarii cat si a oamenilor de
afaceri si au fost propuse actiuni de modernizare a centrelor balneare traditionale prin
completarea cu servicii de tip wellness, pentru a deveni astfel o combinatie intre activitati

de tratament si agrement.
e Clarificarea conceptelor asociate managementului strategic

Managementul strategic poate parea uneori o stiintd destul de complexa daca tinem cont
de faptul ca presupune o multime de concepte, modele si cadre, asupra carora exista multe
interpretdri diferite. Din acest motiv, pentru a oferi o imagine cat mai clard, ne-am propus
sd abordam subiectul din perspectiva mai multor autori. S-a conturat faptul ca
managementul strategic presupune un set de decizii si actiuni manageriale care determina
performanta unei organizatii si cuprinde analiza mediului intern si extern, formularea
strategiei, implementarea acesteia si evaluarea si controlul ei. Dintre sarcinile si
provocarile majore pe care managerii trebuie sa si le asume au fost evidentiate: necesitatea
dezvoltarii unor directii de urmat pentru organizatie, cunoasterea si utilizarea unor
instrumente strategice adecvate care sa permitd o analizd permanentda a mediului,
selectarea strategiei corespunzatoare si identificarea resurselor si competentelor necesare
obtinerii avantajului competitiv. Intrucat literatura de specialitate evidentiazd abordarea
lui Porter (1980) ca fiind cea mai utilizata metodd la care cercetdtorii apeleaza in
ales si noi aceasta abordare pentru a o dezvolta. Fiecare strategie a fost prezentatd din
punct de vedere al caractersiticilor, al modalitatilor prin care organizatiile pot sa atinga
acea pozitie si al riscurilor pe care le implicd. De asemenea, a fost subliniatd legatura
dintre performanta unei organizatii si strategia resurselor umane. S-a conturat faptul ca
sistemele de resurse umane care includ proceduri cuprinzitoare de recrutare, selectie,
stimulare, compensare, implicare si training si care sunt proiectate pentru a exploata
oportunitatile din mediu si a inlatura pericolele posibile contribuie semnificativ la
cresterea performantei. S-a atras atentia asupra importantei strategiilor de recuperare in
urma esecului. Oricat de mult se Incearcd, anumite situatii nedorite nu pot fi evitate, dar
important este ca o organizatie sd stie cum sa le trateze si cum sa se recupereze in urma
lor. Pentru aceasta etapa, am analizat beneficiile unui sistem de management strategic care
sd acorde importantd acestor situatii, am enumerat categoriile posibile de esecuri in cazul

serviciilor si strategiile destinate corectarii lor si au fost exemplificate diverse studii
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intalnite in literaturd care trateaza legatura dintre recuperarea in urma esecului si diverse

aspecte implicate in procesul de servire.

In final, conceptul de performantd organizationald a fost abordat ca indiciu important al
succesului unei organizatii. In acest sens, am enumerat definitiile si modele de masurare
intalnite in literatura consultatd si am analizat aspectele care asigurd un grad ridicat de

performanta.

De-a lungul capitolului 4, capitol care a tratat aceste subiecte, a fost subliniatd si
importanta cunoasterii diverselor instrumente strategice care sd permitd o monitorizare
permanentd a mediului. Astfel au fost prezentate: analiza SWOT, analiza PEST, analiza
fortelor concurentiale, analiza VRIO, modelul lui Grant de analiza strategicd, analiza
lantului valorii, benchmarkingul ca instrument care favorizeaza identificarea celor mai
bune practici in firmele concurente si instrumentul RECOVSAT de mdsurare a satisfactiei

clientilor in functie de anumite elemente specifice corectarii esecului.

Chiar daca in studiile anterioare managementul strategic a fost slab tratat in industria
centrelor de tratament si agrement, noi am incercat sd conturdm un cadru care sa
evidentieze care este nivelul cercetarii in domeniu. Acolo unde literatura consultatd ne-a
permis, notiunile prezentate au fost analizate si la nivel particular, respectiv pentru

categoria serviciilor din cadrul centrelor de tratament si agrement.

La nivelul cercetirii empirice:

Contributiile personale la nivelul cercetarii empirice sunt evidentiate in cea de-a doua
parte a lucrarii, respectiv in capitolul 5, prin prezentarea rezultatelor obtinute in urma

cercetarii empirice.

e Elaborarea unui chestionar care sa permitd surprinderea realitatii industriei spa din

Romdnia din perspectiva managerilor din acest domeniu.
Prin intermediul primului chestionar aplicat s-a reusit:

1. Profilarea sectorului (tinand cont de vechimea centrelor, numar angajati, vechimea

in meserie a managerilor, pregatirea anterioara, tipul centrului).
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2. Identificarea masurii in care managerii cunosc si aplica conceptele de
management strategic.

3. Identificarea aspectelor prioritare in stabilirea strategiei.

4. ldentificarea factorilor de mediu care prezintd influente asupra strategiei aplicate.

5. Identificarea masurii in care exista prestabilite norme de solutionare a problemelor
si modalitatea de tratare a acestora.

6. Identificarea principalelor orientari in directionarea investitiilor.

Elaborarea unui chestionar care sa permitd surprinderea realitatii industriei spa din

Romdnia din perspectiva clientilor acestor centre.

Prin intermediul chestionarului am incercat sd surprindem diverse aspecte de management

strategic pe care le-am considerat importante pentru domeniul nostru, cu scopul de a

formula propuneri de buna practica care sa fie de interes pentru managerii centelor spa.

Astfel, prin aplicarea celui de-al doilea chestionar am reusit:

Stabilirea profilului clientilor (in functie de varsta, sex, mediu de resedinta, statut
ocupational, venit lunar, stare civild, grad de instruire, nivel de trai, cheltuiala medie
lunard).

Stabilirea motivatiei principale pentru a vizita un centru spa, frecventei vizitelor si a
serviciilor cele mai cdutate.

Stabilirea masurii in care sunt frecventate diversele tipuri de centre spa.

Conturarea unei imagini asupra situatiei reale prin evaluarea mai multor aspecte de
interes pentru domeniu.

Identificarea problemelor cu care se confrunta clientii centrelor spa si a modului in
care acestea sunt solutionate.

Identificarea principalelor caracteristici de care se tine cont in alegerea unui centru.

Evidentierea legaturilor si a intensitatii acestora care se stabilesc intre diferiti factori

ce caracterizeaza domeniul nostru de interes.

Testarea ipotezelor a presupus utilizarea diverselor analize statistice care au stabilit

directia si intensitatea legaturii dintre varabilele analizate. Astfel, au putut fi urmarite:

1. Influenta strategiilor de dezvoltare si a politicii de investitii asupra performantei.

2. Influenta inovdrii asupra performantei.

230



3. Influenta tehnologiei asupra cotei de piata.

4. Influenta tipologiei clientilor asupra strategiei de dezvoltare.

5. Influenta diversilor factori asupra procesului de stabilire a tarifelor.

6. Influenta stabilitdtii si profesionalismului asupra performantei.

7. Influenta diverselor aspecte de management al resurselor umane asupra
performanta.

8. Influenta tipologiei clientilor asupra masurii in care se apeleaza la serviciile
diverselor tipuri de centre.

9. Influenta diverselor aspecte ce tin de organizatie asupra modului in care clientii

evalueaza solutionarea problemei.
Limite si perspective ale cercetarii

Consideram ca aceasta lucrare, fiind probabil singura din tara noastrd si una din putinele
cercetari viitoare. Suntem de parere ca aceasta cercetare poate constitui un punct de
plecare pentru studii viitoare cu un grad mai ridicat de complexitate. in acest sens, ne

permitem sa facem cateva sugestii:

Analiza aprofundata a particularitatilor diverselor categorii de centre spa.

Prezentarea principalelor probleme cu care se confruntd managerii din domeniu si

identificarea unor solutii pentru rezolvarea acestora.

Repetarea chestionarului dupa o perioada de timp pentru a remarca progresele in

domeniu.

Realizarea unui studiu comparativ intre centrele spa din Romania si cele concurente

dintr-o tara vecina.

Realizarea unor studii de caz pe firme de succes din domeniu.

Dintre limitele care ne-au influentat cel mai puternic acest studiu putem enumera:

e numadrul restrans de surse academice care sa abordeze probleme de interes pentru tema

noastra;

231



e reticienta respondentilor in completarea chestionarului si in a oferi infomatii legate de

organizatie.

Etica cercetarii

Aceastd cercetare a fost realizata respectand principiile etice. In acest sens, mentionim ci
sursele bibliografice au fost precizate atunci cand au fost utilizate, iar in cadrul studiului
practic, datele utilizate au fost reale. Respondentilor li s-a cerut acordul de participare la
studiul nostru, au fost asigurati de confidentialitatea datelor furnizate si utilizarea acestora in

scop academic.
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ANEXE

ANEXA 1: CHESTIONAR PRIVIND MANAGEMENTUL SERVICIILOR
DIN CADRUL CENTRELOR DE TRATAMENT SI AGREMENT

Informatiile obtinute cu ajutorul acestui chestionar vor fi utilizate in cadrul studiului de caz ce
face parte din teza de doctorat intitulata Strategii de management al serviciilor din cadrul

centrelor de tratament si agrement.

Referitor la centrul de tratament si agrement (centrul spa) la conducerea caruia sunteti,

va rugam sa raspundeti la urmétoarele intrebari:

1. Centrul spa a fost infiintat in anul

2. Numarul de angajati pe care ii aveti in prezent este .

3. Ce vechime aveti ca manager de centru spa?

4. De cat timp sunteti managerul acestui centru spa?‘

5. Inainte de aceasta functie de conducere, ati activat:

f* Tn acelasi domeniu

" Intr-un domeniu diferit
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6. Va considerati un centru spa:

" normal, pentru orice tip de clienti

i de nivel mediu

i de ux

7. In ultimii 2 ani, centrul pe care il manageriati:

™ si-a dezvoltat activitatea

™ s-a mentinut

™ si-a restrans activitatea

8.Apreciati in ce masurd sunteti de acord cu urmatoarele afirmatii:

deloc

intr-o mica

masura

intr-o
oarecare

masura

intr-o mare

masura

A

m

totalitate

Firma foloseste concepte de
management strategic.

[

[

[

[

Firma are o strategice clara, care
este bine inteleasa si
comunicata.

[

[

[

[

Echipa implicata in realizarea
strategiei detine cunostintele,
competentele si  experienta
necesara.

Nivelul fluctuatiei si
absenteismului personalului este
scazut.

Interesul angajatilor este
sustinut de practici de motivare
adecvate si specifice.

