
I NTRODUCERE 
Industria dermato-cosmetică reprezintă un domeniu 

interdisciplinar aflat la confluența cosmetologiei, dermato-
logiei clinice și cercetării farmaceutice [1]. Acesta reunește 
produse concepute atât pentru îngrijirea estetică, cât și pen-
tru ameliorarea afecțiunilor cutanate minore, prin interme-
diul unor ingrediente active validate științific, precum aci-
dul hialuronic, ceramidele sau retinoizii, și al unor proto-
coale riguroase de testare in vitro, in vivo și ex vivo 
(cosmeceutice) [1,2]. Această fundație științifică solidă a 
favorizat apariția unor branduri emblematice (dezvoltate în 
colaborare cu specialiști dermatologi) care ocupă o poziție 
distinctă la granița dintre produsul cosmetic și cel medical, 
beneficiind astfel de o credibilitate ridicată atât în rândul 
consumatorilor, cât și al profesioniștilor din domeniul să-
nătății [3]. 

Deși încadrate juridic în categoria produselor cosmetice 
conform Regulamentului CE nr. 1223/2009, dermato-
cosmeticele ocupă un statut intermediar distinct (superior 
cosmeticelor convenționale, dar fără a deține calitatea lega-
lă de medicament) ceea ce le conferă atât flexibilitate în 
strategiile de marketing, cât și obligația unor standarde ri-
guroase de testare și validare științifică [4]. La nivel organi-
zațional, companiile din sector adoptă un model de funcțio-

nare apropiat celui farmaceutic, investind în departamente 
de cercetare-dezvoltare, parteneriate cu specialiști dermato-
logi și tehnologii emergente precum biotehnologia, neuro-
cosmetica, epigenetica și biofermenții, în scopul obținerii 
unor formule inovative, eficiente și bine tolerate [5]. 

În ultimul deceniu, România a înregistrat o creștere 
susținută a importurilor de produse dermato-cosmetice, 
piața fiind dominată de branduri internaționale prezente 
prin rețele de farmacii, clinici dermatologice și canale e-
commerce. Totodată, au apărut inițiative locale relevante 
în segmentul cosmeticelor naturale și artizanale, dezvoltate 
de farmacii independente și start-up-uri orientate spre sus-
tenabilitate și identitate de brand autohtonă [6]. Una dintre 
principalele provocări ale industriei dermato-cosmetice o 
reprezintă conformarea la cadrul normativ european, stabi-
lit prin Regulamentul CE nr. 1223/2009, care impune stan-
darde riguroase privind siguranța, etichetarea, compoziția 
și trasabilitatea produselor [4].  

Consumatorul contemporan manifestă o cerere cres-
cândă pentru produse personalizate, adaptate tipului de ten, 
profilului genetic și microbiomului individual, cerere la 
care industria răspunde prin integrarea algoritmilor de ana-
liză facială, inteligenței artificiale și testărilor ADN în pro-
cesul de recomandare [7–9]. 

Creșterea producției contractuale și expansiunea digi-
tală au permis multor actori noi să intre pe piață, generând 
o suprasaturație a pieței, în care diferențierea semnificativă 
devine tot mai dificilă [10]. Ciclurile de viață mai scurte 
ale produselor, determinate de tendințele sociale și de rit-
mul accelerat al lansărilor pe platformele digitale 
transformă inovația dintr-un avantaj competitiv  

LEADERSHIP 

21 
 

Management în sănătate  
XXIX/4/2025; pp. 21-27 

INTRODUCERE: Industria dermato-cosmetică se află la intersecția 
dermatologiei, cosmetologiei și cercetării farmaceutice, fiind caracterizată prin 
inovație rapidă, competiție crescută și reglementări stricte. În acest context, 
leadership-ul organizațional influențează performanța strategică, adaptabilitatea 
și sustenabilitatea companiilor. Studiul a urmărit analiza percepției asupra 
influenței leadership-ului în managementul produselor dermato-cosmetice din 
România. 

