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INTRODUCERE

Prezenta teza ,,Studiu privind factorii de influenta a satisfactiei consumatorilor serviciilor de
infrumusetare” porneste de la premisa ca nivelul de satisfactie al clientului determina succesul
sau esecul unui salon sau cabinet specializat, iar cunoasterea factorilor principali care
influenteaza nivelul de satisfactie poate creiona strategiile si actiunile viitoare ale furnizorilor
de servicii spre dezvoltarea si imbunatatirea afacerii. Lucrarea de fatd prezintd un model de
cercetare rezultat in urma analizei literaturii de specialitate si aplicat locuitorilor cu domiciliul
in Cluj-Napoca. Alegerea esantionului s-a facut tindnd cont de potentialul economic al
populatiei, de mediul de afaceri in plina dezvoltare si de densitatea populatiei localitatii.
Scopul prezentei lucrari a fost identificarea factorilor de influenta a satisfactiei consumatorilor
serviciilor de infrumusetare. Pentru realizarea unei analize complexe si pertinente a fost
nevoie de structurarea lucrarii in patru capitole asezate in ordine logicd de la general la
particular.

Primul capitol intitulat ,,Domeniul serviciilor de infrumusetare in Romania” determina locul
serviciilor de infrumusetare in economia romaneasca prin identificarea lor in categoria
generala a serviciilor si determinarea impactului respectiv a contributiei acestora in Produsul
Intern Brut; prezinta evolutia domeniului serviciilor de infrumusetare prin intermediul
saloanelor/cabinetelor specializate si a profesionistilor precum si sumarizarea evenimentelor
destinate domeniului infrumusetarii; identifica preferintele consumatorilor romani, respectiv
clujeni, in privinta serviciilor de infrumusetare cu orientare spre comportamentul clientului Tn
mediul online.

Capitolul al doilea prezinta satisfactia consumatorilor serviciilor prin definirea conceptuala a
satisfactiei consumatorilor din perspectiva mai multor autori, prezentarea limitelor si a
rezultatelor satisfactiei incluzand trei directii: loialitatea, promovarea si reclamatia,
determinarea importantei satisfactiei consumatorilor si identificarea factorilor determinanti ai
satisfactiei-insatisfactiei resimtite.

Capitolul trei este alocat studierii comportamentului consumatorilor de servicii de
infrumusetare si debuteazd cu prezentarea conceptuald a termenului de comportament al
consumatorilor si continua cu detalierea factorilor de influenta atat externi (culturali si sociali)
cat si interni (perceptia, invatarea, personalitatea, motivatia si atitudinea) a comportamentului
consumatorilor de servicii. De asemenea, in cadrul acestui capitol sunt inclusi factorii

specifici de influentd a comportamentului consumatorilor de servicii de infrumusetare prin
7



analizarea studiilor existente in literatura, corelatiile intre factorii de influenta si nivelul de
satisfactie, principalele valori cautate de catre consumatorii serviciilor de infrumusetare
precum si modelele de identificare a factorilor ce influenteazd nivelul de satisfactie al
consumatorilor cele mai folosite.

Ultimul capitol include partea de cercetare aplicata prin expunerea metodologiei de cercetare
ce cuprinde definirea problemei de cercetare, stabilirea obiectivului principal si a obiectivelor
secundare urmadrite in cercetare, determinarea metodei de esantionare, identificarea
esantionului supus cercetarii, enuntarea ipotezelor si prezentarea instrumentului de cercetare.
De asemenea, prezentarea modelului propus, validarea scalelor si analiza fidelitatii sunt
realizate in cadrul acestui capitol. Fiind un capitol destinat exclusiv cercetarii primare, Se va
tine cont de analizarea, prezentarea din punct de vedere statistic si interpretarea argumentativa
a datelor obtinute prin sintetizarea rezultatelor in functie de categoriile urmarite in lucrare.
Previzionarea viitoarelor actiuni intreprinse de clienti, influentate de factorii caracteristici
domeniului si de nivelul de satisfactie resimtit sunt parte a capitolului prezent. De asemenea,
sunt incluse rezultatele testarii ipotezelor de cercetare si prezentarea modelului final rezultat

Tn urma analizelor.

CAPITOLUL 1. Domeniul serviciilor de infrumusetare Tin
Romania

Domeniul de infrumusetare este tot mai atractiv si captivant atat pentru femei cat si pentru
barbati, aspectul fizic fiind din ce in ce mai important pentru indivizi (Veiga, 2006).

1.1. Locul si contributia serviciilor de infrumusetare in economia

romaneasca

In economia romaneascd, ramurile economice sunt clasificate si identificate prin Coduri
CAEN, cuprinse in Clasificarea Activitatilor din Economia Nationald. Activitatile economice
sunt grupate Tn ramuri principale prezentate printr-o litera si fiecarei litere 1i corespunde
domenii sortate dupd omogenitatea datelor.

Serviciile de Infrumusetare se gasesc la litera ,,S” ce grupeaza ,,Alte Activitati de Servicii”
identificate prin codurile CAEN ,,92-96” (www.rocaen.ro, accesat la 10.06.2020):

o, 94- Activitati asociative diverse;

e 95- Reparatii de calculatoare, de articole personale si de uz gospodaresc;
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e 96-Alte activitati de servicii.’
n categoria ,,Alte activitati de servicii” sunt incluse urmatoarele coduri CAEN

(www.rocaen.ro, accesat la 10.06.2020; www.recensamantromania.ro, accesat la 10.06.2020):

., 9601- Spalarea si curdatarea (uscata) articolelor textile si a produselor din blana;

9602- Coafura si alte activitati de infrumusetare;

9603- Activitati de pompe funebre si similar;

9604- Activitati de intretinere corporala;

e 9609- Alte activitati de servicii n.c.a.”
Chiar dacad cifrele nu prezintd o situatie clard si defalcatda a contributiei serviciilor de
infrumusetare in economia nationald, aportul lor nu este de neglijat, aducand plus valoare
economiei alaturi de celelalte servicii. Cu toate acestea, domeniul de infrumusetare ocupa un
loc important in vietile indivizilor si contribuie semnificativ la cresterea calitatii vietii
(Precupetu,2019).
1.2. Evolutia domeniului serviciilor de infrumusetare in Romania
Tn Romania, in ultimii ani, interesul pentru serviciile de infrumsetare a inceput si creasca,
serviciile de infrumusetare fiind la mare cautare atat in randul femeilor (coafor, machiaj,
cosmeticd, masaj, manichiura-pedichiurd) céat si in randul barbatilor (tuns, stilizat barba,
manichiurd, cosmeticd). Interesul consumatorilor fatd de serviciile de infrumusetare se
reflectd in mod direct asupra numadrului de saloane si a numarului de profesionisti din

domeniu, inregistrandu-se cresteri semnificative de la un an la altul.

