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CUVINTE CHEIE 

 

Managementul serviciilor, proiectarea serviciilor, inovație, tehnologie, calitatea 

serviciilor, managementul calității totale, management strategic, avantaj 

competitiv, wellness, spa, centre de tratament și agrement, strategiile generice 

ale lui Porter, strategii de recuperare, strategia resurselor umane. 

 

 

PARTEA I: STUDIUL LITERATURII DE SPECIALITATE 

 

Aspecte introductive privind domeniul de cercetare 

 

Sănătatea și bunăstarea, valori de bază ale societății, au un impact puternic asupra diferitelor 

aspecte ale vieții și influențează modelele de consum și producție ale societății de azi. Chiar 

dacă sectorul centrelor de tratament și agrement s-a dezvoltat rapid, acest aspect  fiind 

menționat constant, studiile care aprofundează acest domeniu sunt foarte reduse. Astfel, 

începem această lucrare cu speranța că va contribui în mod semnificativ la cunoașterea și 

dezvoltarea domeniului de cercetare atât la nivel conceptual cât și empiric, dar mai ales că va 

determina perfecționarea serviciilor din cadrul acestui sector. Analiza particularităților 

managementului în domeniul serviciilor, a strategiilor de management aplicate, precum și a 

tendințelor înregistrate în această sferă, vor putea pune în evidență numeroase practici care să 

ducă la creșterea eficienței organizațiilor care operează în acest domeniu. 

Motivația de la care am pornit în abordarea acestei cercetări este orientată în mai multe 

direcții și după cum am menționat anterior, una dintre acestea are la bază tocmai numărul 

redus de publicații academice care să abordeze această temă. Dintre factorii care au contribuit 

la alegerea acestei teme mai amintim aici complexitatea acesteia, implicațiile economice și 

sociale atașate domeniului dar și lipsurile cu care ne confruntăm în realitate. Dovezile 

sugerează că, în ciuda preocupării pentru domeniul serviciilor, există încă o lipsă de înțelegere 
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asupra a ceea ce constituie de fapt succesul organizațiilor de servicii și modul în care acestea 

trebuie să fie gestionate. 

 

Stadiul actual al cunoașterii în domeniul de cercetare 

Referitor la acest aspect dorim să precizăm că deși sectorul centrelor de tratament și agrement 

a devenit o forță relevantă din punct de vedere al veniturilor înregistrate (Global Wellness 

Institute, 2013), studiile îndreptate spre acest domeniu sunt reduse (Stăncioiu et al., 2013). 

Resursele academice referitoare la managementul centrelor de tratament și agrement și la 

strategiile aplicate în acest domeniu sunt limitate, majoritatea fiind reprezentate de diverse 

rapoarte sau articole cu caracter comercial.  

În legătură cu acest context, cercetările internaționale în domeniu s-au concentrat mai mult pe 

următoarele teme:  

 beneficiile existenței unui centru spa în cadrul unui hotel, a unei stațiuni sau  a 

unei destinații. Potrivit lui Monteson & Singer (2002) și Sheldon & Park (2008) 

aceste avantaje se referă la:    

   - generarea unor venituri suplimentare în sezonul de vârf; 

   - extinderea sezonului; 

   - satisfacerea cerințelor și așteptărilor clienților; 

   - îmbunătățirea experienței acestora; 

   - o competitivitate mai ridicată față de concurență; 

   - crearea unui avantaj concurențial față de proprietățile care nu  

     dispun de un astfel de centru; 

   - existența unor servicii de agrement; 

   - atragerea unui nou segment de clienți; 

   - posibilitatea practicării unor activități de interior dacă vremea  

     este rea;  
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   - încurajarea grupurilor de clienți să se cazeze cu o zi mai repede  

     sau să plece cu o zi mai târziu. 

 particularitățile serviciilor din acest domeniu în funcție de țară și categoria 

centrului spa. Conform părerii lui Monteson & Singer (2004) serviciile wellness în 

țări precum Statele Unite ale Americii, Canada și Australia sunt concentrate în special 

pe răsfăț și relaxare, în timp ce în Europa este urmărită mai mult utilitatea acestor 

servicii, fiind căutate în special tratamentele de recuperare sau masajele terapeutice. 

Mai recent, datorită gobalizării și dispariției granițelor, dorințele și preferințele 

clienților acestor centre au început să se schimbe. Populația americană începe să 

aprecieze utilitatea acestor tratamente, iar europenii doresc să se relaxeze, nu doar să 

se recupereze după o situație neplăcută. Dacă ne referim la categoria centrului, 

centrele de zi, comparativ cu cele de tip stațiune au fost identificate ca fiind 

consumatoare mai mici de resurse, mai puțin diversificate și ușor accesibile. În 

schimb, centrele de tip stațiune impun o diversitate de servicii, facilități de cazare și 

ambient plăcut. În cadrul aceluiași studiu, s-a arătat faptul că prețul, calitatea 

serviciilor, accesibilitatea și serviciile tradiționale (mai ieftine) sunt preferate în 

centrele spa de zi și că procedurile cu prețuri ridicate nu aduc profit organizațiilor din 

această categorie. 

 profilul clienților. Chiar dacă femeile reprezintă principala categorie de clienți ai 

centrelor de tratament și agrement (Smith & Puczko, 2009), potrivit Asociației 

Internaționale a Spa-urilor, un număr tot mai mare de tineri și bărbați sunt interesați de 

aceste servicii. McNeil & Ragins (2005) propun diverse strategii și tehnici de a atrage 

și alte categorii de clienți, respectiv bărbați, tineri adulți, tineri proaspăt căsătoriți sau 

femei însărcinate. Suna et al. (2010) propun o clasificare a clienților pe baza 

beneficiilor urmărite de către aceștia în urma unei vizite la spa. Patru beneficii majore 

au fost identificate: sociale, de relaxare, de sănătate sau de întinerire. Conform părerii 

acestora, înțelegerea diverselor motivații existente, poate ajuta managerii din domeniu 

să identifice diverse piețe potențiale și să îmbunătățească, să adauge sau să elimine 

servicii din oferta lor în scopul de a satisface cel mai bine nevoile clienților lor. De 

asemenea, Monteson & Singer (2004) identifică câteva segmente cheie de clienți care 

justifică anumite eforturi speciale pentru atragerea lor. Aceștia fac referire la femeile 

sub 40 de ani, femeile peste 50 de ani și bărbați. În cazul copiilor sunt recomandate 
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programe în intervale orare speciale pentru a nu fi compromisă atmosfera de calm și 

liniște. 

 provocările cu care se confruntă managerii din acest domeniu. Potrivit lui McNeil 

& Ragins (2005), percepția clienților referitor la acest domeniu s-a modificat. Dacă 

anterior era vorba de răsfăț, acum vorbim de o necesitate și de o stare de bine. Acest 

aspect reprezintă o provocare pentru specialiștii din domeniu  în încercarea de a 

satisface nevoile clienților lor în mod eficient. Un alt aspect se referă la numărul tot 

mai mare de bărbați și de tineri interesați de aceste servicii (Asociația Internațională a 

Spa-urilor). Ca răspuns la acest interes manifestat de cele două categorii de clienți, 

managerii centrelor de tratament și agrement trebuie să fie în măsură să ofere servicii 

special concepute pentru ei. Nu în ultimul rând, determinarea ofertei de servicii care să 

fie atractive pentru clienți și a tehnologiei implicate sunt aspecte care trebuie să fie 

mereu evaluate, adaptate și ajustate dacă este necesar. 

 calitatea serviciilor. Basheer (2012) analizează care dimensiuni ale calității serviciilor 

influențează cel mai mult satisfacția clienților centrelor spa din Malaysia. Potrivit 

acestui studiu, empatia și tangibilitatea joacă cel mai important rol în estimarea 

satisfacției clienților și intenției de recumpărare, iar asigurarea este singura dimensiune 

care nu joacă un rol semnificativ aici. În studiul comparativ asupra componentelor 

calității serviciilor în care s-a pornit de la dimensiunile calității dezvoltate de 

Parasuraman et al., Snoj & Mumel (2002) identifică diversitatea serviciilor 

profesionale, siguranța fizică și a bunurilor personale și aspectul angajaților ca fiind 

cele mai importante componente ale calității serviciilor. La polul opus, adaptarea 

facilităților, echipamentelor și mediului la tipul serviciului oferit au fost considerate 

cele mai puțin importante componente ale calității serviciilor. 

 loialitatea clienților. În opinia lui Anuwichanant & Mechinda (2009), specialiștii din 

acest domeniu pot să sporească loialitatea clienților utilizând patru metode principale. 

