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Abstract

In recent years, public institutions have come to the forefront of the public opinion requesting
guality services in the public sector and increased attention to citizens’ needs. The aim of
this paper is to evaluate the importance of the development of a customer service
management system in the reorganisation of public institutions based on marketing principles
while also identifying further research areas regarding satisfaction determinants for public
service beneficiaries. The research was conducted through secondary data analysis retrieved
from national and international studies regarding the satisfaction of public services
beneficiaries. Results suggest that implementing a customer service model leads to a
reorientation of public institutions towards relationship marketing. The originality and
novelty of this paper lie in the presentation of a new perspective on public institutions based
on customer service. The article is relevant in the context of the need for increased citizen
trust and efficiency in the public sector.
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Introducere

Tn serviciile publice, satisfactia clientilor trebuie sa
devind o culturd, un stil de viatd, nu un ,,ceva in
plus” (Tony Blair).

Strategia Europa 2020 adoptatd de Uniunea
Europeand 1n anul 2010 are ca si obiective majore
cresterea inteligentd, sustenabild si incluziva,
acordandu-se prioritate problemelor sociale, credrii
si mentinerii de locuri de munca, dar si consolidarii
capacitatii institutionale Si eficientizarii
administratiei publice a statelor membre (ADR
Nord-Vest, 2012). Tn cazul Roméaniei, eforturi
pentru reforma administratiei publice si a
institutiilor publice in general au nceput sa fie
facute  prin  demararea  actiunilor  pentru
descentralizarea administrativa, reducerea
birocratiei, adoptarea si implementarea legii privind
sistemul unitar de salarizare a personalului platit
din fonduri publice, reforma sistemului sanitar sau
acelui educational (ADR Nord-Vest, 2012).
Dintr-o  perspectiva de marketing, reforma
administratiei si a institutiilor publice este
importanta Tn sensul existentei unei nevoi tot mai
acute a coreldrii activitdtilor institutiilor publice cu
nevoile reale ale pietei pentru asigurarea
solutiondrii problemelor cetatenilor Tn conditii
optime  (Constantinescu-Dobra, 2009). Din
perspectiva managementului relatiilor cu publicul,
orientarea de marketing implica cercetarea nevoilor
cetatenilor Tn vederea adaptarii institutiilor publice
Tn sensul oferirii acelor servicii care satisfac cel mai
bine nevoile grupului tintd. Rezultad de aici faptul ca
orice oportunitate de schimb intre cele doud parti
»rebuie analizatd, inteleasa si gestionata cu atentie
pentru a asigura satisfactia tuturor celor implicati,
in conditiile in care fiecare angajat al institutiilor
publice va avea dreptul si obligatia de a livra
maximul de satisfactie in modul cel mai potrivit, la
pretul potrivit si la locul potrivit.” (Eckrich si
Schlesinger, 2010)

Tntregul sistem de organizare al institutiilor publice
ar trebui asadar ,regéndit pe principiile pietei”
(Catand, 2009) n timp ce beneficiarii serviciilor
publice ar trebui considerai de fapt clienti ai
acestora. Un management riguros a relatiilor cu
publicul ar contribui din punctul nostru de vedere la
solutionarea multora dintre problemele actuale ale
sistemului  precum: nemultumirea cetatenilor Tn
legaturd cu calitatea serviciilor publice, utilizarea
ineficienta a resurselor, nivelul scazut de
promptitudine Tn prestarea serviciilor publice,
birocratia si tratamentul impersonal al cetatenilor
beneficiari de servicii publice, lipsa de transparenta
n ceea ce priveste preturile, tarifele si cheltuirea
banilor publici (ADR Nord-Vest,2012; Andrei,
Matei et. a., 2010; Catand, 2009).

