Management in sanatate
XX1X/4/2025; pp. 21-27

LEADERSHIP

PERCEPTIA DESPRE LEADERSHIP-UL DIN
INDUSTRIA DERMATO-COSMETICELOR IN
RANDUL PROFESIONISTILOR DIN DOMENIU

Andreea Mihaela KIS, Cristina Mihaela
NEGRU*", Ramona Camelia ANCULIA’,
Diana NASTASA®, Andreea SALCUDEAN’,
Ramona Amina POPOVICI', Alexandra-
Magdalena IOANA®

! Departamentul I de Management si Comunicare in
Medicina Dentara, Facultatea de Medicina Dentard,
Universitatea de Medicina si Farmacie ,, Victor Babes”
Timisoara, kis.andreea@umft.ro

? Departamentul de ORL, Universitatea de Medicind si
Farmacie "Victor Babes" Timisoara, Piata Eftimie
Murgu Nr. 2, 300041 Timisoara, Romdnia
mihaelaprodea@umfi.ro

? Universitatea de Medicind si Farmacie "Victor Babes"
Timisoara, Facultatea de Medicind, Departamentul V,
Medicina Interna, Medicina Muncii;,
ramona.anculia@umft.ro

* Institutul National de Management al Serviciilor de
Sanatate

’ Departamentul de Bioeticd, Deontologie si Comunicare
Medicala, Universitatea de Medicina, Farmacie, Stiinta
si Tehnologie George Emil Palade din Targu Mures,
540142 Targu Mures, Romadnia;
andreea.salcudean@umfst.ro

% Scoala Doctorald, Universitatea de Medicind si
Farmacie "Victor Babes" Timisoara, Departamentul de
Anatomie si Embriologie, Universitatea de Medicinad si
Farmacie "Victor Babes" Timisoara, Piata Eftimie
Murgu Nr. 2, 300041 Timisoara, Romdnia;
alexandra.ioana@umft.ro

*Autor corespondent: mihaelaprodea@umfi.ro

NTRODUCERE

Industria dermato-cosmeticd reprezintd un domeniu

INTRODUCERE: Industria dermato-cosmeticd se aflid la intersectia
dermatologiei, cosmetologiei si cercetirii farmaceutice, fiind caracterizatd prin
inovatie rapidd, competifie crescutd si reglementdri stricte. In acest context,
leadership-ul organizational influenteazi performanta strategicd, adaptabilitatea
si sustenabilitatea companiilor. Studiul a wrmdrit analiza perceptiei asupra
influentei leadership-ului in managementul produselor dermato-cosmetice din
Romdnia.

MATERIALE SI METODE: A fost realizat un studiu cantitativ-descriptiv,
cu elemente exploratorii, prin aplicarea unui chestionar online structurat, in
perioada martie-mai 2025. Lotul a inclus 72 de respondenti din companii active
in domeniul cosmeceuticelor din Romdnia. Datele au fost analizate prin metode
de statistica descriptiva si corelatie Pearson.

REZULTATE: Stilul de leadership predominant perceput a fost laissez-faire
(29.2%), urmat de leadership-ul transformational (27.8%) si participativ (22.2%).
Scorul mediu al eficientei leadership-ului a fost de 2.94/5, indicind un nivel
moderat spre redus al satisfactiei organizationale. Principalele strategii
comerciale identificate au fost preful competitiv (31%) si inovatia portofoliului de
produse (24%). Mai putin de jumdtate dintre respondenti au raportat o adaptare
constantd la feedback-ul pietei, iar comunicarea internd §i sustinerea
marketingului digital au fost evaluate predominant negativ. Nu s-a identificat o
corelatie semnificativa intre experienta profesionald si perceptia eficientei
leadership-ului (r=0.038; p>0.05).

CONCLUZII: Rezultatele evidentiaza necesitatea consoliddrii unui
leadership activ, transformational si orientat spre comunicare, inovare si
adaptabilitate strategicd in industria dermato-cosmeticd din Romdnia.

Cuvinte cheie : leadership, dermatologie, dermato-cosmetice, industrie
Sfarmaceuticd, satisfactie organizationali

nare apropiat celui farmaceutic, investind in departamente
de cercetare-dezvoltare, parteneriate cu specialisti dermato-
logi si tehnologii emergente precum biotehnologia, neuro-
cosmetica, epigenetica si biofermentii, in scopul obtinerii
unor formule inovative, eficiente si bine tolerate [5].