Prima și cea mai importantă se referă la calitatea serviciilor, a doua are la bază 

reputația și statutul organizației, a treia se referă la creșterea valorii emoționale prin 

crearea unui sentiment de bucurie și fericire în timpul experienței spa. În cele din 

urmă, prețul solicitat trebuie să fie unul corect. 

 eficiența managementului serviciilor în domeniu. În cadrul studiului realizat de 

Ferguson et al. (1999) s-a arătat că aspectele tehnice ale serviciilor de bază sunt foarte 

apreciate de către clienții centrelor spa și au contribuit la satisfacerea lor, la aprecierea 
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calității în ansamblu și la dorința de a reveni sau de a recomanda acel centru. Pe de 

altă parte, aspectele funcționale ale calității au fost evaluate ca fiind sub nivelul celor 

tehnice atât pentru serviciile de bază cât și pentru cele suplimentare, în special de către 

clienții care au mai avut experiențe spa anterioare. De asemenea, s-a demonstrat că 

serviciile suplimentare adăugate mai recent nu au contribuit la realizarea unui avantaj 

competitiv pentru acel centru. Studiile sugerează faptul că atunci când sunt puse în 

aplicare noi servicii suplimentare, managementul ar trebui să asigure o calitate 

excelentă a interacțiunilor umane care să compenseze imperfecțiunile inițiale. Nu în 

ultimul rând, personalul de contact trebuie să aibă o percepție corectă a așteptărilor 

clienților dar și a modului în care clienții percep calitatea serviciilor pe care le primesc 

de fapt. Cu alte cuvinte, nu trebuie să existe un decalaj între evaluarea calității 

serviciilor și percepția personalului asupra acestei evaluări. O dată ce așteptările 

clienților sunt cunoscute, standarde corespunzătoare de performanță a serviciilor pot fi 

proiectate și livrate. Așadar, în practică îmbunătățirea proiectării serviciilor și a 

calității acestora presupune un proces continuu de încercare și corectare a erorilor care 

pot să intervină în domeniu.  

Parcurgerea literaturii de specialitate a dus la identificarea unor nevoi clare de cercetare. Nu 

am întâlnit nici un studiu complex care să reunească cercetările efectuate în domeniul 

strategiilor de management aplicate în cadrul centrelor de tratament și agrement și care să 

constituie un punct de reper pentru specialiștii din domeniu și pentru mediul de afaceri. Acest 

fapt ne-a indicat direcția, de a aprofunda domeniul din această perspectivă. De asemenea, am 

observat că studiile întreprinse abordează mai mult subiectul din perspectiva clienților, a 

nevoilor și preferințelor acestora și mai puțin din perspectiva managerială așa cum 

intenționăm noi în cadrul acestei teze. Dacă ne referim la țara noastră, literatura de specialitate 

în domeniu este concentrată pe studiul centrelor tradiționale, balneare, motiv pentru care 

considerăm necesară o actualizare a studiilor privind acestă temă ținând cont de noile modele 

pe care societatea modernă le-a impus.  

 

Definirea obiectivelor cercetării 

Având în vedere complexitatea temei, am considerat oportună stabilirea unor obiective. 

Obiectivul general al tezei de doctorat Strategii de management al serviciilor din cadrul 

centrelor de tratament și agrement îl constituie realizarea unui studiu complex privind 
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managementul serviciilor, cu accent pe strategiile de management al serviciilor din cadrul 

centrelor de tratament și agrement. Cercetarea cuprinde prezentarea conceptelor teoretice, 

identificarea particularităților domeniului de cercetare și realizarea unui studiu empiric 

privind strategiile de management aplicate, cu scopul identificării și formulării unor propuneri 

de bune practici pentru acest domeniu.  

Obiectivele specifice ale cercetării sunt: 

 Prezentarea conceptelor teoretice aferente managementului serviciilor, cuprinzând 

diverse abordări întâlnite în literatura de specialitate consultată, pentru a realiza un 

cadru cât mai complet și complex; 

 Prezentarea caracteristicilor serviciilor și a particularităților pe care acestea le imprimă 

managementului în acest domeniu; 

 Identificarea strategiilor de management aplicate în domeniul serviciilor; 

 Clarificarea conceptelor  aferente domeniului centrelor de tratament și agrement; 

 Prezentarea tendințelor din domeniul de cercetare; 

 Identificarea profilului clienților centrelor de tratament și agrement; 

 Prezentarea datelor statistice care să susțină importanța studierii acestui domeniu; 

 Realizarea unui studiu empiric privind strategiile de management al serviciilor care 

include atât prezentarea opiniilor managerilor cât și ale clienților centrelor detratament 

și agrement.  

În vederea atingerii obiectivelor propuse am utilizat o serie de surse bibliografice și de 

informare, precum: 

 cărți de specialitate publicate în țară și în străinătate de autori recunoscuți 

internațional; 

 articole publicate în baze de date internaționale; 

 publicații ale unor instituții din țară și străinătate. 

 

Structura și organizarea lucrării 

În vederea atingerii obiectivelor propuse și pentru o abordare contextuală echilibrată, teza de 

doctorat este structurată în cinci capitole. După prezentarea aspectelor introductive din primul 

capitol, capitolele 2, 3 și 4, de natură conceptual-teoretică, sunt destinate studiului literaturii 
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de specialitate, iar cel de-al 5-lea capitol este dedicat studiului empiric, urmărindu-se într-o 

oarecare măsură testarea teoriei expuse. În final, sunt prezentate concluziile și contribuțiile 

personale cu privire la această teză de doctorat. 

Capitolul 2 est dedicat analizei literaturii de specialitate cu privire la servicii și managementul 

lor. Am început cu această abordare întrucât considerăm serviciile ca fiind veriga principală a 

centrelor de tratament și agrement. Pentru a oferi o perspectivă cât mai clară, am încercat să 

aducem în discuție atât teoriile consacrate din literatura de specialitate a managementului 

serviciilor, cât și studiile empirice realizate de-a lungul timpului. În cadrul acestui capitol au 

fost prezentate opiniile specialiștilor români și străini cu privire la particularitățile 

managementului în domeniul serviciilor, insistându-se asupra definirii serviciilor, stabilirii 

locului și rolului acestora, enumerării celor mai cuprinzătoare clasificări întâlnite în literatura 

de specialitate și prezentării sarcinilor și provocărilor cu care se confruntă managerii din acest 

domeniu, aspecte influențate în primul rând de caracteristicile distincte ale serviciilor.De 

asemenea, pentru a înțelege complexitatea acestui domeniu și necesitatea adoptării diverselor 

strategii și practici manageriale, am considerat oportună aprofundarea conceptelor de 

proiectare a serviciilor și de  management al calității serviciilor. 

Capitolul 3 realizează o delimitare și o încadrare conceptuală a domeniului nostru de interes, 

prin realizarea unui studiu asupra noțiunilor cu care se operează în cadrul centrelor de 

tratament și agrement. Totodată, pentru o mai bună cunoaștere și înțelegere a acțiunilor care 

se impun în vederea obținerii unei performanțe organizaționale în domeniu, am introdus un 

subcapitol care să analizeze tipologia și profilul clienților acestui sector de activitate. 

Implicațiile economice și sociale ale centrelor de tratament și agrement au fost prezentate aici 

cu scopul de a sublinia importanța studierii acestui domeniu. În final, am realizat o analiză a 

situației centrelor de tratament și agrement în România, astfel încât să putem observa 

tendințele și perspectivele manifestate în acest sector de activitate. 