Tn plus, considerdm c& dezvoltarea unei culturi de
marketing ar contribui la accelerarea ritmului de
dezvoltare economicd si sociald a tarii. Studiile
demonstreaza faptul cd exista o legatura stransa
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intre nivelul coruptiei, Tncrederea publicului n
institutiile publice si nivelul de dezvoltare
economica si sociald a unei tari (Dimian si Barbu,
2012). ,,Oamenii care nu au incredere in guvernele
lor vor fi mai putin inclinati sa sustina initiativele
privind politicile publice si taxele necesare pentru
dezvoltarea lor, bazéndu-se mai mult pe propriile
resurse [...].” (Rose si Newton, 2010 in Dimian si
Barbu, 2012). Trebuie sa punctam si faptul ca
Hhivelul calitatii  prestarii  serviciilor de catre
institutiile publice, contribuie si influenteaza in
mod direct dezvoltarea indivizilor (de exemplu
sistemul educational sau cel medical) aducandu-si
astfel contributia la dezvoltarea durabild a intregii
societati” (Bunea, 2007 Tn Dimian si Barbu, 2012).
Avand n vedere cele de mai sus, scopul lucrarii
este acela de a evalua rolul dezvoltarii unui sistem
de management al relatiilor cu publicul n
reorganizarea institutiilor publice pe baza
principiilor marketingului si conturarea cétorva
directii de cercetare viitoare privind factorii care
genereaza  satisfactia, respectiv insatisfactia
cetatenilor Tn legaturd cu serviciile publice.
Tntrebdrile la care vom incerca s& raspundem din
punct de vedere conceptual sunt; Ce Tnseamna
satisfactia beneficiarilor in serviciile publice? si
Cum poate managementul relgiilor cu publicul s3
contribuie la cresterea satisfactiei beneficiarilor de
servicii publice?

Logica lucrdrii este reprezentata de ideea existentei
unui ethos a serviciilor publice (Needham, 2006)
care ar facilita desfasurarea tuturor activitatilor in
jurul beneficiarilor-clienti. Astfel, managementul
relatiilor cu publicul va contribui la oferirea unui
serviciu de calitate, care sa se ridice la Tnaltimea
asteptarilor beneficiarilor.

Ca structura lucrarea analizeazd in prima parte
locul, rolul si importanta institutiilor publice Tn
Romania, pentru ca in cea de a doua parte sa fie
discutate aspectele care influenteaza satisfactia
beneficiarilor de servicii publice si  rolul
managementului relgiilor cu publicul. Partea finala
a lucrdrii este dedicatda punctarii celor mai
importante aspecte, precum si prezentarii a catorva
directii de cercetare viitoare.

Marketingul

particularitati
1. Locul, rolul si importanta institutiilor publice
Literatura de specialitate existenta in domeniul
marketingului  institutiilor  publice  defineste
serviciile publice ca ,servicii de interes general
accesibile tuturor cetdtenilor, cel putin la nivel
minimal” n timp ce consumatorul este considerat
ca fiind ,la originea productiei serviciului public,
[...] cel care legitimeaza existenta si evolutia
serviciilor  publice ntr-o  piatd  devenita
concurentiald” (Tanadsescu, 2008). De asemenea,
statul trebuie sa asigure cetatenilor sdi servicii
publice de calitate care sa raspunda unor nevoi
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variate de la cele de baza ca serviciile medicale,
utilitati publice sau securitatea nationald, pana la
cele mai Tnalte, precum nevoile culturale (Barbu si
Dimian 2012). Rolul autoritatilor publice este
asadar acela de a veghea la buna functionare a
pietei serviciilor publice si de a garanta interesul
general si satisfacerea nevoilor primordiale ale
cetdtenilor (Munteanu, 2006). In acelasi timp,
autoritatile trebuie sa faca fata provocarilor cauzate
de problemele sistemului, dar si celor privind
cresterea costurilor asociate prestarii serviciilor
publice sau scaderii profitabilitatii acestor institutii.
Tn plus, criza economic si atentia sporitd acordata
de cetdteni si mass-media modului Tn care sunt
cheltuite resursele publice accentueaza din punctul
nostru de vedere nevoia legitimizarii serviciilor
institutiilor publice. Consideram ca acest obiectiv
poate fi atins prin intermediul cresterii calitatii si a
eficientei  serviciului  prestat cu  ajutorul
implementarii unui sistem de management a
relatiilor cu publicul. Ne bazam in formularea
acestei afirmatii pe rezultatele mai multor studii
intreprinse in pericada 2007-2012 Tn Romania
privind impactul relatiei existente intre cetateni si
furnizorii de servicii publice asupra satisfactiei
celor dintéi, multe dintre rezultate putand fi usor
imbunatitite in cazul implementarii unei solutii
adecvate de management al reldiilor cu publicul.
2. Satisfactia beneficiarilor de servicii publice
Potrivit rezultatelor unui studiu privind problemele
sistemului public romanesc desfasurat in anul 2007
asupra unui numar de 1208 persoane (Barbu si
Dimian, 2012), principalele nemultumiri ale
cetatenilor n privinta serviciilor publicedin
Roménia sunt determinate de:
timpul ridicat de asteptare al cetatenilor
pentru obtinerea serviciului dorit — durata
de asteptare variaza intre 23.4 minute in
cazul a 54% dintre respondenti si 2.37 ore
n cazul 12,8% dintre cei chestionati;