In ultimul deceniu, Roménia a inregistrat o crestere
sustinutd a importurilor de produse dermato-cosmetice,
piata fiind dominatd de branduri internationale prezente
prin retele de farmacii, clinici dermatologice si canale e-

interdisciplinar aflat la confluenta cosmetologiei, dermato-
logiei clinice si cercetarii farmaceutice [1]. Acesta reuneste
produse concepute atat pentru ingrijirea estetica, cat si pen-
tru ameliorarea afectiunilor cutanate minore, prin interme-
diul unor ingrediente active validate stiintific, precum aci-
dul hialuronic, ceramidele sau retinoizii, si al unor proto-
coale riguroase de testare in vitro, in vivo $i ex Vvivo
(cosmeceutice) [1,2]. Aceastd fundatie stiintificd solida a
favorizat aparitia unor branduri emblematice (dezvoltate in
colaborare cu specialisti dermatologi) care ocupa o pozitie
distincta la granita dintre produsul cosmetic si cel medical,
beneficiind astfel de o credibilitate ridicatd atat in randul
consumatorilor, cat si al profesionistilor din domeniul sa-
natatii [3].

Desi incadrate juridic in categoria produselor cosmetice
conform Regulamentului CE nr. 1223/2009, dermato-
cosmeticele ocupa un statut intermediar distinct (superior
cosmeticelor conventionale, dar fard a detine calitatea lega-
12 de medicament) ceea ce le conferda atat flexibilitate in
strategiile de marketing, cat si obligatia unor standarde ri-
guroase de testare si validare stiintifica [4]. La nivel organi-
zational, companiile din sector adoptd un model de functio-

commerce. Totodatd, au aparut initiative locale relevante
in segmentul cosmeticelor naturale si artizanale, dezvoltate
de farmacii independente si start-up-uri orientate spre sus-
tenabilitate si identitate de brand autohtona [6]. Una dintre
principalele provocari ale industriei dermato-cosmetice o
reprezintd conformarea la cadrul normativ european, stabi-
lit prin Regulamentul CE nr. 1223/2009, care impune stan-
darde riguroase privind siguranta, etichetarea, compozitia
si trasabilitatea produselor [4].

Consumatorul contemporan manifestd o cerere cres-
canda pentru produse personalizate, adaptate tipului de ten,
profilului genetic si microbiomului individual, cerere la
care industria raspunde prin integrarea algoritmilor de ana-
liza faciala, inteligentei artificiale si testarilor ADN 1in pro-
cesul de recomandare [7-9].

Cresterea productiei contractuale si expansiunea digi-
tald au permis multor actori noi sa intre pe piatd, generand
o0 suprasaturatie a pietei, in care diferentierea semnificativa
devine tot mai dificila [10]. Ciclurile de viatd mai scurte
ale produselor, determinate de tendintele sociale si de rit-
mul accelerat al lansérilor pe platformele digitale
transforma inovatia dintr-un avantaj competitiv —} m
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intr-o conditie fundamentald de supravietuire organizatio-
nald [11,12].

Sustenabilitatea a devenit o prioritate strategica pentru
industria dermato-cosmeticd, companiile adoptand masuri
concrete precum design-ul ambalajelor, eliminarea ingredi-
entelor cu impact ecologic ridicat si implementarea unor
audituri de sustenabilitate pe lantul de productie [13-15].
Totodata, schimbarile climatice influenteaza direct compor-
tamentul consumatorilor, cresterea expunerii la UV, poluare
urband si instabilitate sezonierd, toate generand o cerere
sporitd pentru produse care contin antioxidanti, filtre anti-
poluare si produse etichetate cu factor de protectie [16,17].

Supra-promisiunile si discrepantele dintre comunica-
rea de marketing si rezultatele reale au generat un scepti-
cism crescut in randul consumatorilor, care solicita acum
validare stiintificd publicd si respectarea unor standarde
etice riguroase [18].