Capitolul 4 este destinat prezentării diferitelor opinii întâlnite în literatura de profil cu privire 

la conceptele de strategie, management strategic și performanță organizațională, obiectivul 

nostru fiind acela de a oferi o imagine holistică asupra stadiului cercetării științifice al acestor 

subiecte. Întrucât considerăm că menținerea unei organizații pe piață sau extinderea activității 

unei organizații este legată de existența unei strategii, adică de de formularea, implementarea, 

evaluarea și controlul unor strategii menite să creeze un avantaj competitiv, am încercat să 

prezentăm o varietate de strategii ce pot fi adoptate de către o organizație. În acest mod, 
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organizația se va putea adapta cu succes schimbărilor ce au loc pentru a putea beneficia de 

oportunități sau pentru a înlătura eventualele pericole din mediu. Cu privire la centrele de 

tratament și agrement, studiile întreprinse care să analizeze managementul strategic în 

domeniu sunt aproape inexistente, dar am încercat totuși să prezentăm diverse studii și teorii 

întâlnite în literatura de specialitate. Obiectivul nostru a fost ca informațiile prezentate în 

cadrul acestui capitol să ajute atât la formarea unei păreri mai clare asupra domeniului nostru 

de interes, cât și să ofere o bază pentru realizarea studiului empiric.  

În cadrul capitolului 5 am verificat ipotezele formulate pe baza informațiilor prezentate în 

cadrul capitolelor anterioare prin aplicarea a 2 chestionare destinate managerilor și clienților - 

centrelor de tratament și agrement. În final, am prezentat rezultatele obținute în urma 

prelucrării acestor chestionare, rezultate ce au dus la validarea sau invalidarea ipotezelor. Au 

fost de asemenea, notate concluziile proprii cu privire la aspectele observate, subliniind 

importanța strategiei și a existenței unor criterii unanim acceptate de evaluare a performanței 

unei organizații.  

În final, sperăm ca rezultatele cercetării noastre să constituie informații valoroase, care vor fi 

utile organizațiilor din domeniu și care vor duce la creșterea interesului pentru această temă. 

 

PARTEA A II-A: METODOLOGIA CERCETĂRII ȘI ANALIZA 

DATELOR 

 

Metodologia cercetării 

Metodologia de cercetare este fundamentul cercetării științifice şi se concretizează într-un set 

de principii și metode de cercetare care contribuie la obținerea unor rezultate valide din 

cercetarea întreprinsă (Marczyk et al, 2005: 4). Aceasta are un impact direct asupra proceselor 

de  validare și generalizare a unui studiu și joacă un rol foarte important în dezvoltarea 

cunoștințelor legate de mediul de afaceri (Yang et al., 2006). 

În această etapă a studiului am decis asupra unei analize cantitative pentru a aduna cât mai 

multe informații care să vizeze opinia managerilor și a clienților din domeniu. În acest sens, 

am optat pentru analiza pe bază de chestionar. Chelcea definește chestionarele de cercetare ca 
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fiind „o tehnică şi, corespunzător, un instrument de investigare constând dintr-un ansamblu de 

întrebări scrise şi, eventual, imagini grafice, ordonate logic şi psihologic, care, prin 

administrarea de către operatorii de anchetă sau prin autoadministrare, determină din partea 

persoanelor anchetate răspunsuri ce urmează a fi înregistrate în scris” (Chelcea, 2001: 70). 

Principalul motiv pentru care am optat pentru această variantă se referă la faptul că această 

tehnică sprijină păstrarea anonimatului respondenților. De multe ori aceștia evită să răspundă 

la întrebări atunci când se simt nesiguri, insuficient pregătiți sau atunci când întrebările au un 

caracter personal. Printre avantajele utilizării chestionarului mai enumerăm: obiectivitatea mai 

ridicată decât în cazul interviurilor, rapiditatea și costurile mai scăzute și ușurința în 

prelucrarea statistică dată de răspunsurile standardizate. 

 

 

Ipotezele care vor fi urmărite în decursul cercetării sunt: 

Ipoteza 1: Performanța unui centru de tratament și agrement este direct influențată de 

politica de investiții și de strategia de diversificare a serviciilor. 

Ipoteza 2: Centrele de tratament și agrement care sunt inovative au un nivel de  

performanță mai ridicat decât concurența. 

Ipoteza 3: Tehnologia avansată duce la creșterea cotei de piață a centrului de 

tratament și agrement. 

Ipoteza 4: Strategia de dezvoltare a afacerii este influențată de tipologia clienților. 

Ipoteza 5: Strategia de construire a tarifelor este caracterizată de expresia: „Rulaj mic, 

prețuri mari”. 

Ipoteza 6: Un nivel de performanță ridicat este direct influențat de stabilitatea și  

profesionalismul personalului. 

Ipoteza 7:  Clienții centrelor de tratament și agrement sunt cu preponderență femei, 

peste  30 ani, din mediul urban. 

Ipoteza 8: Clienții centrelor de tratament și agrement au venituri peste nivelul mediu. 

Ipoteza 9: Tipologia clienților influențează măsura în care aceștia apelează la 

serviciile diverselor tipuri de centre spa. 

Ipoteza 10: Promptitudinea este principalul aspect de care o organizație trebuie să țină 

cont în procesul de soluționare a problemei. 
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Elaborarea chestionarelor și obiectivele propuse 

Chestionarul care se adresează managerilor centrelor de tratament și agrement are în 

componență 15 întrebări prin intermediul cărora ne-am propus să identificăm atât tipologia 

centrului și a managerului, cât și diversele strategii, tehnici și instrumente pentru care s-a 

optat. Cel care se adresează clienților centrelor spa este compus din 21 de întrebări și are ca 

obiective identificarea tipurilor de clienți ai centrelor de tratament și agrement (utilizarea 

metodelor de analiză multidimensională pentru gruparea clienților în funcție de caracteristicile 

lor) și identificarea și modelarea factorilor care influențează decizia clienților. 

 

Stabilirea metodei de eșantionare și volumul eșantionului 

Primul pas în această etapă este stabilirea caracteristicilor populației țintă. În cercetarea 

noastră, populația de interes este reprezentată de managerii centrelor spa din țara noastră 

pentru primul chestionar și de clienții acestor centre pentru cel de-al doilea chestionar. Dorim 

să precizăm că în cadrul acestei teze atenția noastră se îndreaptă doar asupra centrelor spa și 

nu și asupra diverselor unități care oferă anumite servicii spa. Pentru stabilirea eșantionului 

pentru primul chestionar ne-am folosit în primul rând de datele furnizate de site-ul 

spabusinees.ro, potrivit  căruia România numără aproximativ 70-80 locații care își pot încadra 

serviciile în gama spa wellness. Pentru cel de-al doilea chestionar, am utilizat datele oferite de 

Broșura spa business 2015, conform căreia în anul 2015 clienții centrelor spa din România au 

fost în număr de 153.000, dintre care 135.000 clienți români și 18.000  clienți străini. 

Cunoscând astfel volumul colectivității totale, am încercat să stabilim numărul minim de 

respondenți pentru ca eșantionul să fie reprezentativ. 

 

Modul de aplicare al chestionarelor 

Pentru aplicarea chestionarului care vizează opinia managerilor centrelor spa am apelat în 

primă etapă la contactarea managerilor centrelor spa din zona de reședință. Ulterior, am 

continuat prin a contacta prin e-mail managerii centrelor spa a căror adrese le-am obținut de 

pe paginile de Internet. În acest sens, am conceput o variantă electronică a chestionarului, 

deoarece este o opțiune mult mai rapidă și mai puțin costisitoare. Datorită ratei mici de 

răspuns s-a recurs la contactarea fondatorului desprespa.ro care este cea mai cunoscută 
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publicație de profil din țară și care a avut amabilitatea de a trimite chestionarul nostru 

colaboratorilor site-ului. În cele din urmă, am încercat să luăm legătura și telefonic cu aceste 

persoane și în acest mod a fost asigurată o rată de răspuns mai mare, determinând astfel o 

reprezentativitate considerabilă pentru eșantion. 