1.3. Preferintele consumatorilor romani in privinta serviciilor de

infrumusetare

Cererea ascendenta a serviciilor de infrumusetare este rezultatul manifestarii de catre clienti a
unei atentii sporite asupra propriei persoane, asupra aspectului fizic si a starii psihologice. In
functie de sinele proiectat, consumatorii fac o prioritizare a dorintelor si nevoilor personale.
Aceasta tendinta se observa si in comportamentul consumatorilor Tn mediul online, in special
din perspectiva modului de accesare a informatiilor.

Preferintele consumatorilor pentru serviciile de infrumusetare se reflecta si in studiile realizate
pana in prezent ,,romanii devin tot mai atenti la modul in care arata si se simt in propriul corp,

.....

piata”(Céanda,2016).


http://www.rocaen.ro/

1.4. Preferintele consumatorilor clujeni in privinta serviciilor de

infrumusetare

Preferintele consumatorilor clujean in materie de servicii de infrumusetare sunt date de
cautarile realizate prin intermediul motorului de cautare Google, accesand diferite conturi,
pagini si materiale ale saloanelor si ale profesionistilor.

Serviciile de infrumusetare pot fi definite prin serviciile propriu-zise (masaj, cosmetica,
coafor, pedichiura, manichiurd, machiaj, frizerie) sau prin termeni generici (beauty, salon de
infrumusetare, make-up, hairstil, s.a.).

Diversificarea preferintelor consumatoruiui, identificarea nevoilor in plind schimbare a
clientilor si rapiditatea adaptarii mediului privat la solicitarile acestora au ca impact cresterea

treptatd a domeniului serviciilor de infumusetare.

CAPITOLUL 2. Satisfactia consumatorilor de servicii

2.1. Definirea conceptuala a satisfactiei consumatorilor

Prima definitie a satisfactiei consumatorului consemnata in literatura de specialitate apare in
anul 1969 si face referire la ,,starea cognitivd a cumparatorului de a fi recompensat adecvat
sau inadecvat pentru sacrificiile pe care le-a facut” (Howard & Sheth, 1969, p.145).
Apropierea de perioada contemporana prezintd definitii ale satisfactiei asociate cu rezultatele
financiare ale companiei, cu competitivitatea pe piata, cu aspectele cognitive, psihologice,
afective si fizice urmarite de consumatori, nivelul de satisfactie resimtit fiind raspunzator de
succesul sau esecul unei afaceri sau de multumirea respectiv nemultumirea consumatorilor
privind experienta avuta (Wong et al, 2008; Radomir, 2013).

Se face distinctia intre satisfactia clientilor oferitd de produsele tangibile si satisfactia
clientilor oferitd de experienta Serviciilor. Distinctia este datoratd caracteristicii de
intangibilitate, de perisabilitate, de inseparabilitate a serviciilor, precum si de factorii diferiti
de influenta (Fecikova, 2004;Dimitriades, 2006).

Definitiile privind conceptul de satisfactie se bazeaza pe aceeasi idee centrala: compararea a
Cceea Ce S-a primit cu ceea ce se astepta sa se primeasca. Un rezultat pozitiv sau o confirmare a
asteptdrilor genereaza un anumit nivel de satisfactie, iar lipsa sau intarzierea unui raspuns

duce la scaderea nivelului de satisfactie.
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2.2. Limitele si rezultatele satisfactiei consumatorului

Limita inferioard a satisfactiei consumatorului este reprezentatd de indiferenta fatd de
produsul sau serviciul achizitionat si reflecta incetarea achizitiondrii produsului sau
serviciului respectiv ori reclamarea nemultumirii in Tncercarea de a primi o restituire a sumei
pagubite, in timp ce limita superioara este data de multumirea resimtita fata de produsul sau
serviciul achizitionat (Johnson et al, 2000).
Limitele satisfactiei consumatorilor sunt divizate in limita minima sau inferioara si limita
maxima sau superioard a nivelului de satisfactie, reprezentate Tn studii sub denumirea de
insatisfactie sau satisfactie. Depasirea limitei superioare a nivelului de satisfactie aduce
consumatorului incantarea, surprinderea si surpriza in urma alegerii facute.
Szymanski & Henard (2001) identifica trei consecinte ale satisfactiei consumatorilor: reclama
verbala, reclamatia si repetarea cumpararii si prezinta modul in care ele interactioneaza.
In cazul reclamei verbale, repetarea cumparirii se va face de la acelasi furnizor sau
profesionist si in aceleasi conditii, in timp ce in cazul reclamatiei repetarea cumpararii impune
unele modificari ce tin de furnizor, de modul de livrare si de modul de consum.
Rezultatul satisfactiei consumului unui bun sau serviciu este dat de sentimentul de placere sau
dezamagire in raport cu asteptarile setate (Tinoco et al, 2013; Monteiro de Barros, 2012).
Indiferent de rezultatul satisfactiei pozitiv sau negativ, acesta determind atitudini si
comportamente diferite din partea clientilor. Achizitionarea sau consumul acestuia produce
diferente intre asteptari (antecedente) si perceptii.

e Un rezultat pozitiv al nivelului de satisfactie (asteptari < perceptii) determind un

comportament de recumpdrare, loialitate si reclama pozitiva;
e Un rezultat negativ al nivelului de satisfactie (asteptdri > perceptii) genereazd un
comportament de renuntare la achizitie, de reclamant sau prezinta o reclama negativa;

2.2.1. Loialitatea clientilor. Relatia dintre satisfactie si loialitate.

Johnson et al. (2000) defineste loialitatea ca fiind o variabila dependentd a carei valoare
constd in retinerea consumatorilor si ulterior a asigurdrii profitabilitdtii, in timp ce Hu et al.
(2010) si Hsu & Chen (2014) sustin ca loialitatea este un angajament profund si constant de
recumpdrare a unui produs sau serviciu. Ambele definitii se bazeaza pe cumparari repetitive

ale aceluiasi brand, cu impact semnificativ asupra cresterii performantei companiei.
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Loialitatea definitd prin atitudinea favorabila a clientilor fatd de un produs sau serviciu este
reflectatd in recomandarea acestuia si sprijinirea furnizorului. Dezvoltarea unor atitudini
favorabile fata de un produs sau serviciu poartd numele de loialitate preferentiala (Pritchard &
Howard, 1997; Wong et al, 2008).

La nivel de organizatie, loialitatea clientilor are ca obiectiv maximizarea profitului generat de
cumpdrarea repetata si frecventa a produselor, de toleranta si disponibilitatea financiara fata
de o0 anumita companie sau marca, de recomandarea produselor si serviciilor cunoscutilor, de
impartasire a propriei experiente si altor persoane (Gremler & Brown, 1999; Peyton et al,
2003).

2.2.2. Reclama verbala

Reclama verbala este o intentie de comunicare (Oh,1999) sau un rezultat al satisfactiei sau
insatisfactiei consumatorului (Bogozzi et al.,1999; Armstrong & Kotler, 2009) perceputa
drept consecinta directa a perceptiilor, valorilor si intentiilor de recumparare.