Marketingul dermato-cosmetic reprezintd un demers
strategic complex, care imbind comunicarea bazatd pe do-
vezi stiintifice cu educatia medicala si personalizarea digi-
tald, raspunzand simultan nevoilor profesionistilor din sa-
natate, consumatorilor finali si lantului de distributie. Ca-
nalele traditionale — congrese de dermatologie, training-
uri farmaceutice si publicatii de specialitate — coexistd cu
strategii digitale avansate, precum influencer marketing,
inteligenta artificiald pentru recomandari personalizate si
continut generat de utilizatori, consolidand astfel credibili-
tatea si vizibilitatea brandurilor [19-21]. Cadrul normativ
european, reglementat prin Regulamentul 655/2013, impu-
ne restrictii clare privind afirmatiile de eficienta si interzi-
ce orice sugestie de efect medicinal nedocumentat clinic,
ceea ce obligd departamentele de marketing sa colaboreze
strins cu echipele juridice si medicale [4].

Intr-un sector caracterizat prin volatilitate ridicata,
reglementari stricte si presiuni competitive crescande, lea-
dership-ul reprezintd un factor cheie al performantei orga-
nizationale, depasind administratia traditionald pentru a
deveni un motor al inovatiei, al coeziunii strategice si al
responsabilitatii sociale [22,23].

Leadership-ul transformational se dovedeste deosebit
de relevant in contextul in care inovatia constituie un vec-
tor esential de diferentiere competitiva. Studiile demon-
streaza cd organizatiile care promoveaza autonomia echi-
pelor de R&D si o culturd a invatarii continue genereaza
produse cu o rata de succes si de retentie pe piata semnifi-
cativ mai ridicatd [24]. In paralel, agilitatea organizationala
— inteleasa ca abilitate de a reconfigura rapid prioritatile
strategice, de a reduce ciclul de la concept la lansare si de a
integra feedback-ul pietei in timp real — devine o conditie
esentiald de supravietuire [25].

Dimensiunea eticd a leadership-ului capata o impor-
tantd aparte intr-o industrie direct conectatd la sdnatatea
consumatorului, liderii responsabili asumindu-si transpa-
renta privind originea ingredientelor, combaterea green-
washing-ului si respectarea principiilor de incluziune in
testarea clinica [18,26]. Totodata, dezvoltarea capitalului
uman — prin recrutare bazata pe valori, formare continua
si construirea unei culturi organizationale participative —
reprezintd o responsabilitate strategica a liderului, intrucat
coerenta intre echipele de cercetare, marketing, reglemen-
tare si vanzari constituie fundamentul succesului sustenabil

al oricarui brand dermato-cosmetic [27-30].
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COP SI OBIECTIVE

Prezenta cercetare urmareste analiza perceptiei influ-
entei leadership-ului asupra elabordrii si implementarii
strategiilor de succes in managementul produselor dermato
-cosmetice din Romania, prin analiza raspunsurilor repre-
zentantilor din industrie in raport cu cinci obiective speci-
fice: identificarea stilurilor de leadership predominante,
evaluarea modului in care acestea contribuie la gestionarea
provocarilor actuale ale pietei, analiza relatiei dintre lea-
dership si performanta strategiilor de marketing si vanzari
si determinarea importantei leadership-ului etic si sustena-
bil in procesele decizionale.

ATERIALE SI METODE
Designul studiului
Studiul este o cercetare cantitativ-descriptiva, cu ele-
mente exploratorii, fiind realizat prin aplicarea unui chesti-
onar structurat adresat persoanelor cu functii de responsa-
bilitate comerciald din cadrul companiilor care activeaza in
domeniul cosmeceuticelor din Romania.

Perioada de cercetare
Colectarea datelor a fost realizatd in perioada martie —
mai 2025.

Colectarea datelor

Instrumentul utilizat pentru colectarea datelor a fost un
chestionar online[23], construit in platforma Google
Forms, conceput pe baza obiectivelor cercetarii. Formatul
online a fost preferat pentru a permite accesibilitate, distri-
buire rapida si centralizare automata a raspunsurilor.

Formularul a fost format din 23 de intrebari de tip in-
chis si semi-deschis, grupate in urmatoarele sectiuni:

e Date socio-profesionale (functie, experientd, tip de
companie);

e Perceptia asupra leadership-ului actual in organizatie;

e Strategii comerciale utilizate;

e Impactul leadership-ului asupra motivatiei, inovatiei si
performantei;

Importanta sustenabilitatii si a valorilor etice in deci-
ziile manageriale.