atitudinea  functionarilor publici  este
adesea nepotrivitd, acestia fiind chiar
nepoliticosi (6,7% din cazuri) sau ironici
(4,6% din cazuri);
spatiul in care sunt prestate serviciile
publice nu este deloc comfortabil din
cauza lipsei aerului conditionat, a spatiilor
inghesuite, a cozilor lungi, a discutiilor cu
functionarii ~ publici  sau  angajatii
institutiilor publice purtate printr-un
gemulet Tngust, lipsa scaunelor pentru
perioadele de asteptare;
Problemele enumerate mai sus raman Tn continuare
valabile potrivit ,,Analizei situatiei existente:
elemente din profilul socio-economic a Regiunii
Nord-Vest (versiune in lucru — noiembrie 2012)”
(ADR Nord-Vest, 2012). Studiul reclama ,eficienta
scazutd Tn furnizarea de servicii din cauza: relatiei
slabe intre cetateni si institutiile care ar trebui sa
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ofere servicii orientate spre client si serviciile
improprii  oferite clientilor” (ADR Nord-Vest,
2012). Potrivit aceluiasi studiu, principalele
nemulfumiri ale cetatenilor se datoreaza duratei
mari de asteptare si numarului mare de etape din
procesul de aplicare pentru a accesa servicii publice
de baza (ADR Nord-Vest, 2012).

Din perspectiva institutiilor publice problemele
sunt cauzate de faptul ca, aflate fiind sub presiunea
clientilor si a unui numdr mare de Vvizite,
majoritatea resurselor sunt alocate activitatilor
curente fara a lua Tn calcul activitdtile pentru
dezvoltarea institutionald. Tn plus, in cele mai multe
cazuri, institutiile nu beneficiazd de resursele
umane adecvate din punct de vedere profesional,
multi dintre angajatii implicati Tn prestarea
serviciilor publice din Roménia confrunténdu-se cu
o stare de demotivare datoratd salariilor mici Si
volumului ridicat de sarcini pe care trebuie sa le
finalizeze (Andrei, Matel et. al., 2010). Multe
institutii se confrunta si cu o lipsa acuta de personal
datoratd n special blocarii posturilor n institutiile
publice din anul 2010. La nivel national, gradul de
ocupare a posturilor din institutiile publice in anul
2012 afost de 78% (ADR Nord-Vest, 2012).

Tn vederea dezvoltérii institutionale si pregatirii
angajatilor institutiilor publice au fost organizate in
perioada 2007-2013 o serie de cursuri de formare
profesionald, ,,in acord cu nevoile institutionale
specifice [..] asa cum au rezultat anual din
planurile de perfectionare elaborate de autoritatile
si institutiile publice” (ADR Nord-Vest, 2012). La
nivelul Regiunii Nord-Vest de exmplu, temele au
inclus: salarizarea personalului din administratia
publicd, = managementul  resurselor  umane,
management de proiect si gestionarea fondurilor
structurale, achizitii publice, audit public intern,
legislatie si  modificari legislative, prevenirea
coruptiei si conduita eticd, tehnologia informatiei,
dezvoltare durabild, egalitatea de sanse, urbanism si
amengjarea teritoriului (ADR Nord-Vest, 2012). Cu
toate acestea, ponderea celor instruiti in numarul
total al angajatilor institutiilor publice din regiune a
fost de doar 3% (ADR Nord-Vest, 2012). Se
constata, de asemenea, faptul cd niciunul dintre
cursurile derulate nu a abordat teme privind
marketingul institutiilor publice, orientarea catre
clienti sau tehnici de relationare eficienta cu
clientii.