În ceea ce privește clienții centrelor spa, din nou, cea mai mare rată de răspuns a fost atinsă 

după ce persoanele au fost contactate personal, telefonic sau prin e-mail dar cu un mesaj de 

întâmpinare prin care îi rugam să participe la completarea acelui chestionar. 

Dorim să menționăm că etapa de pregătire, administrare şi prelucrare a chestionarelor a fost 

una foarte importantă, care s-a desfășurat pe o perioadă mai lungă de timp întrucât am urmărit 

să obținem rezultate cât mai semnificative pentru studiul nostru. 

 

Analiza și interpretarea rezultatelor cercetării în urma aplicării chestionarelor 

 

Cercetarea a fost realizată pe 2 paliere: manageri centre spa și clienți ai centrelor spa și a 

implicat parcurgerea mai multor etape: 

 Evaluarea calitativă a informațiilor obținute: astfel, în final, eșantionul valid de 

analiză pentru cercetarea pe parte de manageri ai centrelor SPA a avut un volum de 50 

de subiecți, iar cel aferent clienților centrelor SPA un volum de 205 respondenți; 

 Efectuarea analizelor multivariate: comparații între grupe (testul Student, Mann-

Whitney, Wilcoxon);  teste de legătură (testul Hi-pătrat, coeficientul lui Kendall);  

 Evaluarea influenței unor variabile asupra variabilelor cantitative (Analiza 

ANOVA); 

 Identificarea factorilor de influență a diverselor variabile utilizate (s-a realizat prin 

rularea modelelor regresionale cantitative și calitative). 

În partea de cercetare aferentă clienților centrelor SPA s-a recurs și la caracterizarea acestora 

ca profil. Astfel, am aplicat analiza de tip cluster pentru obținerea unor tipologii ale clienților 

centrelor SPA, prin prisma diverselor aspecte evaluate în cadrul chestionarului. Analizele au 

fost rulate in software-ul statistic SPSS 19. 
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În ceea ce priveste centrele SPA, acestea au fost evaluate prin prisma mai multor 

caracteristici. În primul rând, am fost interesați de categoria din care fac parte, din punct de 

vedere al tipologiei clienților, având în vedere că una dintre ipotezele de lucru (ipoteza 4) 

evaluează influența acestui aspect asupra strategiei de dezvoltare. Aproape jumătate din 

eșantion este dat de centre SPA de lux (48%). Restul se împarte în mod aproximativ egal: 

24% consideră că sunt pentru toate categoriile de clienți, iar 28% au apreciat că se adreseaza 

unui client de nivel mediu. Legat de evoluția acestor centre, 80% din centrele spa cuprinse în 

eșantionul nostru și-au dezvoltat activitatea în timp și doar 20% și-au menținut-o la același 

nivel. Am observat  faptul că vechimea medie a eșantionului de centre SPA evaluate este de 

6,72 ani, aproape identică cu vechimea mediană – 6 ani, deci,  jumătate din centre 

funcționează de cel mult 6 ani. În ceea ce privește personalul, variația este relativ ridicată. În 

cadrul eșantionului există centre SPA cu 2 angajați, respectiv cu 45. O asemenea amplitudine 

vine din faptul că unele centre SPA funcționează în cadrul unor complexe hoteliere și nu 

necesită personal auxiliar adițional, în timp ce altele sunt de sine stătătoare și atunci, pe lângă 

personalul strict calificat în acest domeniu, mai există și personal administrativ angajat.  

Managerii centrelor SPA analizate au o vechime medie de 5,25 ani în acest domeniu și o 

vechime medie de 3.97 ani ca manageri efectivi ai centrului unde activează în prezent în 

această funcție. Pe lângă vechimea efectivă, am evaluat experiența prin prisma sectorului în 

care a activat managerul înaintea funcției actuale: 36% dintre respondenți au activat în același 

domeniu, în timp ce restul de 64% au activat în domenii diferite. 

Clienții centrelor spa au fost analizați din perspectiva mai multor aspecte. Enumerăm aici: 

sexul, mediul de reședință, statutul ocupațional, starea civilă, educația, nivelul de trai, vârsta, 

venitul lunar și cheltuiala medie lunară aferentă acestor servicii. De asemenea, a fost analizat 

scopul principal al acestor vizite, frecvența lor și serviciile pentru care se optează cel mai des. 

După ce s-a realizat  evaluarea descriptivă a variabilelor, s-a continuat cu testarea ipotezelor 

formulate. În cazul rezultatelor obținute în urma aplicării chestionarului care se adresează 

managerilor centrelor de tratament și agrement, pentru fiecare modalitate de evaluare a 

performanței, au fost prezentate situațiile în care ipoteza noastră se confirmă, respectiv 

aspectele care susțin acest rezultat. Este cunoscut faptul că întrebările care au un caracter 

financiar pot să ducă la refuzul respondenților de a completa acel chestionar. Din acest motiv, 

am încercat să evaluăm performanța organizațiilor din domeniul centrelor de tratament și 
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agrement prin diverse aspecte non-financiare. Astfel, potrivit lui Popa (2005) performanţa 

unei organizaţii este asigurată de: 

 Gradul său de stabilitate şi adaptabilitate; 

 Resursele implicate; 

 Reputaţia şi imaginea sa; 

 Relaţiile cu salariaţii şi comunicarea în interiorul organizaţiei; 

 Cultura şi stilul de conducere; 

 Calitatea proceselor organizaţionale.  

În 2003, Asociația Spa-urilor de Zi a fost prima care a conceput un raport de evaluare 

comparativă pentru industria spa-urilor. Scopul  acelei cercetări a fost de a vedea dincolo  de 

aspectele financiare și de a promova o dezvoltare de succes a centrelor de acest tip, oferind 

servicii competitive și calitative clienților. Pe baza acestui studiu, Asociația Spa-urilor de Zi a 

determinat principalele caracteristici ale uni spa de succes: 

 Dimensiunea (dimensiunea centrului spa, numărul camerelor de tratament, numărul și 

mărimea spațiilor destinate pentru saune, hidroterapie, sport și alte activități de 

agrement, dimensiunea medie a unei camere de tratament, existența și mărimea 

camerelor de baie, a vestiarelor, a zonei de relaxare, recepție, a magazinului cu 

produse spa, etc.) 

 Mixul de afaceri (numărul terapeuților și a persoanalului implicat, existența unui 

program de motivare și recompensare a personalului, etc.) 

 Produsele și serviciile ( diversitatea ofertei, pachetele oferite și serviciile a la carte, 

etc.). 

 Mixul promoțional (prețurile atractive sunt folosite ca o tehnică de dezvoltare a 

acestor afaceri, colaborarea cu diverși specialiști din domeniul medical care pot să 

promoveze aceste centre, promovarea în diverse ziare și reviste, etc.)  

 Mixul de afaceri/Planuri de viitor ( garanție pentru servicii, instruirea personalului , 

planuri de extindere pe viitor, etc.) 

În viziunea lui Cohen & Bodeker (2008) indicatorii cheie ai performanței unui centru spa 

sunt: 
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 Veniturile: veniturile totale, veniturile/tratament sau serviciu, veniturile din alte tipuri 

de vânzări sau taxe de membru, etc. 

 Cheltuielile: cheltuielile totale, cheltuielile, tratament sau serviciu, salarii, instructaje, 

închirieri, întreținere, marketing, asigurări, etc. 

 Clienții: numărul total de clienți, repetarea vizitelor și a tratamentelor, etc. 

 Resursele umane: numărul total de angajați, nivelul de calificare, salarii și beneficii 

în funcție de tipul de post ocupat, etc.  

Astfel că în cadrul chestionarului nostru am considerat evoluția activității centrului spa și 

nivelul fluctuației și absenteismului personalului ca metode calitative de evaluare a 

performanței, iar numărul de angajați și vechimea centrului ca metode cantitative de evaluare 

a acesteia.  