[

[

[

[

[

Strategia este revizuitd frecvent

[

[

[

[

[
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deloc

intr-o mica

masura

intr-o
oarecare

masura

intr-o mare

masura

in

totalitate

pentru a  beneficia de
schimbarile ce au loc in mediu.

Strategia de  management
aplicatd sustine cooperarea cu
clientii.

Serviciile firmei sunt de buna
calitate.

Pentru firma, inovarea de
produse si servicii noi este
importanta.

Serviciile firmei sunt diferite
fatd de cele ale concurentei.

Oferta firmei este extrem de
diversificata.

Serviciile corespund nevoilor si
preferintelor clientilor.

Firma {isi propune sa atraga

clientii. =~ prin  accesibilitatea
serviciilor.

Firma 1si propune sa atraga
clientii  prin  caracteristicele

deosebite ale serviciilor oferite.

O o ojgjg oo

O o ojgjg oo

O o ojgjg oo

O o ojgjg oo

O o ojgjg oo

9. Apreciati in ce masura strategia de management se concentreaza pe:

deloc

intr-o mica

masura

intr-o
oarecare

masura

intr-o mare

masura

totalitate

Maximizarea profitului

Atragerea de noi clienti

Loializarea clientilor

HEN
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10. Folosind o scald de la 1 la 5, va rugdm sa construiti un clasament al urmatoarelor aspecte

in functie de ponderea lor in directionarea investitiilor, unde: 1-cea mai micd pondere, iar 5-

cea mai mare pondere.

Diversificarea ofertei

Imbunititirea dotarilor

Instruirea personalului

Cresterea nivelului de confort al
angajatilor

Promovare

] O Do -

I I
O] O DO e

O] O Do -~

L] O DO e

11. Apreciati in ce masura se tine cont de urmatoarele aspecte in stabilirea tarifelor:

deloc

intr-o
intr-o mica
oarecare
masura
masura

intr-o mare

masura

totalitate

Costuri

Numarul de clienti

Tipologia clientilor

Preturile concurentei

NN

NN
NN

NN

NN

12. Apreciati in ce mdsura strategia de diversificare se bazeaza pe:

deloc

intr-o
intr-o mica
oarecare
masura
masura

intr-o mare

masura

totalitate

Doleantele clientilor

Oferta concurentei

Tehnologie

Noile descoperiri in domeniu
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13. Apreciati in ce masura modificarea urmatorilor factori din mediu duce la reconsiderarea

strategiei aplicate:

deloc

intr-o mica

masura

intr-o
oarecare

masura

intr-o mare

masura

totalitate

Situatia economicd generala

Evolutia tehnologica

Numarul de furnizori

I

I

I

I

I

Relatia cu furnizorii

Numarul de clienti

Relatia cu clientii

Cota de piatd a concurentei

Serviciile oferite de concurenta

Punctele forte ale concurentei

Punctele slabe ale concurentei

Strategia aplicata de concurenta

EREEN

EREEN

EREEN

EREEN

EREEN

14. Referitor la solutionarea situatiilor nefavorabile, apreciati

afirmatii sunt corecte:

in ce masura urmatoarele

deloc

intr-o mica

masura

intr-o
oarecare

masura

intr-o mare

masura

in

totalitate

Nemultumirile clientilor sunt
rezolvate cu preponderentd de
catre angajati.

[

[

[

[

Nemultumirile clientilor sunt
rezolvate cu preponderentd de
catre echipa de manageri.

[

[

[

[

Solutionarea problemelor are
loc pe baza unor proceduri
prestabilite.

Prezentarea  scuzelor  este
singura actiune Intreprinsd de
firma 1n vederea solutiondrii
nemultumirilor clientilor.

La cererea clientului, serviciul
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deloc

intr-o mica

masura

intr-o
oarecare

masura

intr-o mare

masura

totalitate

este re-executat.

Firma utilizeaza compensarea ca
metodda de solutionarea a
nemultumirilor clientilor.

[

[

[

[

15. Va rugam sa precizati daca utilizati urmatoarele instrumente strategice:

nu le

utilizez

le utilizez

rar

neutru

le utilizez

des

le utilizez
foarte

des

Analiza lantului valoric (Porter)

Modelul  celor 5 forte
concurentiale (Porter)

Analiza VRIO

Analiza SWOT

NN

NN

NN

NN

NN

Va multumim!
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ANEXA 2: CHESTIONAR PRIVIND MANAGEMENTUL SERVICIILOR
DIN CADRUI CENTRELOR DE TRATAMENT SI AGREMENT

Informatiile obtinute cu ajutorul acestui chestionar vor fi utilizate in cadrul studiului de caz ce
face parte din teza de doctorat intitulata: Strategii de management al serviciilor din cadrul

centrelor de tratament si agrement.

Referitor la ultimul centru de tratament si agrement (centru spa) vizitat, va rugam sa

raspundeti la urmatoarele intrebari:

1. Scopul vizitei:

" petrecerea timpulu hber
" imbunitatirea stari fizice sipsihice

i afaceri

2. Frecventa cu care vizitati centrele spa:

i zinic

" de cateva ori pe saptamana
" o data pe lunda

" de cateva oripe luna

i mairar
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3. Serviciul spa pentru care optati cel mai des apartine domeniului:

-

™ cosmetic

-

~ curativ

i mental

i social

i fizic

" spirttual

4. Varugam sa apreciati, in ce masura apelati la serviciile urmatoarelor tipuri de centre spa:

intr-o
intr-o mica intr-o mare in
deloc oarecare )
masura masura totalitate
masura

Centre traditionale, balneare

Hoteluri sau centre spa de zi

Centre construite in scopuri de
agrement

Statiuni de pe litoral

Centre holistice

Centre yoga

OO O e
OO O e
OO O e
OO O e
OO O e

Centre meditatie

5. Relativ la ultimul centru de tratament si agrement vizitat, folosind sistemul clasic de notare

de la 1 la 10 evaluati:

calitatea serviciilor

nivelul dotarii cu echipamente
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amabilitatea angajatilor :

profesionalismul angajatilor :

nivelul de confort al spatiului .

gradul de corelare al serviciilor cu dotarile .

siguranta bunurilor personale .

eficienta tratamentelor .

calitatea gamei de produse utilizate in cadrul procedurilor :
raportul calitate pret :

facilitatile de recreere .

facilitatile de divertisment .

6. In calitatea dumneavoastra de client al unui centru de tratament si agrement ati intimpinat

probleme?

" Da " Nu

Daca raspunsul este Da, vd rugdm sa ne dati un numar aproximativ de asemenea situatii

.

7. Mentionati:

- Cea mai importanta problema intalnita:



8. Pe o scara de la 1 la 10 evaluati disponibilitatea in rezolvarea problemei pentru:
angajati :

echipa de management ‘

9. Relativ la ultima problema care a intervenit, vad rugdm sa precizati cat de rapid a fost

solutionata:
" pe loc " intr-o ord " intr-o 71
" intr-o sdptamana " mai mult de o sdptaméana

i” nu a fost solutionata

10. Solutionarea ultimei probleme implica aspecte legate de:

" bam " tmp " bunuri " statutul chentulu

" respectul fata de client " empatie fata de problema clientulu

11. Va rugam sa apreciati in ce masurd ati fost multumit de urmatoarele aspecte :

intr-o
intr-o mica intr-o mare in
deloc oarecare .
masuri masura totalitate
masura

Modul in care v-a fost
solutionata problema.

[
[

[] []

Durata de timp necesard
solutionarii problemei.

Atitudinea  personalului  si
implicarea acestuia in
solutionarea problemei.

Atitudinea si implicarea
managementului in solutionarea
problemei.

O o [0of
O o |

[] []
[] []
[] []
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intr-o
intr-o mica intr-o mare in
deloc oarecare .
masura masura totalitate
masura
Deschiderea echipei
manageriale catre  obiectile [] [] [] [] []
clientilor.
Deschiderea echipei
manageriale cdtre doleantele [] [] [] [] []
clientilor.

12. Precizati principalele 3 caracteristici de care tineti cont in alegerea centrului de tratament
si agrement

13. Cat cheltuiti in medie lunar pentru servicii spa?

Date de identificare personala:

14. Varsta dumneavoastra este .

15. Sexul:

M CF

16. Mediul de resedinta:

" rural " urban
17. Statutul ocupational:

" angajat " antreprenor " elev/student
" pensionar " liber profesionist
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18. Venitul dumneavoastra lunar este .

19. Ultima forma de Invatimant absolvita:
" primar " secundar " liceal
" universitar " postuniversitar

20. Starea civila:

" celibatar " casatort fara copiu

" dwvortat " vaduv
21. Considerati ca nivelul dumneavoastra de trai este:

i scazut " medm i ridicat

Va multumim!
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ANEXA 3: TABELE

Tabelul 1. Anul infiintéirii centrului SPA

Frecventa relativa
Valid 1997 8.0
2003 4.0
2004 4.0
2005 8.0
2007 8.0
2008 16.0
2009 12.0
2010 4.0
2011 12.0
2012 4.0
2013 12.0
2014 4.0
2015 4.0
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 2. Caracterizarea descriptiva a vechimii centrului

Mean 6.72
Median 6.00
Mode 7
Std. Deviation | 4.567
Minimum 0
Maximum 18

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 3. Numarul de angajati

Frecventa Frecventa Frecvente

relativa relativa valida cumulate
Valid 2 4.0 4.0 4.0
4 8.0 8.0 12.0
5 12.0 12.0 24.0
6 4.0 4.0 28.0
8 8.0 8.0 36.0
10 4.0 4.0 40.0
12 8.0 8.0 48.0
15 12.0 12.0 60.0
16 4.0 4.0 64.0
18 4.0 4.0 68.0
20 12.0 12.0 80.0
21 4.0 4.0 84.0
28 8.0 8.0 92.0
33 4.0 4.0 96.0
45 4.0 4.0 100.0

Total 100.0 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 4. Caracterizarea descriptiva a experientei managerului.

Vechimea ca manager de Vechimea ca manager al
centru SPA acestui centru SPA
Media 5.2533 3.9733
Mediana 5.0000 3.0000
Modala 4.00% 4.00°
Abaterea standard 3.21752 3.04324
Minim .08 .08
Maxim 12.00 11.00
Quartile 25 2.7500 1.4375
50 5.0000 3.0000
75 7.2500 7.0000

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 5. Analiza semnificativitatii diferentelor de experienta.

