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Abstract

In recent years, public institutions have come to the forefront of the public opinion requesting
quality 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
În serviciile publice, satisfacţia clienţilor trebuie să
devină o cultură, un stil de viaţă, nu un „ceva în
plus” (Tony Blair).
Strategia Europa 2020 adoptată de Uniunea
Europeană în anul 2010 are ca şi obiective majore
creşterea inteligentă, sustenabilă şi incluzivă,
acordându-se prioritate problemelor sociale, creării
şi menţinerii de locuri de muncă, dar şi consolidării
capacităţii instituţionale şi eficientizării
administraţiei publice a statelor membre (ADR
Nord-Vest, 2012). În cazul României, eforturi
pentru reforma administraţiei publice şi a
instituţiilor publice în general au început să fie
făcute prin demararea acțiunilor pentru
descentralizarea administrativă, reducerea
birocraţiei, adoptarea şi implementarea legii privind
sistemul unitar de salarizare a personalului plătit
din fonduri publice, reforma sistemului sanitar sau
a celui educaţional (ADR Nord-Vest, 2012).
Dintr-o perspectivă de marketing, reforma
administraţiei şi a instituţiilor publice este
importantă în sensul existenţei unei nevoi tot mai
acute a corelării activităţilor instituțiilor publice cu
nevoile reale ale pieţei pentru asigurarea
soluţionării problemelor cetăţenilor în condiții
optime (Constantinescu-Dobra, 2009). Din
perspectiva managementului relaţiilor cu publicul,
orientarea de marketing implică cercetarea nevoilor
cetăţenilor în vederea adaptării instituţiilor publice
în sensul oferirii acelor servicii care satisfac cel mai
bine nevoile grupului ţintă. Rezultă de aici faptul că
orice oportunitate de schimb între cele două părţi
„trebuie analizată, înţeleasă şi gestionată cu atenţie
pentru a asigura satisfacţia tuturor celor implicaţi,
în condiţiile în care fiecare angajat al instituţiilor
publice va avea dreptul şi obligaţia de a livra
maximul de satisfacţie în modul cel mai potrivit, la
preţul potrivit şi la locul potrivit.” (Eckrich și
Schlesinger, 2010)
Întregul sistem de organizare al instituţiilor publice
ar trebui aşadar „regândit pe principiile pieţei”
(Catană, 2009) în timp ce beneficiarii serviciilor
publice ar trebui considerați de fapt clienți ai
acestora. Un management riguros al relațiilor cu
publicul ar contribui din punctul nostru de vedere la
soluţionarea multora dintre problemele actuale ale
sistemului precum: nemulţumirea cetăţenilor în
legatură cu calitatea serviciilor publice, utilizarea
ineficientă a resurselor, nivelul scăzut de
promptitudine în prestarea serviciilor publice,
birocraţia şi tratamentul impersonal al cetăţenilor
beneficiari de servicii publice, lipsa de transparență
în ceea ce priveşte preţurile, tarifele şi cheltuirea
banilor publici (ADR Nord-Vest,2012; Andrei,
Matei et. al., 2010; Catană, 2009).
În plus, considerăm că dezvoltarea unei culturi de
marketing ar contribui la accelerarea ritmului de
dezvoltare economică şi socială a ţării. Studiile
demonstrează faptul că există o legătură strânsă