Un client povesteste experienta negativa la Inca 9 persoane, nemutumirea fiind Tmprastiata cu
mai mare usurintd si intr-un timp mai scurt. Experienta pozitiva este expusa doar la 3
persoane si de cele mai multe ori exprimarea experientei nu se face voluntar. Impactul unui
client nemultumit este mai mare decat impactul unui client multumit (9:3), astfel ca, se pune
problema perioadei de timp scursa de la primirea reclamatiei pana la rezolvarea ei. Este de
dorit ca reclamatia sa fie rezolvata intr-un timp cat mai scurt si chiar stimularea clientului spre
anagajarea intr-o noua achizitie (Chevalier & Mayzlin, 2006;Souca, 2012).

Intre satisfactia consumatorului si reclama verbald pozitivi se manifesti o legitura direct
proportionala, iar intre satisfactia consumatorului si reclama verbala negativa este prezenta 0

legatura inversa proportionala (Fornell et al, 1996;Souca, 2012).

2.2.3. Comportamentul de reclamant

Comportamentul de reclamant apare cand nevoile si dorintele clientului nu sunt satisfacute
total sau partial (Oliver, 1980). Este rezultatul trecerii consumatorului printr-o experienta
neplacuta de achizitie sau consumare a unui serviciu (Hunt, 1991). Reclamatia este un rezultat
finalizat de obicei prin verbalizarea frustrarii sau maniei, oferind comerciantului timp de
reactie si de raspuns relativ redus, dar de un impact decisiv in achizitionarile viitoare (Gi-Du

& Jeffrey, 2004).
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Oliver (1980) si Hunt (1991) prezinta doua situatii in care comportamentul de reclamant poate
sd apara:

o Asteptarile sunt mai mari decat perceptia despre achizitia realizata sau
consumul de servicii.

o Asteptarile sunt egale cu perceptiile, dar la cel mai mic impuls sau cea
mai micd interventie din partea presatorului asupra unui aspect nesemnificativ, nivelul

perceptiei scade.

2.3. Importanta satisfactiei consumatorului

Succesul sau esecul unei companii este rezultatul unui anumit nivel de satisfactie al
consumatorilor. Un procent considerabil din clienti se pierd anual din statisticile unei
companii fara a se identifica motivele renuntérii la achizitii, insd cu un impact semnificativ in
diminuarea profitului.

Perceptiile, atitudinile si sentimentele negative au un impact mai mare asupra mintii umane si
sunt caracteristice oamenilor nemultumiti, in timp ce oamenii multumiti nutresc sentimente,

emotii si atitudini pozitive fata de achizitia realizata (Shun, 2001).
2.4. Factori determinanti ai satisfactiei-insatisfactiei

Oliver (1980) si Cadotte & Turgeon (1988) identifica patru categorii de factori care influenta
satisfactia sau insatisfactia consumatorilor:

o Factorii de satisfactie sunt conturati de prezenta aspectelor care
genereaza un nivel ridicat de stisfactie, de multumire si de placere oferit In urma consumului
sau achizitiei realizate.

o Factorii de insatisfactie sunt generati de incapacitatea de functionare a
unor aspecte care provoaca un anumit nivel de nemultumire, de frustrare, de sentimente care
transformad cumparatorul in reclamant.

o Factorii critici sunt elemente ce influenteaza reclamatiile dar si
complimentele fatd de un produs sau serviciu, determinate in mod direct de perceptia
consumatorului.

o Factorii neutri sunt aspectele cu un grad zero de influenta care nu

genereaza reclamatii, critici ori sugestii.
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CAPITOLUL 3. Comportamentul consumatorilor serviciilor de

infrumusetare

3.1. Comportamentul consumatorilor serviciilor de infrumusetare

Comportamentul consumatorului face referire la comportamentul manifestat de catre

consumatori in achizitionarea, utilizarea, consumul, evaluarea si renuntarea la produsele si

serviciile considerate a fi necesare la un moment dat pentru satisfacerea propriilor nevoi si

dorinte.

Cea mai simplista abordare a factorilor care influenteaza comportamentul consumatorului este

realizatd de Dubois & Jolibert (1998), prin prezentarea a doua categorii:

1.

2.

factorii individuali ce cuprind personalitatea individului, stilul cognitiv, stilul de viata
al individului si riscul perceput;

factorii de mediu se refera la factorii socio-demografici ai individului determinati de
curba vietii de familie, clasele sociale, influenta grupurilor de referintd, impactul

familiei asupra deciziei si situatia economica personala.

Cea mai complexa, cuprinzdtoare si detaliatd clasificare a factorilor ce influenteaza decizia de

cumparare este propusad Kotler & Keller (2012) si prezinta patru grupe de factori:

1.

3.2.

factorii culturali determinati de cultura, microcultura si clasa sociala din care face
parte individual;

factorii sociali se refera la grupuri de referintd, familie, roluri si statusuri ale
individului;

factori personali includ varsta si stadiul din ciclul de viata, ocupatia, stilul de viata,
circumstantele economice, personalitatea si parerea despre sine;

factorii psihologici caracterizati prin motivatie, perceptie, invatare, convingeri si

atitudini ale individului.

Factorii de influenta in alegerea serviciilor de infrumusetare

Studiile bazate pe comportamentul consumatorului in alegerea achizitiei unui serviciu aratd ca

individul este influentat in mod direct de factori externi si factori interni.
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3.2.1. Factori externi de influenta a comportamentului consumatorului

In categoria factorilor externi includem factorii culturali si factorii sociali care influenteaza

luarea deciziei de cumparare a clientului.

3.2.1.1.  Factori culturali
Hofstede defineste cultura ca fiind o programare colectiva a mintii ce distinge membrii unei
categorii de membrii altei categorii (Hall, 1976, p.16).
Cultura este caracterizata din trei perspective:
e cultura se Invata, indivizii nu se nasc cu ea;
e toate elementele ce definesc o culturd sunt interrelationate, daca un aspect sufera
modificari, toate celelalte sunt afectate;
e cultura defineste granitele dintre diferitele grupuri fiind impartasitd de membrii in
cadrul unui grup (Petty at al, 1997).
Altfel, ,cultura este nivelul la care se imprima unele dintre cele mai durabile influente,
indivizii/consumatorii asimiland elementele fundamentale ale culturii in care traiesc, prin
intermediul insusirii de traditii, obiceiuri si valori” (Catoiu & Teodorescu, 2004, p.31).
Factorii culturali care determina cultura sunt atitudinea, motivatia, stil de viata, setul de valori
formate pe perioada vietii si compusi din perceptii, preferinte, comportamente §i stratificarea
claselor sociale (Kotler & Keller, 2012).
Cultura unui popor se reflectd in mod direct in activitatea economico-financiara a companiei
prin intermediul vanzarilor si a cotei de piata detinute. Astfel, vanzarile dintr-un anumit
produs n detrimentul altui produs reflectd obisnuintele de consum ale locuitorilor dintr-0

regiune.
3.2.1.2.  Factori sociali

Factorii sociali fac referire la influenta grupurilor de referinta (familie, prieteni, vecini, colegi

de serviciu), a rolurilor sociale si a statutului asupra deciziei de achizitie.
Grupurile de referinta
Cétoiu & Teodorescu (2004, p.32) afirma cd grupurile de referintd sunt entitdti prin care

individul se identifica din punct de vedere a similitudinilor de aspiratii, a comportamentului
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social si a comportamentului consumatorului, nivelul de influentd asupra comportamentului

consumatorului fiind mai scazut si instabil. Grupurile de apartenenta

Cel mai mare impact asupra decizie de achizitie a consumatorului o are familia: ,,Familia este
cel mai important influentator al comportamentului consumatorului in modul in care

modeleaza comportamentul membrilor ei” (Plaiag, 1997, p.165).