Paired Differences

95% Confidence

1 vechime_manager_actual

Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig. (2-
Mean [ Deviation| Mean Lower Upper t df tailed)
Pair vechime_manager -|1.28000| 2.71967| .38462| .50708| 2.05292(3.328| 49| 0.002

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 6. Experienta managerului inaintea functiei actuale

Cumulative
Valid Percent Percent
Valid  In acelasi domeniu 36.0 36.0
Intr-un domeniu diferit 64.0 100.0
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 7. Evaluarea semnificativitatii diferentelor de vechime in functie de domeniul

anterior de activitate

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. Std. 95% Confidence
(2- Mean Error Interval of the
tailed | Differenc | Differenc Difference
F |Sig.| t df ) e e Lower | Upper
vechime_manager Equal 1.99| .16| .176 48| .861 .16842 .95749 - 2.0935
variance 9 4 1.7567 8
S 3
assume
d
Equal 166 | 29.93| .869 16842 1.01281 -| 2.2370
variance 7 1.9002 4
S not 0
assume
d
vechime_manager_actu Equal 3.43| .07 - 48| .006 | -2.38887 .83773 - -
al variance 0 0| 2.85 4.0732 ( .70450
S 2 4
assume
d
Equal -| 44.37| .003| -2.38887 76959 - -
variance 3.10 1 3.9395| .83824
S not 4 0
assume
d

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 8. Tabel sintetic al aspectelor manageriale evaluate

Deloc | Intr-o | Intr-o intr-o |in
Aspectul evauat mica oarecare | mare totalitate
masura | masura | masura
Firma foloseste concepte de | O 12% 44% 36% 8%
management strategic.
Firma are o  strategie clara, | O 0 28% 52% 20%
bineinteleasa si comunicata.
Echipa implicata in realizarea strategiei | O 4% 20% 52% 24%
detine cunostintele, competentele si
experienta necesara.
Nivelul fluctuatiei si absenteismului | 0 20% 28% 28% 24%
personalului este scazut.
Interesul angajatilor este sustinut de | O 0 36% 40% 24%
practictc de motivare adecvate si
specifice.
Strategia este revizuitd frecvent pentru | 0 12% 12% 52% 24%
a beneficia de schimbarile ce au loc in
mediu.
Strategia de management aplicata | O 4% 8% 52% 36%
sustine cooperarea cu clientii.
Serviciile firmei sunt de buna calitate. 0 0 4% 28% 68%
Pentru firmd, inovarea de produse si | O 8% 12% 24% 56%
servicii este importanta.
Serviciile firmei sunt diferite fata de ale | 4% 0 32% 40% 24%
concurentei.
Oferta firmei este extrem de |0 8% 36% 24% 32%
diversificata.
Serviciile  corespund nevoilor i |0 0 12% 56% 32%
preferintelor clientilor.
Firma isi propune sa atraga clientii prin | 4% 0 12% 52% 32%

accesibilitatea serviciilor.
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Firma isi propune sa atraga clientii prin | 4% 0 20% 40% 36%
caracteristicile deosebite ale serviciilor
oferite.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
Tabelul 9. Strategia de management se concentreaza pe urmaitoarele aspecte
intr-o
Aspecte Deloc | intr-o mica | oarecare | Intr-o in
masura masura mare totalitate
masura
Maximizarea profitului 0 0 28% 44% 28%
Atragerea de noi clienti 0 8% 8% 40% 44%
Loializarea clientilor 0 8% 8% 40% 44%
Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
Tabelul 10. Directionarea investitiilor
intr-o intr-o intr-o in
Aspecte Deloc mica oarecare mare totalitate
masura masura masura
Diversificarea ofertei 0 8% 32% 36% 24%
Imbunatitirea dotarilor 0 12% 20% 24% 44%
Instruirea personalului 4% 0 12% 28% 56%
Cresterea nivelului de confort al | 8% 16% 20% 32% 24%
angajatilor
Promovare 0 8% 24% 24% 44%

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 11. Aspecte implicate in procesul de tarifare

A

intr-o intr-o intr-o In
Aspecte Deloc mica oarecare mare totalitate
masura masura masura
Costurile implicate 0 0 16% 52% 32%
Numarul de clienti 0 16% 32% 40% 12%
Tipologia clientilor 4% 16% 12% 44% 24%
Preturile concurentei 4% 16% 24% 44% 12%
Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
Tabelul 12. Factorii de mediu care influenteazi modificarea strategiei aplicate
Factori de mediu Deloc | intr-o mici | Intr-o intr-o in
masura oarecare mare totalitate
masura masura
Situatia economica | 0 4% 28% 44% 24%
generald
Evolutia tehnologica 4% 20% 40% 24% 12%
Numarul de furnizori 12% 20% 52% 16% 0
Relatia cu furnizorii 8% 16% 40% 32% 4%
Numarul de clienti 0 0 20% 60% 20%
Relatia cu clientii 0 0 24% 52% 24%
Cota de piata a|4% 4% 44% 40% 8%
concurentei
Serviciile  oferite  de | 0 16% 48% 28% 8%
concurenta
Punctele  forte ale | 0 16% 40% 36% 8%
concurentei
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Punctele  slabe ale |0 20% 40% 28% 12%
concurentei
Strategia  aplicatd de | 4% 16% 40% 32% 8%
concurenta
Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
Tabelul 13. Solutionarea nemultumirilor
intr-o intr-o intr-o in
Persoanele delegate Deloc mica oarecare mare totalitate
masura masura masura
Angajatii 0 32% 28% 32% 8%
Echipa manageriala 0 12% 20% 44% 24%
Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
Tabelul 14. Modalititi de solutionare a nemultumirilor
intr-o Intr-o Intr-o in
Modalitati Deloc mica oarecare mare totalitate
masura masura masura
Pe baza wunor proceduri | 8% 12% 28% 32% 20%
prestabilite
Prezentarea scuzelor 20% 60% 16% 4% 0
Reexecutarea serviciului la |0 20% 20% 44% 16%
cererea clientului
Prin compensare 0 24% 36% 36% 4%

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 15. Gradul de utilizare al instrumentelor strategice

Instrumente Nu le Le utilizez Neutru Le utilizez Le utilizez
strategice utilizez rar des foarte des

Analiza  lantului 44% 28% 12% 16% 0
valoric
Modelul celor 5 44% 20% 12% 20% 4%
forte concurentiale
Analiza VRIO 48% 20% 16% 16% 0
Analiza SWOT 20% 20% 8% 36% 16%

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 16. Factorii de influenti ai performantei misurate prin evolutia activitatii

centrului

Factorul Coeficient Sig

Test

Serviciile firmei sunt de buna calitate. -0,268 0,076
Oferta firmei este extrem de diversificata. -0,209 0,102
Directionarea investitiilor spre diversificarea ofertei -0,290 0,051
Directionarea investitiilor spre imbunatatirea dotarilor -0,129 0,398
Directionarea investitiilor spre instruirea personalului -0,390 0,008
Directionarea investitiilor spre cresterea gradului de confort al | -0,013 0,921
angajatilor
Directionarea investitiilor spre promovare 0,082 0,554

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 17. Factorii de influentd ai performantei masurate prin nivelul fluctuatiei si

absenteismului personalului

Factorul Coeficient Sig
Test

Serviciile firmei sunt de buna calitate. 00,055 0,654
Oferta firmei este extrem de diversificata. -0,292 0,006
Directionarea investitiilor spre diversificarea ofertei -0,031 0,802
Directionarea investitiilor spre imbunatatirea dotarilor 0,405 0
Directionarea investitiilor spre instruirea personalului 0,270 0,027
Directionarea investitiilor spre cresterea gradului de confort al | 0,123 0,346
angajatilor
Directionarea investitiilor spre promovare -0,054 0,675

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 18. Evaluarea influentei factorilor asupra performantei masurate prin evolutia

centrului
95% Confidence
Interval
Estimat Std. Wal | d Lower Upper
e Error d [f] Sig. | Bound Bound
Threshol [evolutie_centru = 1] 108.35( 26518.5|.000| 1| .997 -| 52083.7
d 1 39 51867.0 33
31
Location [calitate_servicii8=3] 38.402 | 34442.91.000| 1| .999 -| 67545.2
10 67468.4 66
62
[calitate_servicii8=4] 25601 17747.6]1.000( 1| .999 -| 34810.3
70 34759.1 96
93
[calitate_servicii8=5] 0* . .10
[diferente_concurenta8=1] -25.601| 45609.3|.000( 1] 1.00 -| 89367.0
25 0] 89418.2 34
37
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[diferente_concurenta8=3]

[diferente_concurenta8=4]

[diferente_concurenta8=5]

[investitii_Diversificarea_ofertei=2]

[investitii_Diversificarea_ofertei=3]

[investitii_Diversificarea_ofertei=4]

[investitii_Diversificarea_ofertei=5]

[investitii_Tmbunétét,irea_dotérilor=2]

[investitii_imbuné&tatirea_dotarilor=3]

[investitii_imbuné&tatirea_dotarilor=4]

[investitii_Tmbunatatirea_dotarilor=5]
[investitii_Instruirea_personalului=1]

[investitii_Instruirea_personalului=3]

[investitii_Instruirea_personalului=4]

[investitii_Instruirea_personalului=5]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=1]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=2]

51.203

25.601

Oa
-25.601

3.687E

-13

-51.203

1.512E
-12

-25.601

38.402

Oa
-89.605
-51.203

-64.004

76.804

115.20
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15816.1
51

12823.4
20

28297.4
62

9520.65
1

18582.8
22

22419.9
64

12800.6
90

9522.11
2

.000

18972.7
42

24560.2

26

17803.0

44

36474.4
72

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.997

.998

.999

1.00

.998

1.00

.998

.997

.998

.998

.997

.997

30947.8
83

25107.8
39

55487.6
09

18660.1
33

36472.8
64

43942.3
22

25114.4
92
18624.5
94

-89.605

37237.0
93
48201.1
62

34816.5
20
71373.4
45

31050.2
89

25159.0
42

55436.4
06

18660.1
33

36370.4
59

43942.3
22

25063.2
90

18701.3
98

-89.605

37134.6
87

48073.1

55

34970.1

29

71603.8
58




[investitii_Crestere_confort_angajatilor=3]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=4]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=5]

[investitii_Promovare=2]

[investiti_ Promovare=3]

[investiti_Promovare=4]

[investitii_ Promovare=5]

[diversificare_Doleantele_clientilor=2]

[diversificare_Doleantele_clientilor=3]

[diversificare_Doleantele_clientilor=4]