Participantii au fost selectati pe baza criteriului de
experienta relevantd In domeniu, fiind contactati prin e-
mail sau retele profesionale (platforme de business, asocia-
tii de industrie, LinkedIn).

Metoda de cercetare

Cercetarea s-a bazat pe metoda chestionarului ca in-
strument de anchetd cantitativd. Acesta a fost aplicat ano-
nim, pentru a asigura obiectivitatea si onestitatea raspunsu-
rilor si pentru a proteja identitatea profesionald a respon-
dentilor.

Lotul

Au fost inregistrate raspunsuri de la 72 de persoane
diferite, dintre care: manageri regionali/zonali, reprezen-
tanti medicali sau de vanzari, coordonatori de brand sau
marketing si alte functii relevante (regulatory affairs, trai-
ning, R&D). Lotul nu poate fi considerat reprezentativ
statistic pentru intreaga industrie, dar ofera o _}
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baza solidd pentru analiza per- Figura 1. Distributia respondentilor pe grupe de virsti

ceptiilor si tendintelor dominante
in sector.

Analiza datelor

Datele colectate cu ajutorul
formularului au fost exportate
intr-un document de tip Google
Sheets si ulterior decarcate si
prelucrate in aplicatia Micro- <
soft Excel. S-au utilizat analize '
de statistica descriptivd pentru
urmatoarele:
e distributia

procentelor;

nr. respondenti

18-25 ani

frecventelor si

e scoruri medii pe itemii care

au utilizat scari Likert; creazd

42%
30

26-35 ani 36-45 ani 46-55 ani =55 ani

grupe de varsta

Tabelul 1. Distributia respondentilor in functie de pozitia lor in companiile unde lu-

e corelatii intre anumite varia-

reprezentant vanzari

brand manager | manager zonal | altd functie

nr. respondenti

bile;

23 22 13 14

e analize comparative Intre
anumite categorii de respon-
denti.

EZULTATE
Analiza demografica a
lotului

Distributia respondentilor in
functie de gen a fost dupa cum
urmeaza: 47 (65.28%) femei si
25 (34.72%) barbati.

Am analizat distributia res-
pondentilor pe grupe de varsta:
18-25 ani, 26-25 ani, 36-45 ani,
46-55 ani si peste 55 de ani. Ma-
joritatea respondentilor (42%) s-
au situat in grupa de varsta 26-35
ani (Figura 1).

Distributia respondentilor in functie de pozitia ocupata
in companie a fost prezentatd in tabelul 1 si este dupa cum
urmeaza: 32% au fost reprezentanti medicali/de vanzari.
31% brand manageri, 18% manageri zonali/regionali si
restul de 19% au raportat ca ocupa altd pozitie.

Un numar de 25 dintre respondenti au raportat ca lu-
creazd In cadrul unor multinationale, 24 in cadrul unor
start-up-uri si 23 in cadrul unor companii cu capital roma-
nesc. Dupa cum se poate observa din acest punct de vede-
re, distributia a fost aproximativ uniforma.

Experienta respondentilor a fost analizata din punct de
vedere al vechimii in munca, in acest domeniu. Astfel, ma-
joritatea de 29% a raportat ca lucreaza de mai mult de 7
ani 1n industrie, in timp ce 21% lucreaza de mai putin de
un an (Figura 2).

Un procent de 86% dintre acestia (62) activeaza pe
teritoriul Romaniei si ceilalti 14% (10) desfasoara activi-
tate pentru piata internationald. Dintre cei cu activitate in
teritoriul Romaniei: 35% activeaza la nivel national, 29%
doar in Bucuresti, 23% doar in regiunea Centru/Nord-Vest
si 13% 1n regiunea Sud/Sud-Est.

nr. respondenti

th

15
15
m I
0

=1 an

Analiza perceptiei despre stilul de leadership
Perceptia respondentilor despre stilurile de leadership
din echipele din care fac parte sunt dupd cum urmeaza

Figura 2. Distributia respondentilor in functie de experienta in domeniu
exprimatd ca ani de vechime in acest domeniu

21
ls ls I
1-3 ani

4-7 ani =T ani

experineti

(Figura 3): cei mai multi (29.2%) considera ca leadership-
ul cu care au de a face este de tip laissez-faire si 27.8%
considera ca liderii lor exercitd un leadership transformati-
onal. 22.2% considera ca leadeship-ul din echipele lor este
in stil participativ si 20.8% considera ca liderii lor sunt
autoritari.