3.2.2. Factori interni de influenta a comportamentului consumatorului

Plaias (1997) si Catoiu & Teodorescu (2004) mentioneaza perceptia, informatia, invatarea,
personalitatea, motivatia inteleasa drept emotie si atitudinea ca fiind principalii factori interni

cu impact puternic asupra deciziei de cumparare a clientului.

3.2.2.1.  Perceptia- factor de influenti in comportamentul consumatorului
Perceptia este parte a procesului de informare in care stimulii afecteaza simturile. Ea
reprezinta etapa de Tnceput a prelucrarii informatiilor si interpretarii stimulilor carora li se
acordd atentie in raport cu configuratia mentala existentda, caracterizata prin atitudini,
experiente si motivatie (Baker, 2003; Bhattacharya, 2006).
Perceptia devine cheia calitatii serviciilor, momentul adevarului prin compararea
expectantelor cu serviciul perceput, pozitionarea serviciului In mintea consumatorului si
retentia acestuia (Bhattacharya, 2006, p.216).
Cu alte cuvinte, perceptiile pot varia foarte mult de la persoand la persoand, chiar dacd sunt
expuse aceleasi realitati. Astfel, un vanzator vorbaret poate fi vazut de catre o persoand ca
fiind agresiv si nesimtit, in timp ce o altd persoand poate crede despre el ca este inteligent si
util. Fiecare persoand are o perceptie proprie si va oferi raspunsuri diferite (Kotler & Keller,
2006, p.185).
Exista trei aspecte care influenteaza modul de perceptie al unui produs sau serviciu:

e  Modul in care compania realizeaza comunicarea cu clientul;

o Experienta clientului in urma utilizarii produsului sau consumarii serviciului;

e FExperienta procesului post-cumpdrare a clientului (Bhattacharya, 2006, p.216).
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3.2.2.2. Invitarea- factor de influenti in comportamentul consumatorului

Actiunea reprezinta invatare, iar Invatarea implica schimbari Tn comportamentul unei
persoane care decurg din experientd; astfel, Tnvatarea este produsd pri n interactiunea de
impulsuri, stimuli, indicii, raspunsuri si incurajari (Kotler & Keller, 2006).
Astfel, invatarea este un proces continuu de-a lungul vietii, voit sau nevoit de catre
consumator, prin urmatoarele tipuri de activitati:

e  Prin stimularea venita din mediu

e Prin exemplul altui consumator

e Prin incercari repetate

e Prin utilizarea rationamentelor logice” (Catoiu & Teodorescu, 2004, p.69).

3.2.2.3. Personalitatea- factor de influenti in comportamentul consumatorului

Werth & Foerster (2007) si Pervcin & Cervone (2010) definesc personalitatea ca fiind
caracteristica psihologica ce diferentiaza un individ de altul prin modele durabile si distinctive
privind emotiile, sentimentele, gandurile si comportamentele personale.

Mwihaki (2019) a constatat ca factorul personalitate, reprezentat in studiul sdau de constiinta
pretului, are un impact semnificativ asupra atitudinii consumatorilor fatd de produsele
contrafdcute, iar Smith (2020) ofera personalitdtii un loc central (nucleul) ce genereaza

decizia de cumparare.

3.2.2.4.  Motivatia/Emotia- factor de influentd in comportamentul consumatorului

Motivatia este singura variabila care intervine intre stimuli si comportamentul consumatorului
(Plaias, 1997; Catoiu & Teodorescu, 2004).
Sfetcu (2020, p.233) defineste motivatia sau emotia ca fiind principalul factor care determina
actiunea consumatorului incepand de la cautarea de informatii si finalizdnd cu achizitia
propriu-zisa.
Specialistii au identificat mai multe tipuri de motivatii:

e primare (legate de nevoile de baza, fiziologice) si secundare (legate de nevoile

psihologice si sociale) (Catoiu & Teodorescu, 2004, p.73);
e pozitive (genereaza recompensa si satisfactie) si negative (genereaza durere, frustrare

si neplacere) (Sfetcu, 2020, p.233).
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Sigmund Freud, Abraham Maslow, Frederick Herzberg au incercat pe rand sa gaseasca cea
mai buna abordare a intelegerii motivatiei clientului de a lua o anumita decizie de achizitie a

unui produs sau serviciu.

3.2.25. Atitudinea- factor de influenta in comportamentul consumatorului

Guy Serraf sustine ca atitudinea reprezinta ,,un sistem regulator intre rezerva energetica a
motivatiilor si solicitarile lumii exterioare. Atitudinea functioneaza ca un sincretism de
imagini intelectuale, simbolice si motrice. Atitudinea nu este Inndscutd, ea este obtinuta prin
procesul indelungat al invatarii si experientelor si ramane deschisd la influentele externe”
(Dumitru, 1998 citat de Antoci & Lesan, 2019).
Atitudinile se formeaza in timp, sunt stabile si consecvente, se pot deduce si fac legatura
dintre perceptii si comportament. Studierea atitudinilor consumatorilor se realizeaza din trei
perspective (Tapia, 1991;Catoiu & Teodorescu, 2004;Grigoruta, 2005):

e perspectiva afectiva reprezentatd de atitudinea favorabila sau nefavorabild, pozitiva

sau negativa fatd de un anumit produs sau serviciu;
e perspectiva cognitiva legata de gradul de notorietate al produsului sau serviciului;
e perspectiva conativa caracterizatd prin modul in care actioneazd sau se comporta

clientul fata de un anumit produs sau Serviciu.

3.3. Factori specifici de influentd a comportamentului consumatorului de

servicii de infrumusetare

Hammerschmitt & Azevedo (2012) caracterizeaza serviciile de infrumusetare prin timpul de
prestare a serviciului solicitat, empatia fatd de consumator si flexibilitatea profesionistului. O
perioada mai mare de prestare a serviciului genereaza un nivel de satisfactie in plus datorat de
interactiunea si comunicarea cu prestatorul.