[diversificare_Doleantele_clientilor=5]
[diversificare_Oferta_concurentei=2]
[diversificare_Oferta_concurentei=3]
[diversificare_Oferta_concurentei=4]
[diversificare_Oferta_concurentei=5]
[diversificare_Tehnologie=1]
[diversificare_Tehnologie=2]
[diversificare_Tehnologie=3]
[diversificare_Tehnologie=4]
[diversificare_Tehnologie=5]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_dome
niu=2]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_dome

niu=3]

64.004

51.203

Oa
-64.004

-12.801

-25.601

Oa
51.203

89.605

64.004

D D D D

D

D D D D

OOOOO(D;”OOOOO

£l

o
)
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36783.6
97

20496.3

65

33399.1

34

25520.9
83

15502.4

46

46022.1

03

25866.0
27

18457.7
46

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

O O O O O o o o o o o

.999

.998

.998

1.00

.999

.999

.997

.997

72030.7
18

40120.9
34

65525.1
04

50033.0
09

30409.8
38

90150.4
62

50606.8
76
36112.5
14

72158.7
25

40223.3

40

65397.0

96

50007.4
08

30358.6

35

90252.8

68

50786.0
86

36240.5
21




[diversificare_Noile_descoperiri_in_dome 0* . .10
niu=4]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_dome 0? . .10

niu=5]

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 19. Evaluarea influentei factorilor asupra performantei masurate prin fluctuatia

si absenteismul personalului

95% Confidence
Interval
Estimat | Std. | Wal |d Lower Upper
e Error d | f]Sig.| Bound | Bound
Threshol [fluctuatie_absenteism_personal8 = 2] -49.510( 150.11] .109( 1| .74 -| 244.700
d 0 2] 343.721
[fluctuatie_absenteism_personal8 = 3] -34.567 | 148.90| .054| 1| .81 -| 257.276
2 6] 326.410
[fluctuatie_absenteism_personal8 = 4] -19.664 | 148.01| .018] 1| .89 -| 270.436
3 4] 309.765
Location [calitate_servicii8=3] 1.412| 173.68| .000| 1| .99 -] 341.833
7 41 339.008
[calitate_servicii8=4] -4.890 ( 83.453].003| 1| .95 -| 158.676
3] 168.455
[calitate_servicii8=5] 0? . .10
[diferente_concurenta8=1] -42.052 | 211.29]| .040( 1| .84 -] 372.073
2 2| 456.176
[diferente_concurenta8=3] -25.860 | 79.668| .105| 1| .74 -] 130.286
5] 182.006
[diferente_concurenta8=4] 25.915| 53.312| .236| 1| .62| -78.575| 130.406
7
[diferente_concurenta8=5] 0? . .10
[investitii_Diversificarea_ofertei=2] 53.132| 141.97| .140| 1| .70 -| 331.402
7 8] 225.138
[investitii_Diversificarea_ofertei=3] 16.081 | 55.076] .085| 1| .77 | -91.866| 124.028
0
[investitii_Diversificarea_ofertei=4] 11.136| 80.486] .019| 1| .89 -| 168.886
0| 146.614
[investitii_Diversificarea_ofertei=5] 0? . .10
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[investitii_Tmbunétét,irea_dotérilor=2]

[investitii_Tmbunété’girea_dotérilor=3]

[investitii_Tmbunétét,irea_dotérilor=4]

[investitii_Imbunétatirea_dotarilor=5]

[investitii_Instruirea_personalului=1]

[investitii_Instruirea_personalului=3]

[investitii_Instruirea_personalului=4]

[investitii_Instruirea_personalului=5]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=1]

[investitii_ Crestere_confort_angajatilor=2]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=3]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=4]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=5]

[investiti_Promovare=2]

[investiti_Promovare=3]

[investitii_ Promovare=4]

[investiti_Promovare=5]

[diversificare_Doleantele_clientilor=2]
[diversificare_Doleantele_clientilor=3]
[diversificare_Doleantele_clientilor=4]
[diversificare_Doleantele_clientilor=5]

[diversificare_Oferta_concurentei=2]

[diversificare_Oferta_concurentei=3]

155.326
4.890

-62.911

Oa
446.364

258.876

20.915

Oa

312.008

155.326
87.525

4.945

Oa
191.131

114.742
-25.915

Oa
252.741

-27.217

-37.051
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196.33

57.444

93.206

635.21

357.68

121.86

430.76

319.02

140.06

85.112

331.75

175.34

78.834

340.43

151.63

117.47

.626

.007

456

494

524

.029

.525

.237

.390

.003

.332

428

.108

.551

.032

.099

A2

.93

.50

A48

46

.86

46

.62

.53

.95

.56

51

74

A5

.85

.75

540.138

107.699

245,592

798.636

442.170

217.944

1156.29
9

780.596

186.997

161.871

459.094

458.402

180.427

414.505

324.415

267.288

229.486

117.478

119.770

1691.36

3

959.923

259.774

532.283

469.944

362.047

171.761

841.356

228.919

128.596

919.986

269.981

193.185




[diversificare_Oferta_concurentei=4] 0* 0
[diversificare_Oferta_concurentei=5] 0? 0
[diversificare_Tehnologie=1] 0? 0
[diversificare_Tehnologie=2] 0? 0
[diversificare_Tehnologie=3] 0? 0
[diversificare_Tehnologie=4] 0? 0
[diversificare_Tehnologie=5] 0? 0
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domeniu 0* 0
=2]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domeniu 0? 0
=3]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domeniu 0* 0
=4]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domeniu 0? 0
=5]
95% Confidence
Interval
Estimat Std. Wal | d Lower Upper
e Error d | f]Sig.| Bound | Bound
Threshol [fluctuatie_absenteism_personal8 = 2] -39.048 | 796.471 | .002| 1| .96 -| 1522.00
d 1] 1600.10 6
3
[fluctuatie_absenteism_personal8 = 3] -25.578 | 795.420( .001| 1| .97 -| 1533.41
41 1584.57 7
3
[fluctuatie_absenteism_personal8 = 4] -12.543 | 792.519( .000| 1| .98 -| 1540.76
71 1565.85 6
2
Location [calitate_servicii8=3] -2.549 | 434.748| .000| 1| .99 -| 849.541
5] 854.640
[calitate_servicii8=4] -5.200 | 148.140| .001| 1| .97 -| 285.148
2] 295.549
[calitate_servicii8=5] 0? 0
[diferente_concurenta8=1] -32.107 | 485.113(.004| 1| .94 -1 918.697
71 982.910
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[diferente_concurenta8=3]

[diferente_concurenta8=4]

[diferente_concurenta8=5]

[investitii_Diversificarea_ofertei=2]

[investitii_Diversificarea_ofertei=3]

[investitii_Diversificarea_ofertei=4]

[investitii_Diversificarea_ofertei=5]

[investitii_imbuné&tatirea_dotarilor=2]

[investitii_Tmbunétét,irea_dotérilor=3]

[investitii_imbuné&tatirea_dotarilor=4]

[investitii_Tmbunatatirea_dot&rilor=5]

[investitii_Instruirea_personalului=1]

[investitii_Instruirea_personalului=3]

[investitii_Instruirea_personalului=4]

[investitii_Instruirea_personalului=5]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=1]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=2]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=3]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=4]

[investitii_Crestere_confort_angajatilor=5]

-23.452

21.254

Oa
44.355

13.052

10.050

134.11

5.200

-54.756

Oa

383.75

223.53

20.450

3.002
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279.368

162.378

214.539

61.646

277.552

559.613

143.003

426.168

2266.80

9

1320.68
4

545.723

1492.16
6

1405.16
1

301.138

279.306

.007

.017

.043

.045

.001

.057

.001

.017

.029

.029

.001

.032

.009

.061

.000

.93

.89

.83

.83

.97

.81

.97

.89

.86

.86

.97

.85

.92

.80

.99

571.003

297.002

376.135

107.772

533.943

1230.93
9

275.080

890.029

4059.11
3

2364.96
3

1049.14
7

3192.47
5
2888.18
3

516.058

544.429

524.099

339.509

464.845

133.875

554.042

962.703

285.481

780.518

4826.61

4

2812.02
3

1090.04

7

2656.70

6

2619.94
7

664.382

550.433




[investitii_ Promovare=2]

[investitii_Promovare=3]

[investitii_Promovare=4]

[investitii_Promovare=5]

[diversificare_Doleantele_clientilor=2]

[diversificare_Doleantele_clientilor=3]

[diversificare_Doleantele_clientilor=4]

[diversificare_Doleantele_clientilor=5]
[diversificare_Oferta_concurentei=2]
[diversificare_Oferta_concurentei=3]
[diversificare_Oferta_concurentei=4]
[diversificare_Oferta_concurentei=5]
[diversificare_Tehnologie=1]
[diversificare_Tehnologie=2]
[diversificare_Tehnologie=3]
[diversificare_Tehnologie=4]
[diversificare_Tehnologie=5]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domeni
u=2]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domeni
u=3]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domeni
u=4]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domeni
u=5]

161.37

-97.263

-21.254

Oa

214.28

-23.101

-31.303

D D [ D

)

D D D D

£

OOOOOO‘»OOOOO

1305.36
4

334.595

164.890

835.136

796.042

684.503

.015

.085

.017

.066

.001

.002

O O O O o o o o o o o

.90

77

.89

.79

.97

.96

2397.09
0

753.057

344.431

1422.55
4

1583.31
5
1372.90
4

2719.84
1

558.531

301.924

1851.12

1

1537.11
3

1310.29
7

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 20. Evaluarea influentei preocuparilor inspre inovare asupra performantei
masurate prin evolutia centrului

95% Confidence
Interval
Estimat Std. Wal | d Lower Upper
e Error d | f] Sig. | Bound Bound
Threshol [evolutie_centru = 1] 19.746| 13352.0|.000( 1| .999 -| 26189.2
d 35 26149.7 54
62
Location [importanta_inovare8=2] .115( 12098.8|.000| 1| 1.00 -| 23713.4
79 0| 23713.2 83
53
[importanta_inovare8=3] 37.468| 8658.37(.000( 1| .997 -| 17007.5
9 16932.6 79
43
[importanta_inovare8=4] -23.443| 7928.35|.000( 1] .998 -| 15515.8
7 15562.7 52
37
[importanta_inovare8=5] 0* . .10
[investitii_Diversificarea_ofertei=2] 87.829 .000 |1 . 87.829 87.829
[investitii_Diversificarea_ofertei=3] 72.677| 10212.21.000| 1| .994 -| 20088.4
93 19943.0 04
50
[investitii_Diversificarea_ofertei=4] 23.826 | 8236.891.000| 1| .998 -| 16167.8
5 16120.1 43
91
[investitii_Diversificarea_ofertei=5] 0® . .10
[diversificare_Tehnologie=1] -80.714 .000 |1 .| -80.714| -80.714
[diversificare_Tehnologie=2] -| 22800.7|.000| 1| .996 -| 44566.7
121.91 60 44810.5 55
4 83
[diversificare_Tehnologie=3] -85.259  20952.3|.000( 1] .997 -| 40980.5
07 41151.0 08
26
[diversificare_Tehnologie=4] -73.182| 19966.5|.000( 1| .997 -| 39060.5
42 39206.8 22
85
[diversificare_Tehnologie=5] 0? . .10
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[diversificare_Noile_descoperiri_in_dome

niu=2]