Respondentii au evaluat eficienta leadershipului pe o
scara de tip Likert de la 1 (foarte slab) la 5 (excelent) dupa
cum se poate vedea in graficul de mai jos (Figura 4). Me-
dia generala a scorurilor este de 2.94, situata sub pragul de
3, considerat ,,bun” sau ,,acceptabil”. In mod particular,
asocierea acestei perceptii cu predominanta stilului laissez-
faire poate indica necesitatea unei implicari mai active din
partea liderilor, precum si a unei viziuni si directii strategi-
ce mai clar definite.

Rezultatele privind strategiile comerciale, comuni-
carea si etica in organizatie

Cele mai frecvent mentionate strategii de diferentiere
au fost (Figura 5): pretul competitiv — 31% dintre respon-
denti, inovatia portofoliului de produse — 24% dintre res-
pondenti, reteaua medicald de promovare — 15% dintre
respondenti, calitatea perceputd a produsului — 12% dintre
respondenti si alte strategii de promovare (ex. de-
claratii de sustenabilitate, comunicare digitala) —}m
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Figura 3. Distributia perceptiilor respondentilor despre tipul de leadership tampla intotdeauna,

din echipele din care fac parte

Antoritar
15 Laissez-faire
21% 21
29%
I
|
Participativ
16
22% A

transformational
20
289%

Figura 4. Scor acordat de respondenti eficientei leadership-ului perceput

nr. respondenti

[T L - -

Scor acordat

17
15
14 13
12 11
| I
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13.9% -
frecvent, 31.9% — wuneori si
23.6% considera ca acest lucru
nu se Intdmpla niciodata, rezulta-
te care sugereaza o fragmentare a
culturii organizationale privind
receptivitatea la schimbare. Mai
putin de jumatate dintre respon-
denti percep organizatia ca avand
o capacitate bund de adaptare si,
implicit, mai mult de jumétate
semnaleaza un nivel redus, in-
constant sau absent al reactiei
strategice, aspect ce poate dimi-
nua agilitatea procesului decizio-
nal si capacitatea de ajustare a
produselor sau campaniilor in
raport cu cerintele consumatori-
lor.

La intrebarea privind comunica-

rea internd: 29.2% o considera
excelentd, 20.8% — acceptabila, iar
la polul opus 26.4% considerda
comunicarea 1n echipd slaba si
inexistenta — 23.6%, date care in-
dicad o lipsa de coerentd in comu-
nicarea verticald si In integrarea
feedbackului echipelor in procesul
decizional. Peste jumatate dintre
respondenti percep comunicarea
ca fiind deficitara sau inexistenta.

Figura 7 evidentiazd perceptia

respondentilor asupra implicarii

leadership-ului in sustinerea strate-

= Laissez-faire
= transformational
= Participativ

Autoritar

Figura 5. Strategiile comerciale abordate in echipele din care fac parte giilor de marketing digital. Apro-

respondentii

‘III(‘(‘\'I

13% pret mmpolnn
calitatea pll‘l{'ll\llll]l
ll“‘n

‘\
-
retea medicala J inovatie portofolin
11 17
15% 24%

— 18% dintre respondenti. Rezultatele sugereaza ca
pretul continud sd joace un rol dominant in strategia co-
merciald, in special in competitia cu branduri internationa-
le sau produse generice. O parte semnificativd a respon-
dentilor au identificat, de asemenea, inovatia si relatia pro-
fesionala cu dermatologii drept piloni esentiali pentru dife-
rentiere — ceea ce este in acord cu tendintele globale ale
industriei.

Intrebati In ce masura organizatia lor adapteaza strate-
giile comerciale 1n functie de feedback-ul pietei (Figura 6):
m 30.6% respondenti au declarat ca acest lucru se in-

ximativ 25-30% dintre respon-
denti indica existenta unui sprijin
constant pentru initiativele digita-
le, ceea ce sugereaza ca procesul
de digitalizare se afld incad intr-o
etapa de consolidare strategici. In
acelasi timp, majoritatea respon-
dentilor percep un sprijin partial,
redus sau inexistent, categoria
,»Slab” reflectand un nivel minim
de implicare in dezvoltarea initia-
tivelor digitale in cadrul unor or-
ganizatii. Acest rezultat evidentia-
za faptul cd, in pofida accelerarii
transformarii digitale in sectorul
dermato-cosmetic, leadership-ul
nu prioritizeaza inca In mod uniform componenta digitala,
ceea ce poate afecta vizibilitatea si competitivitatea bran-
durilor.