Printre factorii cei mai amintiti in putinele studii din domeniul serviciilor de Infrumusetare
sunt mentionati cunostintele profesionale, pretul practicat pentru servicii (Ghisi et al, 2006),
disponibilitatea locurilor de parcare, aspectul echipamentelor folosite in prestarea serviciilor
(Santos et al, 2007), orele disponibile pentru realizarea programarilor si standardizarea
serviciilor (programarea, amintirea programarii printr-un mesaj sau apel telefonic)

(Hammerschmitt & Azevedo, 2012). Factorii precum igiena spatiului de prestare a serviciilor,

18



calitatea serviciilor, varietatea serviciilor sunt specificati in cele mai multe studii (Ghisi et al,
2006; Santos et al, 2007; Hammerschmitt & Azevedo, 2012).

Intr-un studiu recent, se aratid ca toti cei cinci factori ai scarii SERVQUAL (fiabilitate,
responsabilitate, siguranta, empatie, tangibilitate) sunt importanti pentru clienti atunci cand
cumpdrd un serviciu de infrumusetare, Insd pentru clientii romani doar aspectele privind
increderea, sentimentul de siguranta, amabilitatea si cunostintele angajatilor sunt
semnificative statistic si au o importantd majora in decizia de achizitie a serviciului (Pop &
Plaias, 2020).

In cele mai multe dintre cercetari interactiunea cu clientul, pretul, timpul, promotiile oferite,
increderea n prestator, ambianta salonului si experienta anterioard sunt factorii comuni care

influenteaza comportamentul consumatorului de servicii de infrumusetare.

3.4.  Corelatii generale intre factorii de influenta si nivelul de satisfactie a

consumatorilor serviciilor de infrumusetare

Martins et al. (2014) mentioneaza ca un nivel scdzut de satisfactiec a clientului este dat de
reprogramarea serviciului ca rezultat al neprezentarii lui la programarea initiala.
Reprogramarea serviciului de infrumusetare duce la dificultatea de a gasi un nou interval orar
pe placul clientului precum si la un timp diferit de prestare a serviciilor datorat diversitatii si
complexitatii tratamentului solicitat.

Delphine (2012) sustine ca majoritatea clientilor (98%) sunt multumiti si foarte multumiti de
clinica de infrumusetare la care au apelat in trecut (experienta trecutd), de calitatea
prestatorului de servicii, de profesionalismul prestatorului, de igiena spatiului, de

competentele profesionistilor precum si de pretul practicat.

Factorii care influenteaza in mod negativ satisfactia consumatorilor si transforma clientul in
reclamant sunt: carentele in calitatea serviciilor, injustetea resimtita la preturile practicate,
carente in masurile de securitate si eventualele litigii privind pretul (Consiliul Consumatorilor

preluat din www.today.mims.com, accesat la data de 10.03.2020).
3.5. Beneficiile resimtite in urma consumului de servicii de infrumusetare

In studiul realizat de Delphine (2012), femeile si barbatii apeleazi din douid motive la

serviciile unei clinici sau a unui salon de infrumusetare: bunastarea fizica respectiv psihica
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(3/4 din clienti au ales aceastd optiune) si pentru ca serviciile de Infrumusetare fac parte din
stilul lor de viata, reprezentand o cale de imbunatatire a calitatii vietii. Motivele pentru care
clientii au apelat la servicii de infrumusetare sunt: relaxare (22%), fac parte din igiena
personala (33%), dorinta de a arata mai bine la ocazii speciale (9%), beneficierea de o oferta
promotionald sau cadou (3%) si obligativitate prin programarea realizatd de catre alte
persoane (6%).

Performanta in urma consumului produsului sau serviciului achizitionat, pretul practicat si
practicitatea sau utilitatea stau la baza motivatiei alegerii unui produs si serviciu de ingrijire

personald (Barreiras, 2019).

3.6. Metode de masurare a satisfactiei consumatorilor de servicii de

infrumusetare

Masurarea satisfactiei clientilor si identificarea factorilor care au dus la resimtirea unui anumit
nivel de satisfactie a fost si Inca mai este un subiect de mare interes pentru specialistii din

domeniu.
e SERVQUAL

Cel mai folosit model in studierea satisfactiei consumatorilor de servicii de infrumusetare
este modelul SERVQUAL realizat de Parasuraman, Zeithaml si Berry (1988). Modelul
urmareste stabilirea a doua relatii semnificative: prima legaturd semnificativa este intre
asteptari si performanta serviciului, iar cea de-a doua legaturda semnificativa este intre
performanta serviciului si dimensiunile modelului. SERVQUAL determina calitatea perceputa
sau satisfactia clientilor ca diferentd dintre asteptdrile clientului si valoarea primitd prin
consumarea serviciului respectiv.
e SERVPERF

Un alt model de masurare a satisfactiei consumatorilor in domeniul serviciilor de
infrumusetare este SERVPERF, elaborat de Cronin & Taylor (1992).

SERVPERF masoard nivelul de satisfactie al consumatorului pornind de la performantele
produsului, iar nivelul calitatii este dat de atitudinea clientilor fata de serviciul solicitat.
Modelul foloseste aceleasi dimensiuni ca si modelul SERVQUAL, reprezentate de 22 de itemi

ce compun cele 5 dimensiuni (fiabilitate, responsabilitate, siguranta, empatie, tangibilitate),
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insd formularea privind performanta serviciului este modificatd in performanta perceputa de
client, iar raspunsurile sunt prevazute ca scala Likert in sapte puncte, unde 1 este dezacord
total si 7 este acord total.

e FAIRSERV

FAIRSERYV este considerat o scala altenativa sau suplimentara pentru masurarea reactiilor
consumatorilor de servicii.

Nakashima, Putro, Mulyono & Takeshi (2010) folosesc in studiul lor o combinatie intre scala
SERVQUAL si FAIRSERYV, imbinand astfel dimensiunile tangibile ale scalei SERVQUAL
cu dimensiunile intangibile ale scalei FAIRSERV pentru completarea sau reducerea

elementelor ce influenteaza calitatea serviciilor de Infrumusetare.

CAPITOLUL 4. Studiu privind relatia dintre factorii de
determinare a calitatii serviciilor de infrumusetare si satisfactia

resimtita de consumatorii din Cluj-Napoca
4.1. Metodologia cercetarii cantitative

Studiul de fata porneste de la definirea problemei de cercetare : Care sunt factorii
determinanti ce influenteaza satisfactia consumatorilor de servicii de infrumusetare?
Obiectivul principal al acestui studiu consta in elaborarea unui model conceptual care sa
evidentieze modul 1n care factorii specifici influenteaza gradul de satisfactie al
consumatorilor de servicii de infrumusetare.

Obiectivele secundare ale prezentei cercetari sunt:

O;.ldentificarea principalilor factori caracteristici serviciilor de infrumusetare.

O,.Creionarea profilului consumatorului de servicii de infrumusetare.