Ipoteza H1: Performanța unui centru de tratament și agrement este direct influențată de 

politica de investiții și de strategia de diversificare a serviciilor este parțial validată.  

 Evoluția activității centrului:  

  - calitatea serviciilor (Sig. 0.076<0.1); 

  - direcționarea investițiilor spre diversificarea ofertei (Sig. 0.051 <0.1); 

  - direcționarea investițiilor spre instruirea personalului (Sig. 0.008<0.1); 

 

 Nivelul fluctuației și absenteismului personalului: 

  - oferta extrem de diversificată (Sig. 0.006<0.1); 

  - direcționarea investițiilor spre îmbunătățirea dotărilor (Sig. 0<0.1); 

  - direcționarea investițiilor spre instruirea personalului (Sig. 0.027<0.1); 

 Numărul de angajați: 

  - direcționarea investițiilor spre îmbunătățirea dotărilor (Sig. 0<0.1); 

  - direcționarea investițiilor spre instruirea personalului (Sig. 0<0.1); 

  - direcționarea investițiilor spre creșterea nivelului de confort al   

       angajaților (Sig. 0.004<0.1); 

 Număr angajați (X)= 12,65-8,059*instruire personal+5,742*tehnologie-4,528* 

             îmbunătățirea dotărilor+5,889*calitatea serviciilor  

    +2,686*creșterea nivelului de confort al angajaților.  

 Vechimea centrului: 

  - direcționarea investițiilor spre diversificarea ofertei (Sig. 0.080<0.1); 
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  - direcționarea investițiilor spre îmbunătățirea dotărilor (Sig.0.083<0.1); 

  - direcționarea investițiilor spre instruirea personalului (Sig. 0.041<0.1); 

  - direcționarea investițiilor spre promovare (Sig. 0.041<0.1); 

  - strategia de diversificare se bazează pe oferta concurenței (Sig. 0<0.1). 

   

 Vechime centru (x)= 4,118*strategia de diversificare se bazează pe oferta 

     concurenței- 2,826*strategia de divesrificare se  

     bazează pe doleanțele clienților+3,016*promovare-

    2,089*servicii diferite față de  concurență+1,049 *  

    îmbunătățirea dotărilor. 

 

 

Ipoteza H2: Centrele de tratament și agrement care sunt inovative au un nivel de 

performanță mai ridicat decât concurența este parțial validată.  

 

 Nivelul fluctuației și absenteismului personalului: 

   - strategia de diversificare se bazează pe noile descoperiri în  

     domeniu (Sig. 0.099<0.1); 

 Numărul de angajați:  

   - inovarea de produse și servicii este importantă (Sig. 0.028<0.1); 

 Vechimea centrului: 

   - inovarea de produse și servicii este importantă (Sig. 0.043<0.1); 

  Vechime centru (x)= 2,536* Factori de mediu: Evoluția tehnologică.  

  

Ipoteza H3: Tehnologia avansată duce la creșterea cotei de piață a centrului de tratament și 

agrement nu este validă. Ținând cont de analizele prezentate anterior, unde am evidențiat că 

evoluția tehnologică nu influențează performanța măsurată prin evoluția activității centrului, 

putem concluziona că pe eșantionul analizat ipoteza H3 nu este validă. 
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Ipoteza H4:  Strategia de dezvoltare a afacerii este influențată de tipologia clienților este 

parțial validată. Aspectele care confirmă această ipoteză sunt:  

  - strategia de management aplicată susține cooperarea cu clienții  

    (Sig. 0.002<0.1); 

  - strategia de management se concentrează pe loializarea clienților  

  (Sig. 0<0.1); 

  - oferta firmei este diversificată  (Sig. 0.022<0.1); 

  - stabilirea tarifelor pe baza tipologiei clienților (Sig. 0<0.1); 

  - stabilirea tarifelor pe baza prețurilor concurenței(Sig. 0.040<0.1). 

 

Ipoteza H5: Strategia de construire a tarifelor este caracterizată de expresia: Rulaj mic, 

prețuri mari este parțial validată. Această ipoteză se confirmă atunci când stabilirea tarifelor 

se face în funcție de numărul de clienți dacă ne referim în general sau dacă ne referim în 

funcție de categoria centrului, pentru centrele de nivel mediu sau de lux, când stabilirea 

tarifelor se face în funcție de tipologia clientului, iar pentru centrele care se adresează oricărui 

tip de client, când stabilirea tarifelor se face în funcție de costuri și numărul de clienți.  

 

 

Tabelul 1. Modalități de stabilire a tarifelor influențate de tipologia clienților 

 

 

Modalități Coeficient Test 

(Value) 

Sig 

Stabilirea tarifelor pe baza numărului de clienți. 0,305 0,005 

Stabilirea tarifelor pe baza costurilor. 0,015 0,912 

Stabilirea tarifelor pe baza tipologiei clienților-orice tip de 

clienți 

0,098 0,699 

Stabilirea tarifelor pe baza tipologiei clienților-de nivel mediu 0,514 0,004 

Stabilirea tarifelor pe baza tipologiei clienților- de lux 0,440 0,004 

Stabilirea tarifelor în funcție de costuri și număr de clienți-

pentru orice tip de client 

0,632 0,064 

Stabilirea tarifelor în funcție de costuri și număr de clienți- de 

nivel mediu 

0,140 0,591 

Stabilirea tarifelor în funcție de costuri și număr de clienți- de 

lux 

-0,040 0,824 

 

Sursa: prelucrări proprii în SPSS 19 
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Ipoteza H6: Un nivel de performanță ridicat este direct influențat de stabilitatea și 

profesionalismul personalului este parțial validată. Elementele care suțin această afirmație, 

pentru fiecare modalitate de evaluare a performanței sunt: 

 

 Evoluția activității centrului : 

  - nivelul fluctuației și absenteismului personalului (Sig. 0.036<0.1) 

  - interesul angajaților este susținut de practici de motivare adecvate și   

    specifice (Sig. 0.038<0.1); 

  - direcționarea investițiilor spre instruirea personalului (Sig. 0.008<0.1); 

  - soluționarea nemulțumirilor se face prin reexecutarea serviciului la cererea 

     clientului (Sig. 0.076<0.1). 

 Numărul de angajați: 

  -  nivelul fluctuației și absenteismului personalului (Sig.0.001<0.1) 

  - direcționarea investițiilor spre instruirea personalului(Sig.0<0.1). 

  Nr. angajați (x)= 24,279+2,894*echipa implicată în realizarea strategiei deține 

                  cunoștințele, competențele și experiențe necesară- 

                  3,595*nivelul fluctuației și absenteismului personalului este 

                 scăzut-4,046* Direcționarea investițiilor spre instruirea  

                 personalului.  

 Vechimea centrului: 

  - nivelul fluctuației și absenteismului personalului (Sig.0.001<0.1) 

  - direcționarea investițiilor spre instruirea personalului (Sig. 0.041<0.1). 

 

Ipoteza H7: Clienții centrelor de tratament și agrement sunt cu preponderență femei peste 

30 ani, din mediul urban este validată. S-a putut observa că dintre persoanele chestionate: 

70.5% sunt femei, 95.2% fac parte din mediul urban, vârsta medie fiind aproximativ 33 ani. 
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Ipoteza H8: Clienții centrelor de tratament și agrement au venituri peste nivelul mediu este 

validată. Observăm că 99 % din participanții la chestionarul nostru apreciază că au un nivel de 

trai peste mediu, și doar 1 % au un nivel de trai scăzut. 

 

Ipoteza H9: Tiplogia clienților influențează măsura în care aceștia apelează la serviciile 

diverselor tipuri de centre spa este parțial validată. Variabilele care confirmă acest rezultat 

pot fi urmărite pentru fiecare tip de centru in Tabelul 2. 