MATERIALE ȘI METODE: A fost realizat un studiu cantitativ-descriptiv, 
cu elemente exploratorii, prin aplicarea unui chestionar online structurat, în 
perioada martie–mai 2025. Lotul a inclus 72 de respondenți din companii active 
în domeniul cosmeceuticelor din România. Datele au fost analizate prin metode 
de statistică descriptivă și corelație Pearson. 

REZULTATE: Stilul de leadership predominant perceput a fost laissez-faire 
(29.2%), urmat de leadership-ul transformațional (27.8%) și participativ (22.2%). 
Scorul mediu al eficienței leadership-ului a fost de 2.94/5, indicând un nivel 
moderat spre redus al satisfacției organizaționale. Principalele strategii 
comerciale identificate au fost prețul competitiv (31%) și inovația portofoliului de 
produse (24%). Mai puțin de jumătate dintre respondenți au raportat o adaptare 
constantă la feedback-ul pieței, iar comunicarea internă și susținerea 
marketingului digital au fost evaluate predominant negativ. Nu s-a identificat o 
corelație semnificativă între experiența profesională și percepția eficienței 
leadership-ului (r=-0.038; p>0.05). 

CONCLUZII: Rezultatele evidențiază necesitatea consolidării unui 
leadership activ, transformațional și orientat spre comunicare, inovare și 
adaptabilitate strategică în industria dermato-cosmetică din România. 
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într-o condiție fundamentală de supraviețuire organizațio-
nală [11,12]. 

Sustenabilitatea a devenit o prioritate strategică pentru 
industria dermato-cosmetică, companiile adoptând măsuri 
concrete precum design-ul ambalajelor, eliminarea ingredi-
entelor cu impact ecologic ridicat și implementarea unor 
audituri de sustenabilitate pe lanțul de producție [13–15]. 
Totodată, schimbările climatice influențează direct compor-
tamentul consumatorilor, creșterea expunerii la UV, poluare 
urbană și instabilitate sezonieră, toate generând o cerere 
sporită pentru produse care conțin antioxidanți, filtre anti-
poluare și produse etichetate cu factor de protecție  [16,17]. 

Supra-promisiunile și discrepanțele dintre comunica-
rea de marketing și rezultatele reale au generat un scepti-
cism crescut în rândul consumatorilor, care solicită acum 
validare științifică publică și respectarea unor standarde 
etice riguroase [18]. 

Marketingul dermato-cosmetic reprezintă un demers 
strategic complex, care îmbină comunicarea bazată pe do-
vezi științifice cu educația medicală și personalizarea digi-
tală, răspunzând simultan nevoilor profesioniștilor din să-
nătate, consumatorilor finali și lanțului de distribuție. Ca-
nalele tradiționale — congrese de dermatologie, training-
uri farmaceutice și publicații de specialitate — coexistă cu 
strategii digitale avansate, precum influencer marketing, 
inteligență artificială pentru recomandări personalizate și 
conținut generat de utilizatori, consolidând astfel credibili-
tatea și vizibilitatea brandurilor [19–21]. Cadrul normativ 
european, reglementat prin Regulamentul 655/2013, impu-
ne restricții clare privind afirmațiile de eficiență și interzi-
ce orice sugestie de efect medicinal nedocumentat clinic, 
ceea ce obligă departamentele de marketing să colaboreze 
strâns cu echipele juridice și medicale [4].  

Într-un sector caracterizat prin volatilitate ridicată, 
reglementări stricte și presiuni competitive crescânde, lea-
dership-ul reprezintă un factor cheie al performanței orga-
nizaționale, depășind administrația tradițională pentru a 
deveni un motor al inovației, al coeziunii strategice și al 
responsabilității sociale [22,23].  