O3.Determinarea comportamentului consumatorului de servicii de infrumusetare.
O,.ldentificarea modului Tn care principalii factori determinanti ai calitatii Serviciilor de
infrumusetare influenteaza gradul de satisfactie resimtit de catre consumatori.
Os.Determinarea legaturii dintre gradul de satisfactie si loialitatea consumatorilor.
Oe.Stabilirea relatiei dintre loialitatea consumatorilor si recomandarea serviciilor de

infrumusetare.
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Oy.Identificarea influentei factorilor determinanti ai serviciilor de infrumusetare asupra
recumpararii serviciilor.

Og.ldentificarea modului Tn care principalii factori ai serviciilor de infrumusetare influenteaza
gradul de recomandare al serviciilor de infrumusetare.

Og.Determinarea relatiei dintre caracteristicile socio-demografice (véarsta, venitul lunar,
nivelul scolii absolvite, statutul marital, mediul de provenienta si genul) ale consumatorilor si
factorii caracteristici serviciilor de infrumusetare.

Ojo.Realizarea unui model de cercetare pentru masurarea gradului de satisfactie al

consumatorilor de servicii de infrumusetare.

4.2. Metoda de esantionare, alegerea populatiei si structura esantionului

investigat

Metoda de culegere a datelor si metoda de esantionare

Metoda de culegere a datelor a fost cea a anchetei, empirica, de tip neprobabilistic, pe baza de
chestionar. Instrumentul de cercetare folosit a fost chestionarul, realizat cu ajutorul aplicatiei
Google Forms. Raspunsurile au fost adune prin metoda esantionarii in “bulgare de zapada”,

prin intermediul platformei sociale (Facebook) si prin intermediul casutei electronice (email).
Alegerea populatiei si structura esantionului investigat

Populatia asupra cdreia s-a indreptat cercetarea este populatia domiciliatd in orasul Cluj-
Napoca, indifferent de sex, cu varsta cuprinsa intre 18 si 60 de ani, care a apelat la cel putin

un serviciu de infrumusetare in lunile iunie, iulie si august 2019.

4.3. lpotezele de cercetare

Ca punct de plecare in realizarea prelucrarilor statistice stau urmatoarele ipoteze de cercetare:
H1. Fiecare factor determinant al serviciilor de infrumusetare (frecventa, pret, timp,
beneficii sociale, personalizarea serviciilor, beneficiile tratamentelor, brandul serviciilor,
dovezi fizice) influenteaza in mod semnificativ si pozitiv gradul de satisfactie resimtit de
consumator.
H2. Fiecare factor determinant al serviciilor de infrumusetare (frecventa, pret, timp,

beneficii sociale, personalizarea serviciilor, beneficiile tratamentelor, brandul serviciilor,
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dovezi fizice) influenteaza in mod semnificativ si pozitiv gradul de recumparare manifestat de
consumator.

H3. Fiecare factor determinant al serviciilor de infrumusetare (frecventa, pret, timp,
beneficii sociale, personalizarea serviciilor, beneficiile tratamentelor, brandul serviciilor,
dovezi fizice) influenteaza in mod semnificativ si pozitiv gradul de recomandare al serviciilor
de infrumusetare de care au beneficiat.

H4. Majoritatea respondentilor ce se declard satisfacuti de serviciile de infrumusetare la
care au apelat vor mai achizitiona in viitor aceleasi servicii.

H5. Majoritatea respondentilor ce se declard satisfacuti de serviciile de infrumusetare la
care au apelat vor recomanda serviciile de care au beneficiat si familiei, cunoscutilor,
prietenilor.

H6. Majoritatea respondentilor vor mai achizitiona in viitor serviciile de Infrumusetare la
care au apelat vor recomanda serviciile de care au beneficiat si familiei, cunoscutilor,
prietenilor.

H7. Principalul aspect pentru care cei mai multi dintre respondenti aleg un serviciu de
infrumusetare face referire la beneficiile fizice resimtite (relaxare, valoare estetica, aport
pozitiv asupra stdrii de sdnatate).

H8. Majoritatea respondentilor apeleaza cel putin o datd pe lund la un serviciu de
infrumusetare.

H9. Majoritatea respondentilor aleg un serviciu de infrumusetare in urma recomandarilor
primite si mai putin in urma unei reclame/oferte/promotii derulate in mediile sociale.

H10. Cele mai multe persoane care au ales sd beneficieze de un serviciu de infrumusetare
au apelat la un salon specializat in detrimentul prestarii serviciului la domiciliul personal sau
al profesionistului.

H11. Majoritatea clientilor apeleaza la serviciile de infrumusetare in functie de sursele de
recomandare primite.

H12. De cele mai multe ori locatia prestarii serviciilor difera in functie de tipul de serviciu
solicitat.

H13. Tn cele mai multe cazuri, locatia prestrii serviciilor diferd in functie de sursele de

recomandare apelate.
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H14. Frecventa cu care se apeleaza la serviciile de Infrumusetare diferd in functie de tipul
de serviciului solicitat, de locatia de prestare a serviciilor si de sursele de recomandare
solicitate.

H15. Majoritatea respondentilor aleg tipul de serviciu de infrumusetare solicitat in functie
de venit, statut marital, sex, varstd, ultima scoald absolvitd, mediul de provenientda, suma
maxima si suma minina achitatd, timpul minim si timpul maxim petrecut pentru prestarea
serviciului.

H16. Cei mai multi dintre respondenti aleg locatia de prestare a serviciului in functie de
venit, statut marital, ultima scoalad absolvita, mediul de provenienta, varsta, suma maxima si
suma minind achitata, timpul minim si timpul maxim petrecut pentru prestarea serviciului.

H17. Tn cele mai multe cazuri, sursele de recomandare a unui serviciu de infrumusetare

difera in functie de venitul, statutul marital, mediul de provenienta, varsta respondentilor.

4.4. Modelul propus

Tn construirea modelului de cercetare am plecat de la modelul SERVQUAL, insi am folosit o
adaptare a lui din nevoia de a oferi o imagine completd, complexa si detaliata a factorilor
specifici care au impact semnificativ asupra nivelului de satisfactie al consumatorului de
servicii de infumusetare.

In prezenta cercetare am pastrat cele cinci dimensiuni identificate de citre Parasuraman,
Zeithaml si Berry (1988), insd pentru fiecare dimensiune am adaugat itemi specifici

domeniului de infrumusetare.

4.5. Sinteza rezultatelor obtinute

Modelul cercetarii include cele cinci dimensiuni ale modelului SERVQUAL adaptat:
responsabilitatea (beneficiile sociale), empatia (personalizarea servicii), fiabilitatea
(beneficiile tratamentelor), siguranta (brandul serviciilor), tangibilitatea (dovezile fizice) +

retentia (satisfactie, recumpdrare, recomandare).

Tn continuare am validat scalele prin intermediul indicelui Cronbach Alpha:
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- Dimensiunea responsabilitatii (beneficiile sociale) compusa din 11 itemi se
valideaza cu valoarea indicelui Cronbach Alpha 0,915, astfel, scala masoara cu precizie
gradul de satisfactie resimtit de consumatorii de servicii de infrumusetare.