[diversificare_Noile_descoperiri_in_dome

niu=3]

[diversificare_Noile_descoperiri_in_dome

niu=4]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_dome
niu=5]

[reconsiderare__ Evolutia_tehnologica=1]

[reconsiderare__ Evolutia_tehnologicé=2]

[reconsiderare__Evolutia_tehnologica=3]

[reconsiderare__Evolutia_tehnologica=4]

[reconsiderare  Evolutia_tehnologicd=5]

72.677

14.399

38.463

59.625

-22.135

36.025

-12.708

21926.0
67

12998.2
27

13879.2
63

.000

14602.4
55

7363.63
1

8266.99
8

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.997

.999

.998

.999

.996

.999

42901.6
25

25461.6
58

27164.3
93

59.625

28642.4
20

14396.4
28
16215.7
27

43046.9
79

25490.4
55

27241.3
20

59.625

28598.1
50

14468.4
7

16190.3
11

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 21. Evaluarea influentei preocuparilor inspre
masurate prin nivelul fluctuatiei personalului

inovare asupra performantei

280

95% Confidence
Interval
Estimat | Std. d| Sig | Lower Upper
e Error Wald | f| . Bound | Bound
Threshol [fluctuatie_absenteism_personal8 = 2] -.881 1.317 4471 1| 50| -3.463 1.701
d 4
[fluctuatie_absenteism_personal8 = 3] .881 1.317 44711 50| -1.701 3.462
4
[fluctuatie_absenteism_personal8 = 4] 2.910 1.389| 4.392| 1] .03 .189 5.632
6
Location [importanta_inovare8=2] 1.391 1.970 499 | 1| 48| -2.470 5.253
0
[importanta_inovare8=3] -.884 1.253 498 1| .48 -3.341 1.573
1
[importanta_inovare8=4] -4.168 1.520| 7.521(1] .00| -7.147| -1.189
6
[importanta_inovare8=5] 0? 0
[investitii_Diversificarea_ofertei=2] 20.025| 4728.27 .000| 1] .99 - | 9287.27
4 719247.22 2
3
[investitii_Diversificarea_ofertei=3] -.281 1.468 .037| 1| .84| -3.158 2.596
8
[investitii_Diversificarea_ofertei=4] 2.227 1.308| 2.899( 1| .08 -.336 4.790
9
[investitii_Diversificarea_ofertei=5] 0® 0
[diversificare_Tehnologie=1] 12.557 | 4728.27 .000| 1] .99 - 9279.80
6 81 9254.69 8
4
[diversificare_Tehnologie=2] 22.036 2.887|58.271| 1| .00| 16.378| 27.694
0
[diversificare_Tehnologie=3] 24.419 2.336109.30| 1| .00| 19.842( 28.997
7 0
[diversificare_Tehnologie=4] 22.780 2.013]|128.01| 1| .00| 18.834| 26.726
3 0
[diversificare_Tehnologie=5] 0* 0
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domen | -18.912 2.510| 56.790| 1| .00| -23.830| -13.993
iu=2] 0




[diversificare_Noile_descoperiri_in_domen | -22.672 1.493| 230.60| 1| .00 -25.598 | -19.746
iu=3] 9 0
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domen | -21.935 .000 1 -21.935( -21.935
iu=4]
[diversificare_Noile_descoperiri_in_domen 0® 0
iu=5]
[reconsiderare__ Evolutia_tehnologica=1] -2.327 2.697 7441 1| 38| -7.614 2.960
8
[reconsiderare__Evolutia_tehnologica=2] -4.583 3.421| 1.794| 1| .18] -11.288 2.123
0
[reconsiderare__Evolutia_tehnologica=3] .556 1.514 A35) 1) 71| -2411 3.523
3
[reconsiderare__Evolutia_tehnologica=4] -.343 1.452 .056| 1| .81] -3.189 2.503
3
[reconsiderare Evolutia tehnologica=5] 0? 0
Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19 )
Tabelul 22. Analiza ANOVA numar de angajati vs.inovare
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 352.752 4 88.188 .813 .523%
Residual 4879.248 45 108.428
Total 5232.000 49

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 23. Scopul vizitei unui centru spa

Scopul Procent
Petrecerea timpului liber 42.9
Imbunitatirea starii fizice si 57.1
psihice
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 24. Frecventa cu care se viziteaza centrele spa

Frecventa Procent
De cateva ori pe saptamana 12.4
De cateva ori pe luna 9.5
O data pe luna 18.1
Mai rar 60
Total 100

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 25. Serviciul spa pentru care se opteaza cel mai frecvent

Serviciul Procent
Cosmetic 30.5
Curativ 7.6
Mental 5.7
Social 9.5
Fizic 44.8
Spiritual 1.9
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

282



Tabelul 26. Misura in care se apeleaza la diverse tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o in
Tipul Deloc mica oarecare | mare totalitate
(%) misura | masura | masuri (%)
(%) (%) (%)

Centre traditionale, balneare 27,6 38,1 18,1 14,3 1,9
Hoteluri sau centre spa de zi 4,8 32,4 32,4 25,7 4,8
Centre construite in scopuri de | 8,6 21,9 38,1 27,6 3,8
agrement

Statiuni de pe litoral 15,2 25,7 27,6 25,7 5,7
Centre holistice 61 21,9 12,4 19 2,9
Centre yoga 81,9 10,5 1,9 2,9 2,9
Centre meditatie 83,8 9,5 19 19 2,9

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 27. intAmpinarea problemelor

Clientii au

intapinat

probleme: Procent
Nu 89.5
Da 10.5
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 28. Evaluarea descriptiva a aspectelor legate de ultimul centru spa vizitat

gradu

I de

corel

nivel | are al | sigura calit
nivelul ul de| servi | nta atea | rapo [facilit

calitat [dotarii Jamabilit confo | ciilor | bunur | eficient | gam | rtul fatile | facilitat
ea cu atea profesiona Jrt al| cu ilor a ei de | calit [de ile de
servic [echipam [angajati [lismul Spati | dotar | perso | tratame | prod | ate- |recree | divertis
Jiilor lente lor angajatilor Jului ile | nale | ntelor | use | pret [re ment
Mean 7.84 7.79 7.90 7.67| 7.97| 7.78| 8.42 7.69| 7.67| 7.33| 7.43 7.04
Median 8.00 8.00 9.00 8.00( 8.00| 8.00| 9.00 8.00| 8.00| 8.00| 8.00 8.00
Mode 8 8 9 9 8 8 10 8 8 8 9 9
Minimum 1 2 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1
Maximum 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Perce 25 7.00 7.00 7.00 7.00| 7.00| 7.00| 8.00 7.00| 7.00| 6.00| 6.00 5.00
ntiles 50 8.00 8.00( 9.00 8.00| 8.00| 8.00| 9.00 8.00| 8.00(8.00| 800 8.00
75 9.00 9.00 9.00 9.00] 9.00| 9.00| 10.00 9.00| 9.00| 9.00| 9.00 9.00

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 29. Situatii in care s-au intampinat probleme

Numar de situatii Procent
1 1.9
2 1.0
3 1.0
4 1.0
Nu au intampinat | 95.1
probleme
Total 100.0
Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 30. Evaluarea disponibilititii in rezolvarea problemei

Disponibilitate
Disponibilitate |echipa de

angajati management
Mean 7.06 7.09
Median 7.00 8.00
Mode 7 9
Std. Deviation 2.581 2.668
Minimum 1 1
Maximum 10 10
Percentiles 25 6.00 6.00
50 7.00 8.00
75 9.00 9.00

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 31. Rapiditatea rezolvarii ultimei probleme

Perioada Procent

Pe loc 38.1

Intr-o ora 10.5

Intr-o zi 10.5

Intr-o saptaméana 1.9

Mai mult de o 1.0

saptamana

Nu a fost solutionata 21.0

Total 82.9
Missing System 17.1
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 32. Aspecte legate de solutionarea problemei

Aspecte legate de: Procent
Bani 9.5
Timp 24.8
Bunuri 8.6
Statutul clientului 6.7
Respectul fata de client 20.0
Empatia fata de 114
problema clientului
Total 81.0
Missing System 19.0
Total 100.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 33. Tabel sintetic cu influenta sexului clientului asupra optiunilor acestuia in

ceea ce priveste centrele spa

Sex
Variabile M (%) F (%) Total
(%)
Scopul vizitei: -petrecerea timpului liber 171 25.7 42.9
Scopul vizitei: -imbunatatirea starii fizice si psihice 124 44.8 57.1
Frecventa vizitelor: -de cateva ori pe sdptamana 19 10.5 124
Frecventa vizitelor: -de cateva ori pe luna 3.8 5.7 9.5
Frecventa vizitelor: -o data pe luna 6.7 114 18.1
Frecventa vizitelor: -mai rar 17.1 42.9 60.0
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-cosmetic 1.9 28.6 30.5
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-curativ 1.0 6.7 7.6
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-mental 1.0 4.8 5.7
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-social 6.7 2.9 95
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-fizic 19.0 25.7 44.8
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-spiritual 0.0 19 1.9
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Tabelul 34.

optiunilor acestuia in ceea ce priveste centrele spa

Tabel sintetic cu influenta mediului de resedintd al clientului asupra

Mediu de resedinta

Variabile Rural Urban Total
Scopul vizitei: -petrecerea timpului liber 3.8 39.0 42.9
Scopul vizitei: -imbunatatirea starii fizice si psihice 1.0 56.2 57.1
Frecventa vizitelor: -de cateva ori pe saptamana 0.0 12.4 12.4
Frecventa vizitelor: -de cateva ori pe luna 0.0 9.5 9.5
Frecventa vizitelor: -o datd pe luna 1.0 17.1 18.1
Frecventa vizitelor: -mai rar 3.8 56.2 60.0
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:- 1.0 29.5 30.5
cosmetic
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-curativ 1.0 6.7 7.6
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-mental 0.0 5.7 5.7
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-social 0.0 9.5 9.5
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-fizic 2.9 41.9 44.8
Serviciul spa pentru care optati cel mai des:-spiritual 0.0 1.9 1.9