Leadership-ul transformațional se dovedește deosebit 
de relevant în contextul în care inovația constituie un vec-
tor esențial de diferențiere competitivă. Studiile demon-
strează că organizațiile care promovează autonomia echi-
pelor de R&D și o cultură a învățării continue generează 
produse cu o rată de succes și de retenție pe piață semnifi-
cativ mai ridicată [24]. În paralel, agilitatea organizațională 
— înțeleasă ca abilitate de a reconfigura rapid prioritățile 
strategice, de a reduce ciclul de la concept la lansare și de a 
integra feedback-ul pieței în timp real — devine o condiție 
esențială de supraviețuire [25]. 

Dimensiunea etică a leadership-ului capătă o impor-
tanță aparte într-o industrie direct conectată la sănătatea 
consumatorului, liderii responsabili asumându-și transpa-
rența privind originea ingredientelor, combaterea green-
washing-ului și respectarea principiilor de incluziune în 
testarea clinică [18,26]. Totodată, dezvoltarea capitalului 
uman — prin recrutare bazată pe valori, formare continuă 
și construirea unei culturi organizaționale participative — 
reprezintă o responsabilitate strategică a liderului, întrucât 
coerența între echipele de cercetare, marketing, reglemen-
tare și vânzări constituie fundamentul succesului sustenabil 

al oricărui brand dermato-cosmetic [27–30]. 

S COP ȘI OBIECTIVE  
Prezenta cercetare urmărește analiza percepției influ-

enței leadership-ului asupra elaborării și implementării 
strategiilor de succes în managementul produselor dermato
-cosmetice din România, prin analiza răspunsurilor repre-
zentanților din industrie în raport cu cinci obiective speci-
fice: identificarea stilurilor de leadership predominante, 
evaluarea modului în care acestea contribuie la gestionarea 
provocărilor actuale ale pieței, analiza relației dintre lea-
dership și performanța strategiilor de marketing și vânzări 
și determinarea importanței leadership-ului etic și sustena-
bil în procesele decizionale. 

 

M ATERIALE ȘI METODE  
Designul studiului 

Studiul este o cercetare cantitativ-descriptivă, cu ele-
mente exploratorii, fiind realizat prin aplicarea unui chesti-
onar structurat adresat persoanelor cu funcții de responsa-
bilitate comercială din cadrul companiilor care activează în 
domeniul cosmeceuticelor din România. 

 
Perioada de cercetare 
Colectarea datelor a fost realizată în perioada martie – 

mai 2025. 
 
Colectarea datelor 
Instrumentul utilizat pentru colectarea datelor a fost un 

chestionar online[23], construit în platforma Google 
Forms, conceput pe baza obiectivelor cercetării. Formatul 
online a fost preferat pentru a permite accesibilitate, distri-
buire rapidă și centralizare automată a răspunsurilor. 

Formularul a fost format din 23 de întrebări de tip în-
chis și semi-deschis, grupate în următoarele secțiuni: 

• Date socio-profesionale (funcție, experiență, tip de 
companie); 

• Percepția asupra leadership-ului actual în organizație; 

• Strategii comerciale utilizate; 

• Impactul leadership-ului asupra motivației, inovației și 
performanței; 
 
Importanța sustenabilității și a valorilor etice în deci-

ziile manageriale. 
Participanții au fost selectați pe baza criteriului de 

experiență relevantă în domeniu, fiind contactați prin e-
mail sau rețele profesionale (platforme de business, asocia-
ții de industrie, LinkedIn). 

 
Metoda de cercetare 
Cercetarea s-a bazat pe metoda chestionarului ca in-

strument de anchetă cantitativă. Acesta a fost aplicat ano-
nim, pentru a asigura obiectivitatea și onestitatea răspunsu-
rilor și pentru a proteja identitatea profesională a respon-
denților. 