- Dimensiunea empatiei (personalizarea seriviciilor) compusa din 10 itemi se
valideaza cu valoarea indicelui Cronbach Alpha 0,919, astfel, scala masoara cu exactitate
gradul de satisfactie resimtit de consumatorii de servicii de infrumusetare.

- Dimensiunea fiabilitatii (beneficiile tratamentelor) compusa din 11 itemi se
valideaza cu valoarea indicelui Cronbach Alpha 0,899, fidelitatea scalei ne afirma ca modelul
aplicat este unul corect si masoara cu precizie gradul de satisfactie resimtit de consumatorii de
servicii de infrumusetare.

- Dimensiunea sigurantei (brandul serviciilor) compusa din 10 itemi se valideaza
cu valoarea indicelui Cronbach Alpha 0,920 si afirma cd gradul de satisfactie resimtit de
consumatorii de servicii de Infrumusetare este masurat precis.

- Dimensiunea tangibilitatii (dovezile fizice) compusa din 13 itemi se valideaza
cu valoarea indicelui Cronbach Alpha 0,936, ofera fidelitatea scalei ce determina cu exactitate
gradul de satisfactie resimtit de consumatorii de servicii de infrumusetare.

- Dimensiunea retentiei (dovezile fizice) compusa din 3 itemi se valideaza cu
valoarea indicelui Cronbach Alpha 0,832 si identifica cu precizie gradul de satisfactie resimtit
de consumatorii de servicii de infrumusetare.

Tn urma Analiza Componentelor Principale (ACP) pentru a determina numarul de componente
pentru fiecare din intrebarile incluse in etapa anterioara (analiza validitatii scalelor).
Folosind cele doud analize (Cronbach Alfa si ACP) am determinat modul de grupare al
itemilor instrumentelor utilizate in variabile-globale, variabile-construct ce vor fi utilizate
pentru stabilirea si determinarea ipotezelor de cercetare.
Pentru a obtine variabilele-construct a fost utilizata operatia de Tnsumare a scorurilor itemilor
fiecarei componente extrase cu ajutorul Analizet Componentelor Principale. Operatia de
adunare a scorurilor a fost aplicata pe intreaga baza de date aferenta raspunsurilor oferite de
catre persoanele investigate.
Variabilele-construct rezultate si care vor fi folosite in continuare in analize sunt:

e Dimensiunea responsabilitatii (beneficiile sociale) obtine o valoare a lui KMO =

0,900, iar varianta totala propune divizarea dimensiunii in doud constructe: beneficii

sociale si imagine personala.

25



Dimensiunea empatiei (personalizarea seriviciilor) indica o valoare a lui KMO =
0,897, iar varianta totald un singur construct numit in continuare personalizarea
serviciilor.

Dimensiunea fiabilitatii (beneficiile tratamentelor) prezinta 0 valoare a lui KMO =
0,884, iar varianta totala un singur construct numit n continuare beneficiile
tratamentelor.

Dimensiunea sigurantei (brandul serviciilor) reda o valoare a lui KMO = 0,897, iar
varianta totald indica doud constructe numite notorietatea prestatorului si notorietatea
produsului.

varianta totala imparte dimensiunea in doua constructe denumite Tn continuare dovezi
fizice si promovare.

Dimensiunea retentiei indica o valoare a lui KMO = 0,727, iar varianta totala ofera un

singur construct denumit retentie.

Majoritatea respondentilor sunt femei domiciliate in mediul urban (74,6%), au preponderent

varsta cuprinsa intre 18 si 36 de ani, necasatoriti, cu un venit lunar, peste 2001 lei. Cel mai

frecvent pret minim achitat pentru un serviciu de infrumusetare este suma de 50 lei, iar pentru

cel mai scump serviciu de infrumusetare utilizat de cele mai multe ori, un client a achitat 200

lei. Preturile serviciilor de infrumusetare difera in functie de tratamentul solicitat, brandul

produselor folosite, notorietatea profesionistului si notorietatea salonului.

Cele mai folosite surse de recomandare identificate in prezenta cercetare sunt parerile
prietenilor/cunostintelor si mediul de socializare Facebook sau mediul online.

Cei mai importanti factori care determind luarea deciziei de achizitie a serviciilor de
infrumusetare sunt: curatenia si igienizarea spatiului; aspectul fizic, amabilitatea si
profesionalismul prestatorului; informatiile oferite pe parcursul tratamentului;
programul de lucru si flexibilitatea furnizorului, performanta echipamentelor utilizate;
consultanta, analizele si informarea personalizata, personalizarea tratamentelor
achizitionate, atentia si grija acordate satisfacerii nevoilor personale ale clientilor si

exactitatea/relevanta informatiilor primite.
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Promovarea este factorul care influenteaza cel mai putin sau chiar deloc nivelul de
satisfactie al clientilor.

Serviciile de coafor, cosmeticad si masaj sunt printre cele mai solicitate de catre
respondenti.

Frecventa medie cu care clientii apeleazd la serviciile de infrumusetare (coafor,
cosmetica si manichiura-pedichiurd) este cel mult lunara.

Principalele motive pentru care clientii clujeni apeleaza la serviciile de infrumusetare:
bundstarea fizicd si psihica datd de nivelul de relaxare, Imbunatatirea stirii de
sanatate, imbundtatirea vietii sociale, dorinta de a arata mai bine, cresterea increderii
in sine si imbunatatirea calitatii vietii.

Pretul este un element de o importantd majora iar in cazul cercetdrii de fatd este
amintit prin prisma sumei minime medii achitate pentru serviciile de infrumusetare
(70,49 lei) si a sumei maxime medii achitate (312,65 lei).

Timpul alocat serviciilor de infrumusetare este un aspect din ce in ce mai apreciat de
citre clienti. In prezenta cercetare timpul este exprimat prin minimul de minute
(56,31 minute) si prin maximul de minute petrecut pentru serviciile de infrumusetare
(145,49 minute).

S-au identificat asocieri semnificative statistic intre factorii propusi de model
(beneficii fizice, psihologice, sociale, promovare, aspecte fizice, imagine personala,
personalizarea tratamentelor, notorietatea prestatorului, notorietatea produsului) si
nivelul de satisfactie al consumatorului.

Nivelul de satisfactie al consumatorilor influenteazd semnificativ gradul de
recumpdrare si gradul de recomandare al serviciilor.

Gradul de recumpdrare influenteazd in mod semnificativ si pozitiv gradul de
recomandare.

Pe baza analizelor regresionale am determinat evolutia nivelului de satisfactie al
clientilor influentat de timpul maxim petrecut, beneficiile fizice, beneficiile
psihologice, brandul serviciilor si aspectele fizice.