Toate aceste aspecte neabordate in cadrul
programelor de perfectionare pot fi insa cauze ale
lipsel de satisfadtie a clientilor institutiilor publice
conform studiilor prezentate anterior. Tn lipsa
construirii si implementarii unui model de relatii cu
clientii care sa puna accent pe satisfactia acestora,
institutiile publice vor fi percepute in continuare de
catre cetateni ca fiind distante, birocratice,
ineficiente si lipsite de interes pentru solutionarea
problemelor lor.
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3. Determinanti ai satisfactiei beneficiarilor de
servicii publice

Satisfactia  clientilor reprezintd unul dintre
principiile de baza ale marketingului. Organizatiile
vor supravietui si vor prospera pe piatd numai
satisficand nevoile clientilor. In plus, avand in
vedere concurenta din ce Tn ce mai acerba existenta
pe pigad, satisfactia clientilor este perceputa tot mai
adesea ca un factor de avantaj competitiv (Catana si
Constantinescu-Dobra, 2004;T&nasescu, 2008). In
ultimii  ani  necesitatea sdtisfacerii  nevoilor
beneficiarilor de servicii publice a devenit tot mai
prezentd Tn diferitele cercetdri academice
(Matheson si Kwon, 2003). Accentul cade cu
precadere asupra promovarii unor servicii publice
centrate pe client asigurandu-se astfel eficienta si
performanta sectorului public. O astfel de abordare
ar determinasi o imbundtatire a imaginii serviciilor
publice alaturi de cresterea gradului de Tncredere si
sprijin a populdiei pentru politicile derulate
(Scutaru, 2009).

Reformele menite sa contribuie la Tmbundtatirea
serviciilor publice s-au bucurat de o atentie sporita
n ultima perioada atat in statele europene, cét si in
Romania. Trenduri globale precum cresterea
asteptarilor clientilor, presiunea constrangerilor
bugetare, accentuarea concurentei pentru investitii,
reformele structurale, modificarile Tn structura
demografica a populatiei au transformat mediul in
care opereaza institutiile publice (Public Sector
Research Center, 2007). In acest context, sectorul
public este pus tot mai adesea in postura de a Tsi
redefini  pozitia prin  accentuarea  rolului
beneficiarilor sai si crearea unor servicii integrate.
Tn mod ideal, acest lucru ar insemna pozitionarea
beneficiarilor in centrul oricarei decizii luate Tncd
din etapa de proiectare si formulare a politicilor,
strategiilor si serviciilor publice si pana in etapa de
executie. Nevoile acestor clienti trebuie satisfacute
cat mai eficient si mai profitabil cu putinta.

Pentru indeplinirea acestui obiectiv este necesar sa
fie cercetati, cunoscuti si intelesi factorii care
creeazd satisfactie sau insatisfactie in randul
consumatorilor. Acest lucru este cu atd mal
important cu cat ,particularitatile serviciilor
[publice] determind o asimetrie de informatii intre
furnizor si client, acesta din urma neputand analiza
rational toate ofertele pietei” (Tanasescu, 2008).
Implementarea la nivel organizational a unui sistem
de management al relatiilor cu clientii presupune
depunerea tuturor eforturilor necesare asigurdrii
satisfactiei acestora, dar si sporirii valorii oferite
tuturor partilor interesate (Mithas, Almirall si
Krishnan, 2006). Tn plus, implementarea unui astfel
de sistem implica si existenfa unei viziuni
strategice, 0 structura organizatoricd adecvatd si o
pregatire corespunzatoare a personalului. Nu in
ultimul rand, organizatia si clientul trebuie sa
respecte anumite principii ca: orientarea relatiei pe
termen lung pentru a se asigura Tncredere reciproca,
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reciprocitate de comportament pentru a asigura o
relatie echilibrata, fiabilitate relationala,
flexibilitate in relatie cu clientii, rezolvarea pe cale
amiabila a situatiilor conflictuale (Radulescu,
2008).
Managementul relatiilor cu publicul prin oferirea
unor servicii personalizate clientilor care sa
corespunda nevoilor lor individuale nu poate fi
realizat fara Tntelegerea nevoilor si caracteristicilor
celor serviti de institutiile publice. Elementele care
genereaza satisfactie pot varia in functie de
serviciul public analizat Tnsa Tn analizele efectuate
n alte tari (Prime Minister’s Cabinet Office, 2004)
au fost identificati cinci factori considerati
importanti de clienti pe aria mai multor tipuri de
servicii publice:

prestarea serviciului

prestarea serviciului Tntr-un interval de

timp rezonabil;

existenta tuturor informatiilor necesare si

dispozitia angajatilor de a le oferi;

profesionalismul angajatilor;

- atitudinea personalului.