 
Lotul 
Au fost înregistrate răspunsuri de la 72 de persoane 

diferite, dintre care: manageri regionali/zonali, reprezen-
tanți medicali sau de vânzări, coordonatori de brand sau 
marketing și alte funcții relevante (regulatory affairs, trai-
ning, R&D). Lotul nu poate fi considerat reprezentativ 
statistic pentru întreaga industrie, dar oferă o  
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bază solidă pentru analiza per-
cepțiilor și tendințelor dominante 
în sector. 
 

Analiza datelor 
Datele colectate  cu ajutorul 

formularului au fost exportate 
într-un document de tip Google 
Sheets și ulterior decărcate și 
prelucrate în aplicația Micro-
soft Excel. S-au utilizat analize 
de statistică descriptivă pentru 
următoarele: 

• distribuția frecvențelor și 
procentelor; 

• scoruri medii pe itemii care 
au utilizat scări Likert; 

• corelații între anumite varia-
bile; 

• analize comparative între 
anumite categorii de respon-
denți. 
 

R EZULTATE 
Analiza demografică a 

lotului 
Distribuția respondenților în 

funcție de gen a fost după cum 
urmează: 47 (65.28%) femei și 
25 (34.72%) bărbați.  

Am analizat distribuția res-
pondenților pe grupe de vârstă: 
18-25 ani, 26-25 ani, 36-45 ani, 
46-55 ani și peste 55 de ani. Ma-
joritatea respondenților (42%) s-
au situat în grupa de vârstă 26-35 
ani (Figura 1). 

Distribuția respondenților în funcție de poziția ocupată 
în companie a fost prezentată în tabelul 1 și este după cum 
urmează: 32% au fost reprezentanți medicali/de vânzări. 
31% brand manageri, 18% manageri zonali/regionali și 
restul de 19% au raportat că ocupă altă poziție. 

Un număr de 25 dintre respondenți au raportat că lu-
crează în cadrul unor multinaționale, 24 în cadrul unor 
start-up-uri și 23 în cadrul unor companii cu capital româ-
nesc. După cum se poate observa din acest punct de vede-
re, distribuția a fost aproximativ uniformă. 

Experiența respondenților a fost analizată din punct de 
vedere al vechimii în muncă, în acest domeniu. Astfel, ma-
joritatea de 29% a raportat că lucrează de mai mult de 7 
ani în industrie, în timp ce 21% lucrează de mai puțin de 
un an (Figura 2). 

Un procent de 86% dintre aceștia (62) activează pe 
teritoriul României și ceilalți 14%  (10) desfășoară activi-
tate pentru piața internațională. Dintre cei cu activitate în 
teritoriul României: 35% activează la nivel național, 29% 
doar în București, 23% doar în regiunea Centru/Nord-Vest 
și 13% în regiunea Sud/Sud-Est.  

 
Analiza percepției despre stilul de leadership 
Percepția respondenților despre stilurile de leadership 

din echipele din care fac parte sunt după cum urmează 

(Figura 3): cei mai mulți (29.2%) consideră că leadership-
ul cu care au de a face este de tip laissez-faire și 27.8% 
consideră că liderii lor exercită un leadership transformați-
onal. 22.2% consideră că leadeship-ul din echipele lor este 
în stil participativ și 20.8% consideră că liderii lor sunt 
autoritari. 

Respondenții au evaluat eficiența leadershipului pe o 
scară de tip Likert de la 1 (foarte slab) la 5 (excelent) după 
cum se poate vedea în graficul de mai jos (Figura 4). Me-
dia generală a scorurilor este de 2.94, situată sub pragul de 
3, considerat „bun” sau „acceptabil”. În mod particular, 
asocierea acestei percepții cu predominanța stilului laissez-
faire poate indica necesitatea unei implicări mai active din 
partea liderilor, precum și a unei viziuni și direcții strategi-
ce mai clar definite.  