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 35. Tabel sintetic cu influenta statutului ocupational al clientului asupra

optiunilor acestuia in ceea ce priveste centrele spa

Variabile Statut ocupational
Angajat | Antreprenor | Elev/Student | Pensionar Liber Total
(%) (%) (%) (%) profesionist | (%)
(%)
Scopul vizitei: - 33.3 3.8 2.9 0.0 2.9 42.9
petrecerea
timpului liber
Scopul vizitei:- 41.9 7.6 1.9 1.0 4.8 57.1
imbunatatirea
starii fizice si
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psihice

Frecventa:- de
cateva ori pe

saptamana

5.7

2.9

1.0

1.0

1.9

12.4

Frecventa:- de

cateva ori pe luna

6.7

1.9

0.0

0.0

1.0

9.5

Frecventa:- o data

pe luna

13.3

2.9

0.0

0.0

1.9

18.1

Frecventa:- mai

rar

49.5

3.8

3.8

0.0

2.9

60.0

Serviciul pentru
care optati cel mai

des: -cosmetic

24.8

3.8

0.0

0.0

1.9

30.5

Serviciul pentru
care optati cel mai

des: - curativ

5.7

1.0

1.0

0.0

0.0

7.6

Serviciul pentru
care optati cel mai

des: -mental

4.8

0.0

1.0

0.0

0.0

7.6

Serviciul pentru
care optati cel mai

des: - social

6.7

1.0

19

0.0

0.0

95

Serviciul pentru
care optati cel mai

des: - fizic

31.4

5.7

1.0

1.0

5.7

44.8

Serviciul pentru
care optati cel mai

des: - spiritual

1.9

0.0

0.0

0.0

0.0

1.9

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 36. Tabel sintetic cu influenta nivelului de educatie al clientului asupra

optiunilor acestuia in ceea ce priveste centrele spa

Variabile Educatie
Liceal Universitar | Postuniversitar | Total (%)
(%) (%) (%)
Scopul vizitei: -petrecerea timpului 1.9 16.2 24.8 42.9
liber
Scopul vizitei:- imbunatatirea starii 1.9 30.5 24.8 571
fizice si psihice
Frecventa:- de céteva ori pe saptimana 1.0 4.8 6.7 12.4
Frecventa:- de cateva ori pe lund 0.0 57 3.8 95
Frecventa:- o datd pe luna 1.9 5.7 10.5 18.1
Frecventa:- mai rar 1.0 305 28.6 60.0
Serviciul pentru care optati cel mai 1.0 15.2 14.3 305
des: -cosmetic
Serviciul pentru care optati cel mai 0.0 4.8 29 76
des: - curativ
Serviciul pentru care optati cel mai 0.0 4.8 1.0 57
des: -mental
Serviciul pentru care optati cel mai 0.0 2.9 6.7 95
des: - social
Serviciul pentru care optati cel mai 2.9 19.0 22.9 44.8
des: - fizic
Serviciul pentru care optati cel mai 0.0 0.0 1.9 1.9
des: - spiritual

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 37. Tabel sintetic cu influenta starii civile a clientului asupra optiunilor acestuia

in ceea ce priveste centrele spa

Variabile Stare civila
Celibatar Casatorit | Casdtorit cu | Divortat Viduv Total
(%) fara copii copii (%) (%) (%) (%)
(%)
Scopul vizitei: -petrecerea 21.9 7.6 11.4 1.9 0.0 42.9
timpului liber
Scopul vizitei:- imbunititirea 26.7 8.6 16.2 4.8 1.0 57.1
starii fizice si psihice
Frecventa:- de citeva ori pe 4.8 3.8 1.9 1.9 0.0 124
sdptamana
Frecventa:- de citeva ori pe lunid | 3.8 1.9 29 1.0 0.0 9.5
Frecventa:- o dati pe luni 105 3.8 1.9 1.0 1.0 18.1
Frecventa:- mai rar 29.5 6.7 21.0 2.9 0.0 60.0
Serviciul pentru care optati cel | 14.3 5.7 9.5 0.0 1.0 305
mai des: -cosmetic
Serviciul pentru care optati cel | 0.0 1.9 3.8 19 0.0 7.6
mai des: - curativ
Serviciul pentru care optati cel | 4.8 0.0 1.0 0.0 0.0 57
mai des: -mental
Serviciul pentru care optati cel | 6.7 1.0 1.9 0.0 0.0 9.5
mai des: - social
Serviciul pentru care optati cel | 22.9 6.7 114 3.8 0.0 44.8
mai des: - fizic
Serviciul pentru care optati cel 0.0 1.0 0.0 1.0 0.0 1.9

mai des: - spiritual

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 38. Tabel sintetic cu influenta nivelului de trai al clientului asupra optiunilor

acestuia in ceea ce priveste centrele spa

Variabile Nivel de trai
Sciazut Mediu | Ridicat | Total
©®) | @) | @) | %
Scopul vizitei: -petrecerea timpului liber 0.0 42 .9 0.0 42 .9
Scopul vizitei:- imbunatatirea starii fizice si psihice 1.0 457 105 | 571
Frecventa:- de cteva ori pe saptamana 0.0 7.6 4.8 12.4
Frecventa:- de cateva ori pe lund 0.0 8.6 1.0 95
Frecventa:- o data pe luna 0.0 16.2 1.9 18.1
Frecventa:- mai rar 1.0 56.2 2.9 60.0
Serviciul pentru care optati cel mai des: -cosmetic 0.0 28.6 1.9 305
Serviciul pentru care optati cel mai des: - curativ 0.0 7.6 0.0 7.6
Serviciul pentru care optati cel mai des: -mental 0.0 57 0.0 57
Serviciul pentru care optati cel mai des: - social 0.0 95 0.0 95
Serviciul pentru care optati cel mai des: - fizic 1.0 36.2 76 448
Serviciul pentru care optati cel mai des: - spiritual 0.0 1.0 1.0 1.9
Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
Tabelul 39. Masura in care femeile apeleaza la serviciile diverselor tipuri de centre
intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mici oarecare mare in
(%) | masuri | masura | misura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 27.6 38.1 18.1 10.5 0
Hoteluri sau centre spa de zi 3.8 20.0 21.9 21.9 2.9
Centre construite in scopuri de agrement | 6.7 17.1 27.6 16.2 2.9
Statiuni de pe litoral 9.5 18.1 19.0 20.0 3.8
Centre holistice 40.0 16.2 10.5 1.9 1.9
Centre Yoga 56.2 8.6 1.9 1.9 1.9
Centre de meditatie 58.1 8.6 1.0 1.9 1.0
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Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 40. Masura in care barbatii apeleaza la serviciile diverselor tipuri de centre

intr-o fntr-o fntr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masuria | masura | maisura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 7.6 10.5 5.7 3.8 1.9
Hoteluri sau centre spa de zi 1.0 12.4 10.5 3.8 1.9
Centre construite in scopuri de agrement | 1.9 4.8 10.5 11.4 1.0
Statiuni de pe litoral 5.7 7.6 8.6 5.7 1.9
Centre holistice 21.0 5.7 1.9 0 1.0
Centre Yoga 25.7 1.9 0 1.0 1.0
Centre de meditatie 25.7 1.0 1.0 0 1.9

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 41. Masura in care persoanele din mediul rural apeleaza la serviciile diverselor

tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare fn
(%) | masura masura misura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 1.9 2.9 0 0 0
Hoteluri sau centre spa de zi 0 2.9 1.0 1.0 0
Centre construite in scopuri de agrement | 1.0 0 3.8 0 0
Statiuni de pe litoral 0 1.9 19 1.0 0
Centre holistice 2.9 0 1.0 1.0 0
Centre Yoga 4.8 0 0 0 0
Centre de meditatie 4.8 0 0 0 0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 42. Masura in care persoanele din mediul urban apeleazi la serviciile diverselor

tipuri de centre

intr-o fntr-o fntr-o
Tipul centrului Deloc | mici | oarecare | mare in
(%) | masuria | masura | maisura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 25.7 35.2 18.1 14.3 1.9
Hoteluri sau centre spa de zi 4.8 29.5 31.4 24.8 4.8
Centre construite in scopuri de agrement | 1.6 21.9 34.3 27.6 3.8
Statiuni de pe litoral 15.2 23.8 25.7 24.8 5.7
Centre holistice 58.1 21.9 114 1.0 2.9
Centre Yoga 77.1 10.5 1.9 2.9 2.9
Centre de meditatie 79.0 9.5 19 1.9 2.9

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 43. Masura in care persoanele angajate apeleazi la serviciile diverselor tipuri de

centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare fn
(%) | masura | masura | masura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 20.0 29.5 16.2 8.6 1.0
Hoteluri sau centre spa de zi 3.8 22.9 28.6 16.2 3.8
Centre construite in scopuri de agrement | 3.8 14.3 31.4 22.9 2.9
Statiuni de pe litoral 13.3 18.1 20.0 20.0 3.8
Centre holistice 46.7 15.2 9.5 1.0 2.9
Centre Yoga 64.8 4.8 1.9 1.9 1.9
Centre de meditatie 64.8 5.7 1.9 1.9 1.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 44. Masura in care antreprenorii apeleaza la serviciile diverselor tipuri de centre

intr-o fntr-o fntr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masuria | masura | maisura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 2.9 5.7 1.0 1.9 0
Hoteluri sau centre spa de zi 1.0 4.8 1.0 4.8 0
Centre construite in scopuri de agrement | 1.9 3.8 2.9 2.9 0
Statiuni de pe litoral 0 3.8 3.8 1.9 1.9
Centre holistice 8.6 2.9 0 0 0
Centre Yoga 9.5 1.9 0 0 0
Centre de meditatie 10.5 1.0 0 0 0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 45. Masura in care elevii/studentii apeleaza la serviciile diverselor tipuri de

centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masura | masura | masura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 1.9 0 0 1.9 1.0
Hoteluri sau centre spa de zi 0 1.9 1.0 1.0 1.0
Centre construite in scopuri de agrement | 1.9 1.0 1.0 1.0 0
Statiuni de pe litoral 0 1.0 1.0 2.9 0
Centre holistice 1.0 1.9 1.0 1.0 0
Centre Yoga 2.9 1.0 0 1.0 0
Centre de meditatie 3.8 0 0 0 1.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 46. Masura in care pensionarii apeleaza la serviciile diverselor tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masuri | masura | misura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 0 1.0 0 0 0
Hoteluri sau centre spa de zi 0 0 0 1.0 0
Centre construite in scopuri de agrement | 0 1.0 0 0 0
Statiuni de pe litoral 0 0 1.0 0 0
Centre holistice 1.0 0 0 0 0
Centre Yoga 1.0 0 0 0 0
Centre de meditatie 1.0 0 0 0 0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 47. Misura in care persoanele liber-profesioniste apeleaz la serviciile diverselor

tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masura | masura | masura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 2.9 1.9 1.0 1.9 0
Hoteluri sau centre spa de zi 0 2.9 1.9 2.9 0
Centre construite in scopuri de agrement | 1.0 1.9 2.9 1.0 1.0
Statiuni de pe litoral 1.9 2.9 1.9 1.0 0
Centre holistice 3.8 1.9 1.9 0 0
Centre Yoga 3.8 2.9 0 0 1.0
Centre de meditatie 3.8 2.9 0 0 1.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 48. Maisura in care persoanele absolvente de liceu apeleaza la serviciile

diverselor tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masuria | masura | maisura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 1.0 0 1.9 1.0 0
Hoteluri sau centre spa de zi 0 0 1.9 1.0 1.0
Centre construite in scopuri de agrement | O 1.0 1.0 1.0 1.0
Statiuni de pe litoral 1.9 1.0 1.0 0 0
Centre holistice 2.9 0 1.0 0 0
Centre Yoga 1.9 1.9 0 0 0
Centre de meditatie 1.9 1.0 0 1.0 0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 49. Masura in care persoanele absolvente de studii universitare apeleazi la

serviciile diverselor tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masura | masura | masura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 19.0 15.2 6.7 4.8 1.0
Hoteluri sau centre spa de zi 3.8 16.2 14.3 10.5 1.9
Centre construite in scopuri de agrement | 6.7 13.3 12.4 13.3 1.0
Statiuni de pe litoral 4.8 14.3 9.5 13.3 4.8
Centre holistice 29.5 7.6 6.7 1.0 1.9
Centre Yoga 36.2 5.7 1.0 1.9 1.9
Centre de meditatie 38.1 5.7 0 1.0 1.9

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 50. Misura in care persoanele absolvente de studii postuniversitare apeleaza la

serviciile diverselor tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc | mici | oarecare | mare in
(%) | masuri | masura | masura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 7.6 22.9 9.5 8.6 1.0
Hoteluri sau centre spa de zi 1.0 16.2 16.2 14.3 1.9
Centre construite in scopuri de agrement | 1.9 7.6 24.8 13.3 1.9
Statiuni de pe litoral 8.6 10.5 17.1 12.4 1.0
Centre holistice 286 |143 4.8 1.0 1.0
Centre Yoga 43.8 2.9 1.0 1.0 1.0
Centre de meditatie 43.8 2.9 1.9 0 1.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 51. Masura in care persoanele celibatare apeleazi la serviciile diverselor tipuri

de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masura masura misura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 14.3 18.1 6.7 7.6 1.9
Hoteluri sau centre spa de zi 2.9 16.2 16.2 10.5 2.9
Centre construite in scopuri de agrement | 2.9 11.4 21.0 11.4 1.9
Statiuni de pe litoral 7.6 11.4 10.5 14.3 4.8
Centre holistice 24.8 12.4 7.6 1.0 2.9
Centre Yoga 39.0 4.8 0 2.9 1.9
Centre de meditatie 39.0 5.7 1.0 1.0 1.9

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 52. Maisura in care persoanele casatorite fira copii apeleaza la serviciile

diverselor tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masuria | masura | maisura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 4.8 6.7 3.8 1.0 0
Hoteluri sau centre spa de zi 0 6.7 5.7 2.9 1.0
Centre construite in scopuri de agrement | 3.8 3.8 4.8 3.8 0
Statiuni de pe litoral 3.8 3.8 5.7 1.9 1.0
Centre holistice 9.5 3.8 1.9 1.0 0
Centre Yoga 13.3 1.9 1.0 0 0
Centre de meditatie 15.2 0 0 1.0 0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 53. Miisura in care persoanele cisatorite cu copii apeleaza la serviciile diverselor

tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masura masura misura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 7.6 10.5 5.7 3.8 0
Hoteluri sau centre spa de zi 1.0 8.6 8.6 8.6 1.0
Centre construite in scopuri de agrement | 1.9 3.8 10.5 10.5 1.0
Statiuni de pe litoral 2.9 6.7 9.5 8.6 0
Centre holistice 21.9 4.8 1.0 0 0
Centre Yoga 23.8 2.9 1.0 0 0
Centre de meditatie 23.8 2.9 1.0 0 0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 54. Masura in care persoanele divortate apeleazi la serviciile diverselor tipuri de

centre

intr-o fntr-o fntr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masuria | masura | maisura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 0 2.9 1.9 1.9 0
Hoteluri sau centre spa de zi 1.0 1.0 1.9 2.9 0
Centre construite in scopuri de agrement | O 2.9 1.0 1.9 1.0
Statiuni de pe litoral 1.0 3.8 1.9 0 0
Centre holistice 4.8 1.0 1.0 0 0
Centre Yoga 5.7 1.0 0 0 0
Centre de meditatie 5.7 1.0 0 0 0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 55. Misura in care persoanele viduve apeleazi la serviciile diverselor tipuri de

centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masura masura misura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 1.0 0 0 0 0
Hoteluri sau centre spa de zi 0 0 0 1.0 0
Centre construite in scopuri de agrement | 0 0 1.0 0 0
Statiuni de pe litoral 0 0 0 1.0 0
Centre holistice 0 0 1.0 0 0
Centre Yoga 0 0 0 0 1.0
Centre de meditatie 0 0 0 0 1.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 56. Masura in care persoanele cu nivel de trai scizut apeleaza la serviciile

diverselor tipuri de centre

intr-o fntr-o fntr-o
Tipul centrului Deloc | mici | oarecare | mare in
(%) | masuria | masura | maisura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 1.0 0 0 0 0
Hoteluri sau centre spa de zi 0 1.0 0 0 0
Centre construite in scopuri de agrement | 1.0 0 0 0 0
Statiuni de pe litoral 0 1.0 0 0 0
Centre holistice 0 1.0 0 0 0
Centre Yoga 1.0 0 0 0 0
Centre de meditatie 1.0 0 0 0 0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 57. Masura in care persoanele cu nivel de trai mediu apeleazi la serviciile

diverselor tipuri de centre

intr-o intr-o intr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masura | masura | masura | totalitate
(%) (%) (%) (%)
Centre traditionale, balneare 23.8 34.3 18.1 11.4 1.0
Hoteluri sau centre spa de zi 4.8 29.5 30.5 20.0 3.8
Centre construite in scopuri de agrement | 1.6 21.0 30.5 26.7 2.9
Statiuni de pe litoral 143 |21.0 24.8 22.9 5.7
Centre holistice 56.2 18.1 9.5 1.9 2.9
Centre Yoga 76.2 8.6 1.0 1.0 1.9
Centre de meditatie 77.1 7.6 1.0 1.9 1.0

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 58. Masura in care persoanele cu nivel de trai ridicat apeleaza la serviciile

diverselor tipuri de centre

intr-o fntr-o fntr-o
Tipul centrului Deloc mica oarecare mare in
(%) | masuria | masura | maisura | totalitate
(%) (%) (%) (%)

Centre traditionale, balneare 2.9 3.8 0 2.9 1.0
Hoteluri sau centre spa de zi 0 1.9 1.9 5.7 1.0
Centre construite in scopuri de agrement | 0 1.0 7.6 1.0 1.0
Statiuni de pe litoral 1.0 3.8 2.9 2.9 0

Centre holistice 4.8 2.9 2.9 0 0

Centre Yoga 4.8 1.9 1.0 1.9 1.0
Centre de meditatie 5.7 1.9 1.0 0 1.9

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19

Tabelul 59. Multumire solutionare problema (modul) vs. rapiditatea rezolvarii ultimei

probleme
Rapiditatea rezolvarii ultimei probleme
Mai mult
Pe |Iintr-o|Intr-o| Intr-o de o Nu a fost
loc ora zi | saptdmana | sdptdmana | solutionatd | Total
Multumire Deloc % of| 23%| .0%| 1.1% 0% 0% 16.1% | 19.5%
solutionare
problema- _ Total
modul Intr-o — micd oy el gop| 00| 3.4% 0% 0% 46%| 8.0%
masura
Total
Intr-o — oarecare o ol g o0h| 9.206| 4.6% 2.3% 0% 3.4%| 27.6%
masura
Total
Intr-o Mare os  of | 18.4% | 3.4%| 3.4% 0% 1.1% 0% | 26.4%
masura
Total
In totalitate % of| 17.2%| .0%| .0% 0% 0% 11%| 18.4%
Total
Total 0
% of | 46.0% | 12.6% | 12.6% 2.3% 1.1% 25.3% | 100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 60. Multumire solutionare problemé (durata de timp) vs. rapiditatea rezolvarii

ultimei probleme

Rapiditatea rezolvarii ultimei probleme
Mai mult
Intr- | Intr- intr-o deo Nu a fost
Pe loc [0 ora| 0zi [saptdmana|saptamana |solutionata| Total
Multumire Deloc % of| 1.2%| .0%|1.2% 0% 0% 16.3% [ 18.6%
solutionare Total
roblemd- 1o "rnica 05 of | 2.39 | 2.3% | 3.5% 0% 0% 2.3% | 10.5%
duraté demésuré 0 . 0 . 0 . 0 . 0 . 0 . 0 . 0
timp Total
Intr-o % of| 5.8%7.0%|5.8% 1.2% 1.2% 3.5% |24.4%
oarecare
masura Total
Intr-0 mare o of[19.8% |2.3%|2.3% 1.2% 0% 1.2%26.7%
masura
Total
In totalitate o5 of | 17.4%(1.2%| .0% 0% 0% 1.2%19.8%
Total
% of 46.5% | 12.8% | 12.8% 2.3% 1.2% 24.4% | 100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 1

Tabelul 61. Multumire solutionare problemé (atitudinea si implicarea personalului) vs.