La ultima intrebare in ceea ce priveste dimensiunea
eticd a conducerii: peste jumatate dintre respondenti consi-
derd ca etica este ,foarte importantd” (25%) sau
»importantd” (27.8%) in procesul decizional. Cu toate
acestea, aproximativ 15.3% dintre respondenti evalueaza
etica ca putin importantd si 31.9% o considera irelevanta
pentru activitatea lor — rezultate ce ar putea reflecta lipsa
unor politici explicite sau a unor practici reale care sa spri-
jine sustenabilitatea, incluziunea sau transparenta.

= pret competitiv

= inovatie portofolin

" refea medicala
calitatea produsului

= altceva
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Figura 6. Perceptia respondentilor despre mdasura in care organizatia din care fac pativ au fost asociate in literatura

parte se adapteazd la feedback-ul pietei

25

23
17
15
10
"] I
0

niciodat i uneori

h

frecvent

Figura 7. Perceptia respondentilor despre sprijinul pe care il primesc din
partea liderilor in demersurile pentru marketing-ul digital

25

=

nr. respondenti

inexistent slab partial

sprijinul perceput pentru maketing-ul digital

Corelatia intre experienta profesionala si perceptia
eficientei leadershipului

Am analizat relatia dintre experienta profesionald
(exprimata In ani de activitate in domeniu) si scorul acor-
dat privind eficienta leadership-ului, folosind coeficientul
de corelatie Pearson. Coeficientul de corelatie calculat a
fost r = -0.038, ceea ce indica o corelatie foarte slaba si
negativa, dar nesemnificativa statistic (p>0.05) intre cele
doua variabile. Acest lucru sugereaza ca nivelul de experi-
entd al respondentilor nu influenteazd perceptia asupra
eficientei leadership-ului. Atat angajatii mai noi, cat si cei
cu peste 7 ani experientd au evaluat leadership-ul indepen-
dent de vechimea lor in industrie.

ISCUTII

Studiul nostru a obtinut, in urma aplicarii chestiona-
rului asupra unui lot de 72 de profesionisti din industria
cosmeceutica din Roméania, o imagine complexa, dar etero-
gend, a modului in care este perceput leadership-ul si efici-
enta acestuia in procesul de management din aceastd in-
dustrie.

Leadership-ul laissez-faire este stilul cel mai frecvent
intalnit in cadrul companiilor din lot (29.2%), urmat de
stilul transformational (27.8%) si participativ (22.2%). Cu
toate cd dintre acestea, stilurile transformational si partici-

21
20
20
16
15
15
5 I
1]

cu performantd organizationald,
inovatie si motivatie crescutd
[10,24], predominanta stilului
laissez-faire 1n lotul nostru indica
lipsa unei directii clare si a unei
implicari active a liderilor in pro-
cesele decizionale, ceea ce poate
afecta negativ cultura organizatio-
nala.

Privind spre eficienta perceputa a
leadership-ului, media de 2.94/5
sugereaza un nivel moderat spre
redus de satisfactie, ceea ce este
in concordanta cu alte studii din
literaturda [31,32] care aratd ca
perceptia angajatilor asupra lea-
dership-ului in aceste industrii este adesea influentatd de
ierarhii rigide, lipsa comunicarii si
presiunea de a face performanta.
Participantii la studiu au raportat
ca strategiile de diferentiere pe
piatd includ pretul competitiv
(30.6%) si inovatia portofoliului
(23.6%). In contextul unei piete
care tinde sa fie saturata, branduri-
le trebuie sa se diferentieze [33].
Diferentierea se realizeaza frec-
vent fie prin valoare perceputd
superioara (inovatie), fie prin po-
zitionare strategicd de pret, cele
doud axe principale ale avantaju-
lui competitiv identificate de Por-
ter (1985) [34] si confirmate em-
piric in contextul brandurilor de
larg consum de Davcik si Sharma
(2015) [35]. Aceste strategii au
fost raportate si in alte studii [2,6].