 
Rezultatele privind strategiile comerciale, comuni-

carea și etica în organizație 
Cele mai frecvent menționate strategii de diferențiere 

au fost (Figura 5): prețul competitiv – 31% dintre respon-
denți, inovația portofoliului de produse – 24% dintre res-
pondenți, rețeaua medicală de promovare – 15% dintre 
respondenți, calitatea percepută a produsului – 12% dintre 
respondenți și alte strategii de promovare (ex. de-
clarații de sustenabilitate, comunicare digitală)  
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Figura 1. Distribuția respondenților pe grupe de vârstă 

 reprezentant vânzări brand manager manager zonal altă funcție 

nr. respondenți 23 22 13 14 

Tabelul 1. Distribuția respondenților în funcție de poziția lor în companiile unde lu-
crează 

Figura 2. Distribuția respondenților în funcție de experiența în domeniu 
exprimată ca ani de vechime în acest domeniu 



– 18% dintre respondenți. Rezultatele sugerează că 
prețul continuă să joace un rol dominant în strategia co-
mercială, în special în competiția cu branduri internaționa-
le sau produse generice. O parte semnificativă a respon-
denților au identificat, de asemenea, inovația și relația pro-
fesională cu dermatologii drept piloni esențiali pentru dife-
rențiere – ceea ce este în acord cu tendințele globale ale 
industriei. 

Întrebați în ce măsură organizația lor adaptează strate-
giile comerciale în funcție de feedback-ul pieței (Figura 6): 

30.6% respondenți au declarat că acest lucru se în-

tâmplă întotdeauna, 13.9% – 
frecvent, 31.9% – uneori și 
23.6% consideră că acest lucru 
nu se întâmplă niciodată, rezulta-
te care sugerează o fragmentare a 
culturii organizaționale privind 
receptivitatea la schimbare. Mai 
puțin de jumătate dintre respon-
denți percep organizația ca având 
o capacitate bună de adaptare și, 
implicit, mai mult de jumătate 
semnalează un nivel redus, in-
constant sau absent al reacției 
strategice, aspect ce poate dimi-
nua agilitatea procesului decizio-
nal și capacitatea de ajustare a 
produselor sau campaniilor în 
raport cu cerințele consumatori-
lor. 
La întrebarea privind comunica-

rea internă: 29.2% o consideră 
excelentă, 20.8% – acceptabilă, iar 
la polul opus 26.4% consideră 
comunicarea în echipă slabă și  
inexistentă – 23.6%, date care in-
dică o lipsă de coerență în comu-
nicarea verticală și în integrarea 
feedbackului echipelor în procesul 
decizional. Peste jumătate dintre 
respondenți percep comunicarea 
ca fiind deficitară sau inexistentă.  
Figura 7 evidențiază percepția 
respondenților asupra implicării 
leadership-ului în susținerea strate-
giilor de marketing digital. Apro-
ximativ 25–30% dintre respon-
denți indică existența unui sprijin 
constant pentru inițiativele digita-
le, ceea ce sugerează că procesul 
de digitalizare se află încă într-o 
etapă de consolidare strategică. În 
același timp, majoritatea respon-
denților percep un sprijin parțial, 
redus sau inexistent, categoria 
„Slab” reflectând un nivel minim 
de implicare în dezvoltarea iniția-
tivelor digitale în cadrul unor or-
ganizații. Acest rezultat evidenția-
ză faptul că, în pofida accelerării 
transformării digitale în sectorul 
dermato-cosmetic, leadership-ul 

nu prioritizează încă în mod uniform componenta digitală, 
ceea ce poate afecta vizibilitatea și competitivitatea bran-
durilor. 