rapiditatea rezolvarii ultimei probleme

Rapiditatea rezolvarii ultimei probleme

Mai mult
Pe | Intr-o | intr-o intr-o deo Nu a fost
loc ora zi saptamana | sdptimanad | solutionatd | Total
Multumire  Deloc % of| 11%| .0%| 2.3% 0% 0% 8.0%| 11.5%
solutionare
problema- - Total
atitudinea  silntr-o — micd o el 00| 1196 1.1% 0% 0% 9.2% | 11.5%
implicarea masurd
personalului  _ Total
Intr-0 % of| 8.0%| 57%| 4.6% 2.3% 0% 4.6% | 253%
oarecare
masurd Total
Intr-o — mare o el 17200 a6%| 1.1% 0% 1.1% 11%| 25.3%
masura
Total
Intotalitate o, el 19500 | 1106| 34% 0% 0% 23%| 26.4%
Total
% of | 46.0% | 12.6% | 12.6% 2.3% 1.1% 25.3% | 100.0%
Total
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Tabelul 62. Multumire solutionare problema (atitudinea si implicarea managementului)

vs. rapiditatea rezolvarii ultimei probleme

Rapiditatea rezolvarii ultimei probleme

Mai mult
intr-o | Intr-o intr-o deo Nu a fost
Peloc | ora zi saptdmand | sdptdmina | solutionatd | Total
Multumire  Deloc o5 of | 1.206| 1.2% | 1.2% 0% 0% 8.3% | 11.9%
solutionare
problema- Tota
atutudinea si |
— _ -
managementului "0 "% % OF  2.49% | 1.2% | 1.2% 0% 0%|  8.3%|13.1%
Tota
I
Intr-o % of | 8.3% | 6.0%| 3.6% 1.2% .0% 6.0% | 25.0%
oarecare
masura Tota
I
i“Er'ofm""re%of 155( 1.2% | 6.0% 1.2% 1.2% 1.2%| 26.2%
masura
Tota %
I
In % of| 19.0| 2.4%| 1.2% .0% 0% 1.2%| 23.8%
totalitate
Tota %
I
% of| 46.4| 11.9| 13.1 2.4% 1.2% 25.0%| 100.0
Tota % % % %

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 63. Multumire solutionare problema (deschiderea echipei manageriale catre

obiectiile clientilor) vs. rapiditatea rezolvarii ultimei probleme

Rapiditatea rezolvarii ultimei probleme
Mai mult
Pe |intr-o [intr-o | Intr-o deo Nu a fost
loc ora |zi saptdmana | sdptdmana | solutionatd | Total
Multumire Deloc % of| 12%| 12%| 1.2% 0% 0% 58%| 9.3%
solutionare
Jproblema- _ Total
deschiderea Intr-o — micd o el 1 205| 2306| 1.20 0% 0% 8.1%| 12.8%
echipei masura
|manageriale catre_ Total
obiectiile Intr-0 oarecare o ¢l g195| 350| 2.3% 2.3% 0% 8.1%| 24.4%
clientilor masura
Total
Intr-o — mare o, el 18605 | 4.7%| 8.1% 0% 1.2% 0% | 32.6%
masura
Total
Intotalitate o el 17406 1206] 0% 0% 0% 2.3%| 20.9%
Total
% of| 46.5% | 12.8% | 12.8% 2.3% 1.2% 24.4% | 100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 64. Multumire solutionare problema (deschiderea echipei manageriale catre

doleantele clientilor) vs. rapiditatea rezolvarii ultimei probleme

Rapiditatea rezolvarii ultimei probleme

Mai mult
intr-o | Intr-o intr-o deo Nu a fost
Peloc | ora |zi sdptimani | siptimani | solutionata [ Total
Multumire  Deloc % of| 1.2%| 1.2%| 1.2% 0% 0%|  7.0%| 10.5%
solutionare
[problema- : Total
deschiderea  Intr-o ~micd o el 1 205| 2.3%| 1.2% 0% 0%| 5.8%]| 10.5%
echipei masura
[manageriale _ Total
catre Intr-0 7.0%| 4.7%| 2.3% 1.2% .0% 8.1%| 23.3%
doleantele oarecare
clientilor masura
Intr-0 mare o, 11869 | 2.3%| 7.0%| 1.2%| 12%| 2.3%| 32.6%
masura
Total
Intotalitate o5 ¢ 18.6% | 2.3%| 1.2% 0% 0%| 1.2%| 23.3%
Total
% of | 46.5% [12.8% [12.8% | 2.3%| 1.2%| 24.4%]100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul

solutionarea ultimei probleme

65. Multumire solutionare problema (modul) vs. aspecte implicate de

Aspecte implicate de solutionarea ultimei

probleme
Empatia
Respectul | fatad de
Statutul | fata de | problema
Bani | Timp | Bunuri | clientului | client | clientului | Total
Muﬁ}lmlre Deloc % of| 24%| 47%| 0% 2.4% 5.9% 35%| 18.8%
solutionare Total
problema- T —
modul Intr-o micad o of | 1.20| 1.2%| 0% 0% 4.7% 1.2%| 8.2%
masura
Total
Intr-o ocarecare o, ol 5 a0 | 500| 4.7% 2.4% 8.2% 47%| 28.2%
masura
Total
Intr-o — mare o, el 5406|11.8%| 35% 1.2% 4.7% 24%| 25.9%
masura
Total
In totalitate % of| 35%| 7.1%| 24% 2.4% 1.2% 2.4%| 18.8%
Total
% of| 11.8% | 30.6% | 10.6% 8.2% 24.7% 14.1% | 100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 66. Multumire solutionare problemi (durata de timp) vs. aspecte implicate de

solutionarea ultimei probleme

Aspecte implicate de solutionarea ultimei
robleme

Empatia
Respectul | fata de
Statutul | fata de | problema
Bani | Timp | Bunuri | clientului [ client | clientului | Total

Muﬁ}lmlre Deloc % of| 24%| 35%| 0% 2.4% 5.9% 47%| 18.8%
solutionare Total
[problema intr-o mica
durata de timp oo % of| 12%| 24%| 2.4% 0% 4.7% 0% | 10.6%
Total
Intr-o  oarecare o, ¢l 3500| 350 | 24% 2.4% 8.2% 47%| 24.7%
masura
Total
Intr-o —mare o, el 1904|1530 | 35% 1.2% 3.5% 1.2%| 25.9%
masura
Total
In totalitate % of| 35%| 59%| 2.4% 2.4% 2.4% 35%| 20.0%
Total
% of| 11.8%| 30.6% | 10.6% 8.2% 24.7% 14.1% | 100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 67. Multumire solutionare problemi (atitudinea si implicarea personalului) vs.

aspecte implicate de solutionarea ultimei probleme

Aspecte implicate de solutionarea ultimei
probleme
Empatia
Respectul | fata de
Statutul | fatade | problema
Bani | Timp | Bunuri | clientului | client | clientului [ Total
Multumire Deloc % of| .0%| 24%| 0% 1.2% 4.7% 2.4% | 10.6%
solutionare
’ - Total
[problema i "
_atitudinea  si HET‘OV miCa o  of | 2.4%| .0% 0% 1.2% 4.7% 35% | 11.8%
e > 'masura
implicarea Total
[personalului  Intr-0 % of| 35%| 47%| 3.5% 1.2% 9.4% 35%| 25.9%
oafecafe Total
masura
Intr-0  mareo, of| 24%|106%| 4.7% 2.4% 2.4% 24% | 24.7%
masura Total
In totalitate o, of| 350%|120%| 24% 2.4% 3.5% 24%| 27.1%
Total
% of| 11.8% | 30.6% | 10.6% 8.2% 24.7% 14.1% | 100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 68. Multumire solutionare problema (atitudinea si implicarea echipei

manageriale) vs. aspecte implicate de solutionarea ultimei probleme

Aspecte implicate de solutionarea ultimei
probleme
Empatia
Respectul | fatd de
Statutul | fatd de | problema
Bani | Timp | Bunuri| clientului [ client | clientului | Total
Mulumire ~ Deloc % of| 12%]| 24%| 0% 1.2% 4.8% 24%| 12.0%
solu‘,uonavre Total
Il_)igggﬁza Slg;rsﬁra micd o0 of| 120| 0%| 0% 2.4% 4.8% 48%| 13.3%
implicarea _ Total
echipei Intr-0 —oarecare o, ¢l 3605| 7006 2.4% 1.2% 6.0% 48%| 25.3%
manageriale =~ Masura Total
o mareg ool g oyl 1330| as% 0% 6.0% 0% | 25.3%
masura
Total
In totalitate % of| 48%| 7.2%| 2.4% 3.6% 3.6% 24%| 241%
Total
% of| 12.0% | 30.1% | 9.6% 8.4%|  253%|  14.5% | 100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 69. Multumire solutionare problemi (deschiderea echipei manageriale catre

obiectiile clientilor) vs. aspecte implicate de solutionarea ultimei probleme

Aspecte implicate de solutionarea ultimei
probleme

Empatia
Respectul | fatd de
Statutul | fatd de | problema
Bani | Timp | Bunuri | clientului | client | clientului | Total

Mul?}lmlfe Deloc % of| .0%| 24%| 0% 1.2% 4.7% 12%| 9.4%
solutionare Total
|problem51 intr-o mica
_deschiderea oo % of| 24%| 1.2%| 1.2% 2.4% 3.5% 2.4%| 12.9%
echipei _ Total
manageriale ~ Intr-0 oarecare ;b s5o0| 4706|120 1.2% 7.1% 71%| 24.7%
citre obiectiile™?s" Total
clientilor &
’ Intr-o — mare o el 5406 141% | 4.7% 2.4% 7.1% 1.2%]| 31.8%
masura
Total
In totalitate % of| 35%| 82%| 35% 1.2% 2.4% 2.4%| 21.2%
Total
% of| 11.8% | 30.6% | 10.6% 8.2% 247%|  14.1% | 100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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Tabelul 70. Multumire solutionare problemi (deschiderea echipei manageriale catre

doleantele clientilor) vs. aspecte implicate de solutionarea ultimei probleme

Aspecte implicate de solutionarea ultimei
robleme
Empatia
Respectul | fatd de
Statutul | fata de | problema
Bani | Timp | Bunuri| clientului | client | clientului | Total
Mumlmlre Deloc % of| 1.2%| 24%| .0% 1.2% 4.7% 1.2%| 10.6%
solutionare Total
|problem€1 intr-o mica
deschiderea oo % of| 120| 12%| .0% 2.4% 3.5% 2.4%| 10.6%
echipei _ Total
[manageriale  Intr-0 oarecare o ¢l 50| 3505 350 0% 7.1% 59%| 23.5%
citre doleantele™?%"™® Total
|clientilor 3
’ Intr-o — mare o ol 9905 1530 | 3.5% 3.5% 5.9% 2.4%| 31.8%
masura
Total
In totalitate % of| 47%| 82%| 35% 1.2% 3.5% 24%| 235%
Total
% of| 11.8% 30.6%| 10.6% 8.2% 24.7% 14.1% | 100.0%
Total

Sursa: prelucrari proprii in SPSS 19
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