între nivelul corupţiei, încrederea publicului în
instituţiile publice şi nivelul de dezvoltare
economică şi socială a unei ţări (Dimian și Barbu,
2012). „Oamenii care nu au încredere în guvernele
lor vor fi mai puţin înclinaţi să susţină iniţiativele
privind politicile publice şi taxele necesare pentru
dezvoltarea lor, bazându-se mai mult pe propriile
resurse [...].” (Rose şi Newton, 2010 în Dimian și
Barbu, 2012).  Trebuie să punctăm şi faptul că
„nivelul calităţii prestării serviciilor de către
instituţiile publice, contribuie şi influenţează în
mod direct dezvoltarea indivizilor (de exemplu
sistemul educaţional sau cel medical) aducându-şi
astfel contribuţia la dezvoltarea durabilă a întregii
societăţi” (Bunea, 2007 în Dimian și Barbu, 2012).
Având în vedere cele de mai sus, scopul lucrării
este acela de a evalua rolul dezvoltării unui sistem
de management al relaţiilor cu publicul în
reorganizarea instituțiilor publice pe baza
principiilor marketingului şi conturarea câtorva
direcţii de cercetare viitoare privind factorii care
generează satisfacţia, respectiv insatisfacţia
cetăţenilor în legătură cu serviciile publice.
Întrebările la care vom încerca să răspundem din
punct de vedere conceptual sunt: Ce înseamnă
satisfacția beneficiarilor în serviciile publice? și
Cum poate managementul relațiilor cu publicul să
contribuie la creșterea satisfacţiei beneficiarilor de
servicii publice?
Logica lucrării este reprezentată de ideea existenței
unui ethos al serviciilor publice (Needham, 2006)
care ar facilita desfășurarea tuturor activităților în
jurul beneficiarilor-clienți. Astfel, managementul
relațiilor cu publicul va contribui la oferirea unui
serviciu de calitate, care să se ridice la înălţimea
aşteptărilor beneficiarilor.
Ca structură lucrarea analizează în prima parte
locul, rolul si importanța instituțiilor publice în
România, pentru ca în cea de a doua parte să fie
discutate aspectele care influențează satisfacția
beneficiarilor de servicii publice și rolul
managementului relațiilor cu publicul. Partea finală
a lucrării este dedicată punctării celor mai
importante aspecte, precum și prezentării a câtorva
direcții de cercetare viitoare.

Marketingul instituțiilor publice –
particularități
1. Locul, rolul și importanța instituțiilor publice
Literatura de specialitate existentă în domeniul
marketingului instituţiilor publice defineşte
serviciile publice ca „servicii de interes general
accesibile tuturor cetățenilor, cel puţin la nivel
minimal” în timp ce consumatorul este considerat
ca fiind „la originea producţiei serviciului public,
[…] cel care legitimează existenţa şi evoluţia
serviciilor publice într-o piaţă devenită
concurenţială” (Tănăsescu, 2008). De asemenea,
statul trebuie să asigure cetăţenilor săi servicii
publice de calitate care să răspundă unor nevoi
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variate de la cele de bază ca serviciile medicale,
utilităţi publice sau securitatea naţională, până la
cele mai înalte, precum nevoile culturale (Barbu și
Dimian 2012). Rolul autorităţilor publice este
aşadar acela de a veghea la buna funcţionare a
pieţei serviciilor publice şi de a garanta interesul
general şi satisfacerea nevoilor primordiale ale
cetăţenilor (Munteanu, 2006). În acelaşi timp,
autorităţile trebuie să facă faţă provocărilor cauzate
de problemele sistemului, dar şi celor privind
creşterea costurilor asociate prestării serviciilor
publice sau scăderii profitabilităţii acestor instituții.
În plus, criza economică şi atenţia sporită acordată
de cetăţeni şi mass-media modului în care sunt
cheltuite resursele publice accentuează din punctul
nostru de vedere nevoia legitimizării serviciilor
instituţiilor publice. Considerăm că acest obiectiv
poate fi atins prin intermediul creşterii calităţii şi a
eficienţei serviciului prestat cu ajutorul
implementării unui sistem de management al
relaţiilor cu publicul. Ne bazăm în formularea
acestei afirmaţii pe  rezultatele mai multor studii
întreprinse în perioada 2007-2012 în România
privind impactul relaţiei existente între cetăţeni şi
furnizorii de servicii publice asupra satisfacţiei
celor dintâi, multe dintre rezultate putând fi ușor
îmbunătățite în cazul implementării unei soluții
adecvate de management al relațiilor cu publicul.
2. Satisfacția beneficiarilor de servicii publice
Potrivit rezultatelor unui studiu privind problemele
sistemului public românesc desfăşurat în anul 2007
asupra unui număr de 1208 persoane (Barbu și
Dimian, 2012), principalele nemulţumiri ale
cetăţenilor în privinţa serviciilor publicedin
România sunt determinate de:

 timpul ridicat de aşteptare al cetăţenilor
pentru obţinerea serviciului dorit – durata
de aşteptare variază între 23.4 minute în
cazul a 54% dintre respondenţi şi 2.37 ore
în cazul 12,8% dintre cei chestionaţi;

 atitudinea funcţionarilor publici este
adesea nepotrivită, aceştia fiind chiar
nepoliticoşi (6,7% din cazuri) sau ironici
(4,6% din cazuri);

 spaţiul în care sunt prestate serviciile
publice nu este deloc comfortabil din
cauza lipsei aerului condiţionat, a spaţiilor
înghesuite, a cozilor lungi, a discuţiilor cu
funcţionarii publici sau angajaţii
instituţiilor publice purtate printr-un
gemuleţ îngust, lipsa scaunelor pentru
perioadele de aşteptare;

Problemele enumerate mai sus rămân în continuare
valabile potrivit ,,Analizei situaţiei existente:
elemente din profilul socio-economic al Regiunii
Nord-Vest (versiune în lucru – noiembrie 2012)”
(ADR Nord-Vest, 2012). Studiul reclamă „eficienţa
scăzută în furnizarea de servicii din cauza: relaţiei
slabe între cetăţeni şi instituţiile care ar trebui să

ofere servicii orientate spre client şi serviciile
improprii oferite clienţilor” (ADR Nord-Vest,
2012). Potrivit aceluiaşi studiu, principalele
nemulţumiri ale cetăţenilor se datorează duratei
mari de aşteptare şi numărului mare de etape din
procesul de aplicare pentru a accesa servicii publice
de bază (ADR Nord-Vest, 2012).
Din perspectiva instituţiilor publice problemele
sunt cauzate de faptul că, aflate fiind sub presiunea
clienţilor şi a unui număr mare de vizite,
majoritatea resurselor sunt alocate activităţilor
curente fără a lua în calcul activităţile pentru
dezvoltarea instituţională. În plus, în cele mai multe
cazuri, instituţiile nu beneficiază de resursele
umane adecvate din punct de vedere profesional,
mulţi dintre angajaţii implicaţi în prestarea
serviciilor publice din România confruntându-se cu
o stare de demotivare datorată salariilor mici și
volumului ridicat de sarcini pe care trebuie să le
finalizeze (Andrei, Matei et. al., 2010).  Multe
instituţii se confruntă şi cu o lipsă acută de personal
datorată în special blocării posturilor în instituţiile
publice din anul 2010. La nivel naţional, gradul de
ocupare a posturilor din instituţiile publice în anul
2012 a fost de 78% (ADR Nord-Vest, 2012).
În vederea dezvoltării instituţionale şi pregătirii
angajaţilor instituţiilor publice au fost organizate în
perioada 2007-2013 o serie de cursuri de formare
profesională, „în acord cu nevoile instituţionale
specifice [...] aşa cum au rezultat anual din
planurile de perfecţionare elaborate de autorităţile
şi instituţiile publice” (ADR Nord-Vest, 2012). La
nivelul Regiunii Nord-Vest de exmplu, temele au
inclus: salarizarea personalului din administraţia
publică, managementul resurselor umane,
management de proiect şi gestionarea fondurilor
structurale, achiziţii publice, audit public intern,
legislaţie şi modificări legislative, prevenirea
corupţiei şi conduita etică, tehnologia informaţiei,
dezvoltare durabilă, egalitatea de şanse, urbanism şi
amenajarea teritoriului (ADR Nord-Vest, 2012). Cu
toate acestea, ponderea celor instruiţi în numărul
total al angajaţilor instituţiilor publice din regiune a
fost de doar 3% (ADR Nord-Vest, 2012). Se
constată, de asemenea, faptul că niciunul dintre
cursurile derulate nu a abordat teme privind
marketingul instituţiilor publice, orientarea către