La ultima întrebare în ceea ce privește dimensiunea 
etică a conducerii: peste jumătate dintre respondenți consi-
deră că etica este „foarte importantă” (25%) sau 
„importantă” (27.8%) în procesul decizional. Cu toate 
acestea, aproximativ 15.3% dintre respondenți evaluează 
etica ca puțin importantă și 31.9% o consideră irelevantă 
pentru activitatea lor – rezultate ce ar putea reflecta lipsa 
unor politici explicite sau a unor practici reale care să spri-
jine sustenabilitatea, incluziunea sau transparența. 
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Figura 3. Distribuția percepțiilor respondenților despre tipul de leadership 
din echipele din care fac parte 

Figura 4. Scor acordat de respondenți eficienței leadership-ului perceput 

Figura 5. Strategiile comerciale abordate în echipele din care fac parte 
respondenții 



Corelația între experiența profesională și percepția 
eficienței leadershipului 

Am analizat relația dintre experiența profesională 
(exprimată în ani de activitate în domeniu) și scorul acor-
dat privind eficiența leadership-ului, folosind coeficientul 
de corelație Pearson. Coeficientul de corelație calculat a 
fost r = -0.038, ceea ce indică o corelație foarte slabă și 
negativă, dar nesemnificativă statistic (p>0.05) între cele 
două variabile. Acest lucru sugerează că nivelul de experi-
ență al respondenților nu influențează percepția asupra 
eficienței leadership-ului. Atât angajații mai noi, cât și cei 
cu peste 7 ani experiență au evaluat leadership-ul indepen-
dent de vechimea lor în industrie. 

 

D ISCUȚII  
Studiul nostru a obținut, în urma aplicării chestiona-

rului asupra unui lot de 72 de profesioniști din industria 
cosmeceutică din România, o imagine complexă, dar etero-
genă, a modului în care este perceput leadership-ul și efici-
ența acestuia în procesul de management din această in-
dustrie. 

Leadership-ul laissez-faire este stilul cel mai frecvent 
întâlnit în cadrul companiilor din lot (29.2%), urmat de 
stilul transformațional (27.8%) și participativ (22.2%). Cu 
toate că dintre acestea, stilurile transformațional și partici-
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pativ au fost asociate în literatură 
cu performanță organizațională, 
inovație și motivație crescută 
[10,24], predominanța stilului 
laissez-faire în lotul nostru indică 
lipsa unei direcții clare și a unei 
implicări active a liderilor în pro-
cesele decizionale, ceea ce poate 
afecta negativ cultura organizațio-
nală.  
Privind spre eficiența percepută a 
leadership-ului, media de 2.94/5 
sugerează un nivel moderat spre 
redus de satisfacție, ceea ce este 
în concordanță cu alte studii din 
literatură [31,32] care arată că 
percepția angajaților asupra lea-

dership-ului în aceste industrii este adesea influențată de 
ierarhii rigide, lipsa comunicării și 
presiunea de a face performanță.  
Participanții la studiu au raportat 
că strategiile de diferențiere pe 
piață includ prețul competitiv 
(30.6%) și inovația portofoliului 
(23.6%). În contextul unei piețe 
care tinde să fie saturată, branduri-
le trebuie să se diferențieze [33]. 
Diferențierea se realizează frec-
vent fie prin valoare percepută 
superioară (inovație), fie prin po-
ziționare strategică de preț, cele 
două axe principale ale avantaju-
lui competitiv identificate de Por-
ter (1985) [34] și confirmate em-
piric în contextul brandurilor de 
larg consum de Davcik și Sharma 
(2015) [35]. Aceste strategii au 

fost raportate și în alte studii [2,6]. 
Din răspunsurile adunate, doar o treime dintre compa-

nii manifestă reacții rapide și constante la feedback-ul din 
piață, ceea ce indică un deficit al capacității de adaptare 
strategică. Adaptarea strategiilor și portofoliului într-o 
anumită fereastră de timp este critică într-o industrie în 
care ciclurile de viață ale produselor sunt scurte și cerințele 
consumatorilor evoluează rapid [25]. Doar o minoritate a 
respondenților (aproximativ 25%) percepe sprijinul leader-
ship-ului pentru marketingul digital ca fiind constant. În 
literatura de specialitate, digitalizarea este percepută ca un 
vector major de creștere în industria cosmeceuticelor 
[7,36], aspect în contrast cu rezultatele studiului nostru. 