 

Tabelul 2. Tabel sintetic cu influența caracteristicilor clienților asupra măsurii în care 

aceștia apelează la diverse tipuri de centre 

 

Tipul centrului Variabila Coeficient Test Sig 

 

 

Centre de tip 

tradițional, balnear 

Sexul -0.058 0.523 

Mediul de reședință 0.122 0.1 

Statutul ocupațional 0.018 0.848 

Educația 0.160 0.072 

Starea civilă 0.036 0.674 

Nivelul de trai 0.082 0.433 

Centre de tip hotel 

sau centre spa de zi 

Sexul 0.114 0.194 

Mediul de reședință 0.077 0.379 

Statutul ocupațional 0.039 0.665 

Educația 0.031 0.730 

Starea civilă 0.071 0.409 

Nivelul de trai 0.214 0.023 

Centre construite în 

scopuri de agrement 

Sexul -0.130 0.141 

Mediul de reședință 0.071 0.300 

Statutul ocupațional -0.181 0.048 

Educația 0.104 0.247 

Starea civilă 0.063 0.446 

Nivelul de trai 0.086 0.278 

Centre de pe litoral Sexul 0.070 0.431 

Mediul de reședință 0.004 0.949 

Statutul ocupațional 0.021 0.795 
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Educația -0.017 0.851 

Starea civilă -0.079 0.326 

Nivelul de trai -0.002 0.981 

Centre holistice Sexul 0.135 0.122 

Mediul de reședință -0.045 0.691 

Statutul ocupațional 0.038 0.673 

Educația 0.029 0.754 

Starea civilă -0.194 0.021 

Nivelul de trai 0.072 0.453 

Centre yoga Sexul 0.080 0.374 

Mediul de reședință 0.102 0.031 

Statutul ocupațional 0.189 0.085 

Educația -0.174 0.064 

Starea civilă -0.030 0.749 

Nivelul de trai 0.327 0.022 

Centre de meditație Sexul 0.043 0.650 

Mediul de reședință 0.096 0.033 

Statutul ocupațional 0.131 0.232 

Educația -0.145 0.145 

Starea civilă -0.036 0.710 

Nivelul de trai 0.276 0.049 

Sursa: prelucrări proprii în SPSS 19 

 

 

Ipoteza H10: Promptitudinea este principalul aspect de care o organizație trebuie să țină 

cont în procesul de soluționare a problemei este validă. Potrivit studiului nostru, se poate 

observa în tabelul 3 că există o influență semnificativă între felul în care a fost percepută 

problema din punct de vedere al  soluționării ei și aspectele enumerate în coloana din stânga. 

De asemenea, se poate observa în tabelul 4 că cele mai mari note obținute în evaluarea 

rezolvării problemei din punct de vedere al disponibilității organizației s-au înregistrat aunci 

când problema a fost soluționată pe loc. 
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Tabelul 3. Relația dintre diversele aspecte legate de soluționarea problemei și rapiditatea 

rezolvării ultimei probleme 

 

Aspecte Coeficient Test Sig 

-modul de soluționare a 

problemei 

-0.631 0 

-durata de soluționare -0.601 0 

-atitudinea și implicarea 

personalului 

-0.511 0 

-atitudinea și implicarea 

managementului 

-0.478 0 

-deschiderea echipei 

manageriale către  obiecțiile 

clienților 

-0.478 0 

-deschiderea echipei 

manageriale către  doleanțele 

clienților 

-0.432 0 

 

Sursa: prelucrări proprii în SPSS 19 

 

 

Tabelul 4. Evaluarea rezolvării problemei din punct de vedere al disponibilității 

organizației 

 

 

Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% 

Confidence 

Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Rezolvarea 

problemei - 

disponibilitatea 

angajaților 

Pe loc 8.03 2.475 .391 7.23 8.82 1 10 

Într-o oră 6.73 1.555 .469 5.68 7.77 4 9 

Într-o zi 5.64 2.420 .730 4.01 7.26 1 9 

Într-o 

săptămână 

7.00 .000 .000 7.00 7.00 7 7 

Mai mult 

de o 

săptămână 

8.00 . . . . 8 8 

Nu a fost 

soluționată 

5.86 2.800 .597 4.62 7.10 1 10 

Total 6.99 2.595 .278 6.44 7.54 1 10 



29 
 

Rezolvarea 

problemei - 

disponibilitatea 

echipei de 

management 

Pe loc 8.05 2.541 .402 7.24 8.86 1 10 

Într-o oră 6.64 2.203 .664 5.16 8.12 3 10 

Într-o zi 6.64 2.203 .664 5.16 8.12 1 9 

Într-o 

săptămână 

7.50 .707 .500 1.15 13.85 7 8 

Mai mult 

de o 

săptămână 

8.00 . . . . 8 8 

Nu a fost 

soluționată 

5.57 2.976 .649 4.22 6.93 1 10 

Total 7.07 2.695 .291 6.49 7.65 1 10 

 

Sursa: prelucrări proprii în SPSS 19 

 

 

În urma analizelor făcute ne-am putut da seama de următoarele: 

 

 Ținând cont de faptul că în literatura de specialitate nu există un standard general 

acceptat de evaluare a performanței centrelor spa și că aceasta se face prin aspecte 

de natură diferită, rezultatele analizelor pot să difere semnificativ. Fiecare criteriu de 

performanță are caracteristicile sale proprii care duc la aceste diferențe. Până nu se 

va ajunge la un numitor comun,  datele din literatura de specialitate vor continua să 

fie foarte diferite și fiecare va prezenta alți factori de influență ai performanței. În 

cazul nostru, dacă performanța este evaluată prin evoluția centrului sau prin nivelul 

absenteismului și fluctuației personalului, rezultatele resping ipoteza 2 (Centrele de 

tratament și agrement care sunt inovative au un nivel de performanță mai ridicat 

decât concurența), însă atunci când performanța este evaluată prin numărul de 

angajați și vechimea centrului, situația se inversează. Chiar dacă literatura nu 

prezintă o variantă unanim acceptată, recomandăm ca măcar la nivel de organizație 

să existe un sistem de evaluare constant pentru că altfel informațiile obținute ar 

putea fi contradictorii și chiar înșelătoare. 

 

 Sfătuim organizațiile din domeniu să acorde o importanță deosebită cheltuielilor 

înregistrate pentru că de cele mai multe ori, chiar dacă există o atractivitate pentru 
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elementul de noutate, sau chiar dacă caracteristicile obținte sunt superioare, în final 

clienții să nu fie dispuși să plătească în plus. Un exemplu relevant pentru această 

situație a fost cel al implicării unui nivel înalt de tehnologie, fapt ce nu a dus la o 

creștere a cotei de piață. 

 

 S-a putut observa faptul că gradul de utilizare al instrumentelor strategice este foarte 

scăzut, respectiv în cazul: analizei lanțului valoric 72%,  modelului celor 5 forțe 

concurențiale 64%, analizei VRIO 68% și analizei SWOT 40% dintre cei care au 

răspuns întrebărilor noastre le utilizează rar sau deloc. Recomandăm managerilor 

punerea în temă cu aceste modele de analiză strategică, deoarece, după cum am 

arătat în cadrul acestei teze, utilitatea lor a fost dovedită iar avantajele care se obțin 

în cadrul proceselor decizionale sunt nenumărate. 

 

 Indiferent de modul în care am analizat performanța în cadrul studiului nostru, 

stabilitatea personalului influențează direct performanța centrului. Dacă ne referim 

la profesionalismul angajaților, atunci studiul nostru relevă faptul că soluționarea 

nemulțumirilor prin reexecutarea serviciului la cererea clienților și direcționarea 

investițiilor spre instruirea personalului influențează performanța atunci când 

aceasta este evaluată prin numărul angajaților și vechimea centrului. S-a evidențiat 

astfel, importanța existenței unui sistem de management al resurselor umane care să 

includă proceduri adecvate de recrutare, selecție, stimulare și compensare a 

angajaților astfel încât capacitatea și motivarea acestora să sporească și să contribuie 

la succesul organizației. 