Din raspunsurile adunate, doar o treime dintre compa-
nii manifesta reactii rapide si constante la feedback-ul din
piatd, ceea ce indicd un deficit al capacitatii de adaptare
strategicd. Adaptarea strategiilor si portofoliului intr-o
anumitd fereastra de timp este critica intr-o industrie in
care ciclurile de viata ale produselor sunt scurte si cerintele
consumatorilor evolueaza rapid [25]. Doar o minoritate a
respondentilor (aproximativ 25%) percepe sprijinul leader-
ship-ului pentru marketingul digital ca fiind constant. In
literatura de specialitate, digitalizarea este perceputa ca un
vector major de crestere in industria cosmeceuticelor
[7,36], aspect in contrast cu rezultatele studiului nostru.

In mod pozitiv, etica si sustenabilitatea sunt percepute
ca valori importante pentru deciziile liderilor de peste 60%
dintre respondenti. Aceastd perceptie este aliniatd cu alte
studii care indica faptul ca generatiile tinere de consuma-
tori prefera branduri care promoveaza valorile etice, tran-
sparenta si responsabilitatea sociald [27-29].

Coeficientul r = -0.038 indica absenta unei corelatii
semnificative statistic intre vechimea in profesie si percep-
tia asupra leadership-ului din organizatia lor. Acest rezul-
tat sugereaza ca perceptiile asupra stilului si calitdtii lea-
dership-ului sunt distribuite relativ omogen in intregul lot.
Rezultate similare au fost observate si in alte studii —}E
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aplicate profesionistilor din domeniu, unde perceptia des-
pre leadership nu a fost influentatd semnificativ de vechi-
mea angajatilor, ci mai degraba de calitatea relatiei lider—
subordonat [23,24,30].

ONCLUZII

Rezultatele cercetarii evidentiaza o industrie dermato-
cosmeticd aflatd intr-o expansiune continud, dar in care
presiunile competitive nu sunt insotite de un raspuns mana-
gerial pe masurd. Stilul de leadership predominant identifi-
cat este cel laissez-faire, caracterizat printr-o implicare
redusd in deciziile strategice si operationale, in timp ce
stilurile transformational si participativ, desi prezente, nu
detin o pondere suficienta pentru a genera eficientd organi-
zationala sustinutd. Aceastd realitate se reflectd in scorul
mediu moderat al perceptiei eficientei manageriale (2.94),
indicand absenta unei directii clare de conducere.

Companiile analizate se orienteaza preponderent spre
strategii bazate pe preturi competitive si inovatie de pro-
dus, confirmand sensibilitatea pietei la valoare si diferenti-
ere functionald. Cu toate acestea, mai putin de jumatate
dintre respondenti sustin cd organizatiile lor demonstreaza
adaptabilitate strategicd reald la semnalele pietei, iar spriji-
nul acordat marketingului digital raiméne insuficient rapor-
tat la importanta acestui canal. Comunicarea internd este
deficitard in aproape jumatate dintre companii.
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Desi etica si valorile sustenabile sunt recunoscute ca
relevante in procesul decizional managerial, aplicabilitatea
lor nu este universala.

ERSPECTIVE VIITOARE

Cercetarile ulterioare ar putea viza extinderea demer-
sului la nivel international, prin aplicarea unui instrument
similar in companii multinationale din spatiul european, in
scopul validarii rezultatelor si al identificarii diferentelor
culturale 1n exercitarea leadership-ului. Totodata, integra-
rea unor metode calitative — precum interviurile se-
mistructurate sau focus-grupurile — ar permite o intelege-
re mai profunda a dinamicilor de conducere si a relatiilor
ierarhice. O directie complementara o reprezinta evaluarea
performantei organizationale corelate cu stilul de leader-
ship, prin indicatori masurabili precum satisfactia clienti-
lor, retentia angajatilor sau rata de inovatie.

IMITARI

Ca orice studiu aplicat, si aceastd cercetare prezinta o
serie de limitari care trebuie luate in considerare: lotul
nereprezentativ statistic (doar 72 de respondenti, prepon-
derent din Romania), instrumentul de cercetare (chestionar
online — nu permite verificarea consistentei raspunsurilor
sau evaluarea in profunzime a atitudinilor i motivatiilor
participantilor) si  posibile raspunsuri  subiective
(influentate de relatiile directe cu echipa).
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