(Tabel 1)

Se observa din cele de mai sus ca fiecare dintre cei
cinci factori depinde de prestatia angajatilor si de
modul Tn care sunt gestionate relatiile cu publicul,
modul Tn care acestia sunt primiti, tratati, timpul de
asteptare, modalitatea de comunicare cu acestia etc.
In plus, fiecare dintre acesti cinci factori se
coreleazd cu nemultumirile exprimate de
beneficiarii  serviciilor publice din Roméania
prezentate  anterior.  Asigurarea  satisfactiei
beneficiarilor de servicii publice implica in cele din
urma o abordare centratd pe client, bazatd pe
conlucrarea agentiilor publice si utilizarea
modelelor si expertizei private pentru dezvoltarea
unor noi modele de prestare a serviciilor publice
(Public  Sector Research  Centre, 2007).
Managementul reldiilor cu publicul devine astfel
un element important Tn reorientarea institutiilor
publice spre piaa.

4, Satisfactia beneficiarilor — provocari pentru
institutiile publice

O intrebare justd care se pune in relatie cu
institutiile publice este de ce ar dori acestea sa
depuna eforturi de marketing si mai ales de ce ar fi
ele interesate in promovarea serviciilor lor n
randul cetatenilor in contextul Tn care se confruntd
oricum deja cu cerere ridicatd si volume de munca
uneori peste capacitatea lor. Raspunsul la aceasta
intrebare este determinat de Tnsasi natura si rolul
institutiilor publice in societate. Asa cum ardtam in
sectiunile anterioare, rolul institutiilor publice este
acela de a satisface nevoile cetatenilor, fie ele nevoi
de bazd (siguranta, sanatate, educatie) sau nevoi
mai Tnalte precum cele culturale. Institutiile publice
trebuie deci sa asigure valoare si satisfactie



cetatenilor in schimbul increderii pe care acestia o
acorda statului si a contributiilor lor la diferitele
politici publice prin respectarea obligatiilor
cetatenesti.

Valoarea oferitda beneficiarilor va fi definita ca
diferenta intre valoarea perceputa de beneficiari si
costul total suportat de cdtre acestia (Catana, 2009).
Valoarea perceputa de beneficiari va include, de
exemplu, valoarea serviciului public propriu-zis,
valoarea serviciilor atasate, valoarea personalului
organizatiei si valoarea imaginii organizatiei n
timp ce costul total suportat de beneficiari va
cuprinde costul financiar asociat serviciului public
respectiv (taxe, impozite etc.), costul de timp alocat
pentru a beneficia de serviciul respectiv (timp de
deplasare, timp de asteptare etc.), costul energiei si
al efortului fizic investit (Catana si Constantinescu-
Dobra, 2004).

Din pacate nsa sistemul public romanesc este n
prezent mai putin axat pe rezultate (satisfactia
beneficiarilor, calitatea serviciilor oferite), fiind
Tntr-o mult mai mare masura axat pe costuri (Barbu
si Dimian, 2012). De asemenea, ,,0 importanta
foarte mare este atasatd legilor si normelor,
neglijand ntr-o oarecare masura asteptarile
cetatenilor, ceea ce determina in acelasi timp o
participare scdzuta a acestora in societatea civila si
procesul decizional” (Barbu si Dimian, 2012).
Toate acestea nu fac decat sia sustind baza
nemultumirilor cetatenilor ceea ce va conduce, in
lipsa implementarii unei abordari de marketing a
serviciilor publice si a unui sistem de management
al relatiilor cu publicul, la cresterea gradului de
insatisfactie al cetatenilor in raport cu serviciile
publice si scaderea gradului de implicare a acestora
n viata comunitatji.

Din punctul de vedere al obiectivelor institutiilor
publice, consideram cd cea mai mare atentie ar
trebui ndreptata in special asupra beneficiarilor,
clientii institutiilor publice. Acest lucru cere si o
reorientare a obiectivelor ingtitutiilor publice
dinspre obiectivele traditionale: tinte de venit,
Tncadrarea in limitele bugetare etc. inspre obiective
privind managementul relatiilor cu publicul
precum: asigurarea satisfactiei beneficiarilor de
servicii publice, personalizarea serviciilor prestatesi
cercetarea pietei.