 

 Strategia cea mai adecvată în cazul centrelor spa din țara noastră este cea a costului. 

Chiar dacă 10.5% dintre clienții care au participat la chestionar au considerat că 

oferta foarte diversificată este o caracteristică importantă în alegerea centrului, nu s-

a putut dovedi nici o influență pozitivă atunci când s-a testat influența acesteia 

asupra performanței organizațiilor din domeniu. În susținerea acestei afirmații 

menționăm următoarele aspecte care au reieșit în urma studiului:  

 

1. Dacă diferențierea implică o tehnologie avansată, s-a arătat că performanța 

nu  este influențată pozitiv. 
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2. Dacă se încearcă diferențierea printr-un nivel ridicat de calitate sau printr-o 

ofertă foarte diversificată, performanța măsurată prin evoluția activității 

centrului este influențată negativ, iar dacă performanța este evaluată prin 

nivelul fluctuației și absenteismului personalului atunci nu există nici o 

influență a acestor aspecte.  

3. Dacă modalitatea de diferențiere se referă la un nivel ridicat al dotărilor sau 

la marcă (promovare), atât performanța măsurată prin evoluția activității 

centrului cât și cea măsurată prin nivelul fluctuației și absenteismului 

personalului nu sunt influențate.  

4. Și în cazul în care performanța este măsurată prin vechimea centrului, s-a 

arătat că atât o strategie care se bazează pe o ofertă diferită de cea a 

concurenței cât și cea care se bazează pe doleanțele clienților (servicii 

personalizate) au o influență negativă. 

 

Considerăm că aceste rezultate sunt o urmare a faptului că toate aspectele menționate 

implică niște prețuri mai mari pe care clientul trebuie să le plătească, iar acesta în final 

nu este dispus să plătească pentru plusul de valoare. În susținerea acestei recomandări, 

menționăm și faptul că raportul preț-calitate a fost considerată per ansamblu cea mai 

importantă caracteristică în alegerea unui centru. Astfel, considerăm că strategia de 

diferențiere este adecvată doar în cazul centrelor de lux, ale căror clienți nu sunt 

sensibili la preț, aceștia fiind atrași mai mult de experiența și atmosfera propriu-zisă.  

 

 Recomandăm  celor care doresc să investească în acest domeniu să țină cont în primul 

rând de amplasare pentru că aceasta a fost cea mai importantă caracteristică 

menționată, de care clienții țin cont în alegerea centrului. De asemenea, în ordinea 

importanței atribuite menționăm: asigurarea unui nivel ridicat de calitate a serviciilor, 

asigurarea curățeniei și igienei, nivelul ridicat al dotărilor, profesionalismul 

personalului și diversitatea serviciilor. 

 

 Întrucât cele mai căutate centre au fost cele construie în scopuri de agrement urmate 

de cele de pe litoral, sfătuim organizațiile din domeniu, chiar dacă nu au fost 

construite special în acest scop, să acorde o atenție deosebită elementelor de 

agrement și să introducă facilități de acest tip în oferta lor. 
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 Oricât de mult se încearcă, este imposibil să fie evitate complet situațiile de eșec. 

Modul de soluționare a problemei face diferența și hotărăște dacă clientul va reveni 

sau va transmite mai departe o imagine pozitivă organizației. Toate aspectele 

implicate, și anume modul, durata de soluționare, atitudinea și implicarea 

personalului și a echipei manageriale, deschiderea echipei către obiecțiile și 

doleanțele clienților influențează evaluarea soluționării  unei probleme. Din acest 

motiv, implemetarea unui sistem de management care să acorde o importanță 

deosebită strategiilor de recuperare în urma eșecului este esențială. 

 

 

CONCLUZII ȘI CONTRIBUȚII PERSONALE 

 

În demersul nostru, atenția s-a orientat spre atingerea obiectivelor principale și secundare 

precizate la începutul acestei teze. În acest sens, studiul empiric vine să completeze 

informațiile teoretice prezentate în primele capitole și să valideze ipotezele de cercetare 

formulate. 

În vederea atingerii obiectivelor ne-am propus o abordare de la general la particular, respectiv 

mai întâi au fost prezentate conceptele și aspectele de bază ale serviciilor, pentru ca mai apoi 

să facem referire la serviciile din cadrul centrelor de tratament și agrement, insistând pe 

specificitățile acestora. Pentru a realiza acest lucru ne-am axat pe prezentarea particularităților 

managementului în domeniul serviciilor, a serviciilor din cadrul centrelor de tratament și 

agrement și a strategiilor de management utilizate în acest cadru.  

În continuare vom prezenta principalele contribuții aduse domeniului. Dintre contribuțiile 

majore amintim. 

La nivelul abordărilor teoretice și conceptuale: 

 Definirea și clarificarea  unor concepte de bază care trebuie luate în considerare 

atunci când discutăm despre servicii și managementul lor. 

Analiza serviciilor și a conceptelor asociate managementului serviciilor s-a efectuat în 

cadrul capitolului 2, unde au fost prezentate atât teoriile specialiștilor din domeniu cât și 
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rezultatele diverselor studii realizate de-a lungul timpului. Pentru a realiza această etapă 

ne-am concentrat atenția asupra a 3 aspecte esențiale. În primă fază am abordat 

principalele aspecte ce țin de servicii și managementul lor încercând să aducem în discuție 

opinia mai multor specialiști pentru a oferi un cadru cât mai amplu și cât mai clar. 

Serviciile au fost analizate aici din punct de vedere al definițiilor, al locului și rolului lor și 

al clasificărilor mai cuprinzătoare pe care literatura le-a prezentat. Tot aici am evidențiat 

principalele provocări cu care se confruntă managerii din domeniu, provocări imprimate 

în special de caracteristicile particulare ale serviciilor pe care le-am analizat în detaliu. În 

al doilea rând, am clarificat semnificația conceptului de proiectare a serviciilor și am 

dezbătut problema inovării și implicării tehnologiei, ca modalități extrem de eficiente de a 

crea avantaje competitive. În final, am subliniat importanța preocupării pentru calitate, 

insistând asupra definițiilor pe care literatura de specialitate le propune, am evidențiat 

legătura dintre calitate și satisfacția clienților și am prezentat instrumentul SERVQUAL 

ca cea mai populară modalitate de măsurare a calității. Ultima etapă a presupus 

introducerea conceptului de calitate totală în domeniul serviciilor, aici punctând 

elementele specifice care sprijină realizarea și conservarea acesteia în toate procesele 

fundamentale de afaceri. 

 Clarificarea noțiunilor cu care se operează în domeniul centrelor de tratament și 

agrement și aprofundarea domeniului. 

Această contribuție poate fi observată în conținutul capitolului 3. Am dorit să ne 

concentrăm atenția pe aceste subiecte, deoarece prin consultarea literaturii de specialitate 

am observat că există o cunoaștere limitată, poate chiar deformată în ceea ce privește 

serviciile asociate acestui domeniu, fapt ce duce mai departe la existența unor dificultăți în 

stabilirea celor mai adecvate acțiuni care să conducă la creșterea performanței 

organizaționale. Am considerat important să analizăm sectorul din prisma definițiilor, a 

implicațiilor economice și sociale și să stabilim tipologia activităților și profilul clienților. 

Astfel, chiar dacă literatura prezintă o varietate de definiții, s-a evidențiat faptul că 

presupune o activitate de odihnă, care influențează modul în care clienții își gestionează 

sănătatea, aspectul, problemele legate de stres, dar și modul în care socializează sau 

călătoresc. O dată cu dezvoltarea domeniului, noi termeni au apărut în literatura de 

specialitate, determinând multe dezbateri între specialiști însă s-a putut remarca faptul că 

ceste concepte sunt, în general  asociate cu un stil de viață sănătos, care presupune 

armonia corpului, minții și spiritului.  
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Au fost clarificate aspecte ce țin de istoricul, evoluția și potențialul de care țara noastră 

dispune. Dacă inițial România deținea centre de tratament impresionante, cunoscute la 

nivel internațional, azi multe dintre acestea se află într-o stare avansată de degradare. 