Factorii care influenteaza nivelul de satisfactie, de recumpdrare si recomandare sunt
diferiti pentru fiecare grup in parte, caracterizat de variabile sociale, demografice si

economice.
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e Pentru clientii cu varsta sub 30 de ani cele mai importante aspecte care influenteaza
gradul de satisfactie, recumparare si recomandare sunt beneficiile fizice, notorietatea
prestatorului si aspectele fizice, in timp clientii cu varsta peste 30 de ani pun accent
mai mult pe Imagine personala si notorietatea produsului.

e Clientii care inregistreaza venituri lunare sub 3000 lei acorda o atentie sporitd
personalizarii serviciilor de infrumusetare solicitate, timpului maxim petrecut pentru a
beneficia de serviciul solicitat si beneficiilor fizice, in timp ce clientii care incaseaza
lunar peste 3000 lei pun accent mai mult pe notorietatea prestatorului, aspectele fizice
caracteristice locatiei in care se presteaza serviciile si Imagine personald influentata in
urma tratamentelor achizitionate.

e In cazul clientilor casatoriti factorii care influenteaza gradul de satisfactie, de
recumpdrare si de recomandare sunt suma minima achitata, personalizarea serviciilor
si timpul minim petrecut pentru a beneficia de serviciile solicitate, in timp ce n cazul
clientilor necdsatoriti cei mai importanti factori sunt timpul maxim alocat, beneficiile
fizice, notorietatea prestator, aspectele fizice si promovarea serviciilor de
infrumusetare.

Modelul final propune din punct de vedere corelational, cd cele cinci dimensiuni ale
modelului (responsabilitate, empatia, fiabilitatea, siguranta si tangibilitatea) influenteaza in
mod direct gradul de satisfactie, care la randul lui influenteazd nivelul de recumpdrare si

nivelul de recomandare.

4.6. Statusul ipotezelor de cercetare

In urma aplicarii testelor statistice, ipotezele de cercetare enuntate au putut fi confirmate sau
infirmate, in functie de rezultatelor obtinute:

Tn concluzie, ipotezele H1, H4, H5, H6, H8, H9, H10, H11, H12, H13, H14, H15 si H17 se
confirmai in totalitate, iar ipotezele H2, H3 si H16 se confirma doar partial. In cazul ipotezelor
H2 si H3 pretul este factorul care nu influenteaza gradul de recumparare al consumatorilor si
nivelul de recomandare al serviciilor de infrumusetare, in timp ce in cazul ipotezei H15 timpul
minim nu influenteaza locatia de prestare a serviciului.

Ipoteza H7 se infirma, principalul factor in alegerea unui serviciu de infrumusetare fiind

aspectele fizice date de echipamentele folosite, aspectul fizic si profesionalismul prestatorului,
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informatiile oferite clientului privind procedura urmata, flexibilitatea prestatorului si

programul de munca al acestuia.

IMPLICATII

Contributii aduse la literatura de specialitate

Pe langa faptul ca lucrarea de fata este consideratd un pionier in acest domeniu, ea vine sa
prezinte o imagine complexa a serviciilor de infrumusetare si a determindrii nivelului de
satisfactie al consumatorilor.

Cercetarea aduce plus valoare prin conturarea unui model teoretic privind rezultatele
satisfactiei clientilor care sublineaza atat diferentele dintre asteptari si perceptii cat si impactul
unui rezultat pozitiv, reprezentat de un nivel de satisfactie, asupra costului serviciului.

Partea practica propune un model de cercetare care are ca nucleu satisfactia consumatorilor
influentatd de factorii caracteristici domeniului serviciilor de Infrumusetare, prezentand ca
relatii secundare influenta satisfactiei asupra comportamentului viitor al consumatorului si
influenta factorilor asupra actiunilor viitoare ale clientului.

Tn urma metodologiei de cercetare aplicate, rezultatele cercetirii prezinti un model de
cercetare complex, adecvat, valid si specific studierii factorilor de influentd a satisfactiei
consumatorilor de servicii de infrumusetare si determinarii nivelului de satisfactie resimtit in
urma consumului de servicii de infrumusetare.

Implicatii manageriale

- In primul rand, prezentul studiu oferda managerilor de saloane si
profesionistilor un instrument validat, complex si specific domeniului in care activeaza, prin
intermediul caruia se pot identifica cei mai importanti factori care duc la cresterea nivelului de
satisfactie al clientilor.

- In al doilea rand, cercetarea determina nivelul de satisfactie si relatia dintre
acesta si actiunile de recumparare si recomandare ale clientilor, indicatori importanti care
ghideaza actiunile viitoare ce pot fi implementate la nivelul afacerii.

- In ultimul rand, modelul de cercetare a satisfactiei consumatorilor de servicii
de infrumusetare, ofera managerilor si profesionistilor posibilitatea de a cunoaste nivelul de
satisfactie perceput de consumatori in urma beneficierii respectiv analizarii serviciilor de
infrumusetare.
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LIMITE SI DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Limitele cercetarii

Putem considera ca limite ale cercetarii urmatoarele elemente:

Instrumentul de cercetare. Lipsa unui instrument de cercetare specific pentru
domeniul serviciilor de infrumusetare a dus la utilizarea in cele mai multe cercetari a

instrumentului SERVQUAL destinat, in general, domeniului serviciilor.

Metoda de culegere a datelor. Folosirea unei metode neprobabilistice de esantionare
poate duce la rezultate mai slabe decat folosirea unei metode probabilistice de
esantionare.

Esantionul cercetirii. Aplicarea instrumentului de cercetare s-a facut pe un esantion
format din persoanele cu varsta intre 18 si 60 ani.

Aplicarea instrumentului de cercetare. Aplicarea chestionarului unui singur oras,
persoanelor cu domiciliu Tn Cluj-Napoca.

Efectele satisfactiei. Modelul propus implica doar efectele pozitive ale nivelului de
satisfactie, fara sa tina cont de efectele negative si implicatiile acestora.

O singura perspectiva. Analizarea satisfactiei se face doar din punct de vedere al
clientului, fara sa se tind cont de punctul de vedere al profesionistului si de impactul

consumatorilor asupra activitatii lor.

Directii viitoare de cercetare

Extinderea cercetdrii prin aplicarea chestionarului la nivelul Romaniei si includerea in
studiu a oraselor capitale de judet.

Analizarea comparativa a rezultatelor obtinute in functie de cele opt regiuni regiuni ale
tarii.

Aplicarea in randul consumatorilor unei cercetari calitative (interviu/ focus grup)
pentru identificarea celor mai comuni factori sociali, psihologici si de comportament
manifestati de catre clienti si a imbunatatirii nivelului de satisfactie resimtit.
Aprofundarea modelului din punct de vedere sociologic si psihologic.

Identificarea efectelor negative ale unui nivel scazut de satisfactie si impactul acestora,

n viitor, asupra comportamentului consumatorului.
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- Aplicarea unor studii calitative si cantitative profesionistilor din domeniul industriei

de infrumusetare pentru identificarea atitudinii si comportamentului lor fata de client.
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