Tratarea beneficiarilor de servicii publice ca si
clienti impune si o schimbare comportamentala in
randul angajatilor institutiilor publice, crearea unui
ethosal managementului relatiilor cu clientii
(Needham, 2006) astfel ncat angajatii sa aiba o
motivatie intrinseca pentru oferirea unui serviciu
excelent clientilor lor. Mai ales in cazul presarii
serviciilor care nu pot fi separate de angajati,
acestia reprezintd legatura intre clienti si
organizatiile publice, iar atitudinea lor, pregatirea
lor profesionald, Tn afara existentei unui set de
reguli si  proceduri clare, influenteaza direct
calitatea serviciului public. Orientarea de marketing
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a serviciilor publice ar trebui facutda deci si prin
intermediul intefetei angajatilor care joaca un rol
crucia. Astfel, existenta unor angajati motivati si
pregatiti poate contribui in mod considerabil la
oferirea unor servicii de calitate atragand dupa sine
clienti satisfacuti si o perceptie Tmbunéatatita asupra
activitdtii institutiilor publice (Palmer, 1998).

Rezultate, concluzii si implicatii

Factorii care influenteaza satisfactia clientilor pot
sa varieze de la un serviciu la altul. Lucrarea de fata
a prezentat o serie de factori Tntalniti in cercetari
realizate in alte tari si studii realizate in Romania.
Oricare ar fi insa institutia analizatd, crearea unui
cadru teoretic care sa analizeze comportamentul
consumatorilor, factorii care genereaza satisfactie si
raspunsurile acestora Tn raport cu serviciile prestate
reprezinta un punct de start important Tn conturarea
politicilor si a serviciilor publice astfel incat
serviciile de care beneficiaza cetatenii sa 1i
multumeasca, iar ei sa legitimeze Tn continuare
institutiile publice si sd le sustina prin respectarea
obligatiilor cetdtenesti.

Implementarea unui model de relatii cu publicul in
cadrul institutiilor publice ar avea ca efect
reorientarea filosofiei prestarii serviciilor Tn cadrul
acestor institutii dinspre filosofia axata strict pe
derularea fiecdrei tranzactii si concentrarea pe
realizarea schimbului  efectiv. din  momentul
respectiv, inspre filosofia marketingului relational
care are ca scop cresterea valorii oferite
beneficiarilor prin crearea unor legaturi mai stranse
cu acestia, adaugand astfel plus-valoare serviciului
prestat(Gronroos, 1994; Catana si Constantinescu-
Dobra, 2004). Institutiile publice nu vor mai fi
orientate spre masa cetatenilor in ansamblu ci vor
alege sa Tsi cunoasca beneficiarii cu nevoile,
dorintele si particularititile lor. Tn schimb,
cetatenii  vor deveni loiai contribuind la
dezvoltarea societatii prin ncrederea acordata
institutiilor publice si implicarea lor in dezvoltarea
politicilor publice si respectarea obligatiilor
financiare fatd de acestea (taxe si impozite). Ideal
este ca prin intermediul implementarii unei
abordari de marketing Tn cadrul institutiilor publice
si a managementului relatiilor cu publicul,
beneficiarii sda devina centrul preocuparilor
institutiei.

Tn urma analizei efectuate propunem n continuare
aprofundarea cercetarilor in domeniul satisfactiei
beneficiarilor de servicii publice Tn vederea
dezvoltarii listei factorilor care le influenteaza
satisfactia, a ierarhizarii acestora cu scopul de a
propune masuri cu efecte cat mai potrivite atat din
punctul de vedere al serviciilor publice prestate, cét
si al satisfactiei beneficiarilor de servicii publice. in
plus, consideram cd o importanta sporitd ar trebui
acordatd pregatirii  functionarilor publici in
domeniul reliilor cu clientii si dezvoltarii acestei
filosofii Tn cadrul institutiilor publice.
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Tabel 1: Determinanti ai satisfactiei beneficiarilor de servicii publice
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Factori Descriere

Prestarea serviciului Rezultatul final
Gradul respectarii angajamentelor institutiei
Solutionarea problemelor

Durata prestarii | Duratainitiala de asteptare
serviciului Durata totald pentru obtinerea serviciului dorit
Numarul contactelor cu institutia

Accesul lainformatii Acuratetea in prestarea serviciului
Inteligibilitatea explicaiilor primite

Masura Tn care clientii sunt informati in legatura cu statusul solicitarii lor

Profesiona-lismul Politetea angajatilor

angaj atilor Gradul de empatie manisfestat in raport cu problemele cetatenilor

Atitudinea personal ului Abilitatile si competentele angajatilor
Corectitudinea angajailor

Sursa: Traducere realizatd de autor dupa *** (2004). Customer Satisfaction with Key Public Services.The Prime

Minister’s Office of Public Services Reform.
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