Totuși, am observat că subiectul a atras atenția, atât a conducerii țării cât și a oamenilor de 

afaceri și au fost propuse acțiuni de modernizare a centrelor balneare tradiționale prin 

completarea cu servicii de tip wellness, pentru a deveni astfel o combinație între activități 

de tratament și agrement. 

 Clarificarea conceptelor asociate managementului strategic  

Managementul strategic poate părea uneori o știință destul de complexă dacă ținem cont 

de faptul că presupune o mulțime de concepte, modele și cadre, asupra cărora există multe 

interpretări diferite. Din acest motiv, pentru a oferi o imagine cât mai clară, ne-am propus 

să abordăm subiectul din perspectiva mai multor autori. S-a conturat faptul că 

managementul strategic presupune un set de decizii și acțiuni manageriale care determină 

performanța unei organizații și cuprinde analiza mediului intern și extern, formularea 

strategiei, implementarea acesteia și evaluarea și controlul ei. Dintre sarcinile și 

provocările majore pe care managerii trebuie să și le asume au fost evidențiate: necesitatea 

dezvoltării unor direcții de urmat pentru organizație, cunoașterea și utilizarea unor 

instrumente strategice adecvate care să permită o analiză permanentă a mediului, 

selectarea strategiei corespunzătoare și identificarea resurselor și competențelor necesare 

obținerii avantajului competitiv. Întrucât literatura de specialitate evidențiază abordarea 

lui Porter (1980) ca fiind cea mai utilizată metodă la care cercetătorii apelează în 

încercarea lor de a evidenția posibilitățile strategice pentru care o firmă poate opta, am 

ales și noi această abordare pentru a o dezvolta. Fiecare strategie a fost prezentată din 

punct de vedere al caractersiticilor, al modalităților prin care organizațiile pot să atingă 

acea poziție și al riscurilor pe care le implică. De asemenea, a fost subliniată legătura 

dintre performanța unei organizații și strategia resurselor umane. S-a conturat faptul că 

sistemele de resurse umane care includ proceduri cuprinzătoare de recrutare, selecție, 

stimulare, compensare, implicare și training și care sunt proiectate pentru a exploata 

oportunitățile din mediu și a înlătura pericolele posibile contribuie semnificativ la 

creșterea performanței. S-a atras atenția asupra importanței strategiilor de recuperare în 

urma eșecului. Oricât de mult se încearcă, anumite situații nedorite nu pot fi evitate, dar 

important este ca o organizație să știe cum să le trateze și cum să se recupereze în urma 

lor.  
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Chiar dacă în studiile anterioare managementul strategic a fost slab tratat în industria 

centrelor de tratament și agrement, noi am încercat să conturăm un cadru care să 

evidențieze care este nivelul cercetării în domeniu. Acolo unde literatura consultată ne-a 

permis, noțiunile prezentate au fost analizate și la nivel particular, respectiv pentru 

categoria serviciilor din cadrul centrelor de tratament și agrement. 

 

La nivelul cercetării empirice: 

Contribuțiile personale la nivelul cercetării empirice sunt evidențiate în cea de-a doua 

parte a lucrării, respectiv în capitolul 5, prin prezentarea rezultatelor obținute în urma 

cercetării empirice. 

 Elaborarea unui chestionar care să permită surprinderea realității industriei spa din 

România  din perspectiva managerilor din acest domeniu. 

Prin intermediul primului chestionar aplicat s-a reușit: 

1. Profilarea sectorului (ținând cont de vechimea centrelor, număr angajați, vechimea 

în meserie a managerilor, pregătirea anterioară, tipul centrului). 

2. Identificarea măsurii în care managerii cunosc și aplică conceptele de 

management strategic. 

3. Identificarea aspectelor prioritare în stabilirea strategiei. 

4. Identificarea factorilor de mediu care prezintă influențe asupra strategiei aplicate. 

5. Identificarea măsurii în care există prestabilite norme de soluționare a problemelor 

și modalitatea de tratare a acestora. 

6. Identificarea principalelor orientări în direcționarea investițiilor. 

 

 Elaborarea unui chestionar care să permită surprinderea realității industriei spa din 

România  din perspectiva clienților acestor centre. 

Prin intermediul chestionarului am încercat să surprindem diverse aspecte de management 

strategic pe care le-am considerat importante pentru domeniul nostru, cu scopul de a 

formula propuneri de bună practică care să fie de interes pentru managerii centelor spa. 

Astfel, prin aplicarea celui de-al doilea chestionar am reușit: 
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1. Stabilirea profilului clienților (în funcție de vârstă, sex, mediu de reședință, statut 

ocupațional, venit lunar, stare civilă, grad de instruire, nivel de trai, cheltuială medie 

lunară). 

2. Stabilirea motivației principale pentru a vizita un centru spa, frecvenței vizitelor și a 

serviciilor cele mai căutate. 

3. Stabilirea măsurii în care sunt frecventate diversele tipuri de centre spa. 

4. Conturarea unei imagini asupra situației reale prin evaluarea mai multor aspecte de 

interes pentru domeniu. 

5. Identificarea problemelor cu care se confruntă clienții centrelor spa și a modului în 

care acestea sunt soluționate. 

6. Identificarea principalelor caracteristici de care se ține cont în alegerea unui centru. 

 

 Evidențierea legăturilor și a intensității acestora care se stabilesc între diferiți factori 

ce caracterizează domeniul nostru de interes. 

Testarea ipotezelor a presupus utilizarea diverselor analize statistice care au stabilit 

direcția și intensitatea legăturii dintre varabilele analizate. Astfel, au putut fi urmărite: 

1. Influența strategiilor de dezvoltare și a politicii de investiții asupra performanței. 

2. Influența inovării asupra performanței. 

3. Influența tehnologiei asupra cotei de piață. 

4. Influența tipologiei clienților asupra strategiei de dezvoltare. 

5. Influența diverșilor factori asupra  procesului de stabilire a tarifelor. 

6. Influența stabilității și profesionalismului asupra performanței. 

7. Influența diverselor aspecte de management al resurselor umane asupra 

performanța. 

8. Influența tipologiei clienților asupra măsurii în care se apelează la serviciile 

diverselor tipuri de centre. 

9. Influența diverselor aspecte ce țin de organizație asupra modului în care clienții 

evaluează soluționarea problemei. 
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Perspective și limite ale cercetării 

Considerăm că această lucrare, fiind probabil singura din țara noastră și una din puținele la 

nivel internațional care abordează această temă, poate fi îmbunătățită în cadrul unei cercetări 

viitoare. Suntem de părere că această cercetare poate constitui un punct de plecare pentru 

studii viitoare cu un grad mai ridicat de complexitate. În acest sens, ne permitem să facem 

câteva sugestii: 

 Analiza aprofundată a particularităților diverselor categorii de centre spa. 

 Prezentarea principalelor probleme cu care se confruntă managerii din domeniu și 

identificarea unor soluții pentru rezolvarea acestora. 

 Repetarea chestionarului după o perioadă de timp pentru a remarca progresele în 

domeniu. 

 Realizarea unui studiu comparativ între centrele spa din România și cele concurente 

dintr-o țară vecină. 

 Realizarea unor studii de caz pe firme de succes din domeniu. 

 

Dintre limitele care ne-au influențat cel mai puternic acest studiu putem enumera: 

 numărul restrâns de surse academice care să abordeze probleme de interes pentru tema 

noastră; 

 reticiența respondenților în completarea chestionarului și în a oferi infomații legate de 

organizație. 

 

Etica cercetării 

Această cercetare a fost realizată respectând principiile etice. În acest sens, menționăm că 

sursele bibliografice au fost precizate atunci când au fost utilizate, iar în cadrul studiului 

practic, datele utilizate au fost reale. Respondenților li s-a cerut acordul de participare la 

studiul nostru, au fost asigurați de confidențialitatea datelor furnizate și utilizarea acestora în 

scop academic. 
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