În mod pozitiv, etica și sustenabilitatea sunt percepute 
ca valori importante pentru deciziile liderilor de peste 60% 
dintre respondenți. Această percepție este aliniată cu alte 
studii care indică faptul că generațiile tinere de consuma-
tori preferă branduri care promovează valorile etice, tran-
sparența și responsabilitatea socială [27–29]. 

Coeficientul r = -0.038 indică absența unei corelații 
semnificative statistic între vechimea în profesie și percep-
ția asupra leadership-ului din organizația lor. Acest rezul-
tat sugerează că percepțiile asupra stilului și calității lea-
dership-ului sunt distribuite relativ omogen în întregul lot. 
Rezultate similare au fost observate și în alte studii  
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Figura 6. Percepția respondenților despre măsura în care organizația din care fac 
parte  se adaptează la feedback-ul pieței 

Figura 7. Percepția respondenților despre sprijinul pe care îl primesc din 
partea liderilor în demersurile pentru marketing-ul digital 



Deși etica și valorile sustenabile sunt recunoscute ca 
relevante în procesul decizional managerial, aplicabilitatea 
lor nu este universală.  

 

P ERSPECTIVE VIITOARE 
Cercetările ulterioare ar putea viza extinderea demer-

sului la nivel internațional, prin aplicarea unui instrument 
similar în companii multinaționale din spațiul european, în 
scopul validării rezultatelor și al identificării diferențelor 
culturale în exercitarea leadership-ului. Totodată, integra-
rea unor metode calitative — precum interviurile se-
mistructurate sau focus-grupurile — ar permite o înțelege-
re mai profundă a dinamicilor de conducere și a relațiilor 
ierarhice. O direcție complementară o reprezintă evaluarea 
performanței organizaționale corelate cu stilul de leader-
ship, prin indicatori măsurabili precum satisfacția clienți-
lor, retenția angajaților sau rata de inovație.  

 

L IMITĂRI 
Ca orice studiu aplicat, și această cercetare prezintă o 

serie de limitări care trebuie luate în considerare: lotul 
nereprezentativ statistic (doar 72 de respondenți, prepon-
derent din România), instrumentul de cercetare (chestionar 
online – nu permite verificarea consistenței răspunsurilor 
sau evaluarea în profunzime a atitudinilor și motivațiilor 
participanților) și posibile răspunsuri subiective 
(influențate de relațiile directe cu echipa). 

aplicate profesioniștilor din domeniu, unde percepția des-
pre leadership nu a fost influențată semnificativ de vechi-
mea angajaților, ci mai degrabă de calitatea relației lider–
subordonat [23,24,30]. 

 

C ONCLUZII 
Rezultatele cercetării evidențiază o industrie dermato-

cosmetică aflată într-o expansiune continuă, dar în care 
presiunile competitive nu sunt însoțite de un răspuns mana-
gerial pe măsură. Stilul de leadership predominant identifi-
cat este cel laissez-faire, caracterizat printr-o implicare 
redusă în deciziile strategice și operaționale, în timp ce 
stilurile transformațional și participativ, deși prezente, nu 
dețin o pondere suficientă pentru a genera eficiență organi-
zațională susținută. Această realitate se reflectă în scorul 
mediu moderat al percepției eficienței manageriale (2.94), 
indicând absența unei direcții clare de conducere. 

Companiile analizate se orientează preponderent spre 
strategii bazate pe prețuri competitive și inovație de pro-
dus, confirmând sensibilitatea pieței la valoare și diferenți-
ere funcțională. Cu toate acestea, mai puțin de jumătate 
dintre respondenți susțin că organizațiile lor demonstrează 
adaptabilitate strategică reală la semnalele pieței, iar spriji-
nul acordat marketingului digital rămâne insuficient rapor-
tat la importanța acestui canal. Comunicarea internă este 
deficitară în aproape jumătate dintre companii.  
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