clienţi sau tehnici de relaţionare eficientă cu
clienții.
Toate aceste aspecte neabordate în cadrul
programelor de perfecționare pot fi însă cauze ale
lipsei de satisfacție a clienților instituțiilor publice
conform studiilor prezentate anterior. În lipsa
construirii şi implementării unui model de relaţii cu
clienţii care să pună accent pe satisfacţia acestora,
instituţiile publice vor fi percepute în continuare de
către cetăţeni ca fiind distante, birocratice,
ineficiente şi lipsite de interes pentru soluţionarea
problemelor lor.
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3. Determinanți ai satisfacției beneficiarilor de
servicii publice
Satisfacția clienților reprezintă unul dintre
principiile de bază ale marketingului. Organizațiile
vor supraviețui și vor prospera pe piață numai
satisfăcând nevoile clienților. În plus, având în
vedere concurența din ce în ce mai acerbă existentă
pe piață, satisfacția clienților este percepută tot mai
adesea ca un factor de avantaj competitiv (Catană și
Constantinescu-Dobra, 2004;Tănăsescu, 2008). În
ultimii ani necesitatea satisfacerii nevoilor
beneficiarilor de servicii publice a devenit tot mai
prezentă în diferitele cercetări academice
(Matheson și Kwon, 2003). Accentul cade cu
precădere asupra promovării unor servicii publice
centrate pe client asigurându-se astfel eficiența și
performanța sectorului public. O astfel de abordare
ar determina și o îmbunătățire a imaginii serviciilor
publice alături de creșterea gradului de încredere și
sprijin al populației pentru politicile derulate
(Scutaru, 2009).
Reformele menite să contribuie la îmbunătăţirea
serviciilor publice s-au bucurat de o atenţie sporită
în ultima perioadă atât în statele europene, cât şi în
România. Trenduri globale precum creşterea
aşteptărilor clienţilor, presiunea constrângerilor
bugetare, accentuarea concurenţei pentru investiţii,
reformele structurale, modificările în structura
demografică a populaţiei au transformat mediul în
care operează instituţiile publice (Public Sector
Research Center, 2007). În acest context, sectorul
public este pus tot mai adesea în postura de a îşi
redefini poziția prin accentuarea rolului
beneficiarilor săi şi crearea unor servicii integrate.
În mod ideal, acest lucru ar însemna poziţionarea
beneficiarilor în centrul oricărei decizii luate încă
din etapa de proiectare şi formulare a politicilor,
strategiilor şi serviciilor publice şi până în etapa de
execuţie. Nevoile acestor clienți trebuie satisfăcute
cât mai eficient şi mai profitabil cu putinţă.
Pentru îndeplinirea acestui obiectiv este necesar să
fie cercetaţi, cunoscuţi şi înţeleşi factorii care
creează satisfacţie sau insatisfacție în rândul
consumatorilor. Acest lucru este cu atât mai
important cu cât „particularităţile serviciilor
[publice] determină o asimetrie de informaţii între
furnizor şi client, acesta din urmă neputând analiza
raţional toate ofertele pieţei” (Tănăsescu, 2008).
Implementarea la nivel organizaţional a unui sistem
de management al relaţiilor cu clienții presupune
depunerea tuturor eforturilor necesare asigurării
satisfacției acestora , dar și sporirii valorii oferite
tuturor părților interesate (Mithas, Almirall și
Krishnan, 2006). În plus, implementarea unui astfel
de sistem implică şi existenţa unei viziuni
strategice, o structură organizatorică adecvată şi o
pregătire corespunzătoare a personalului. Nu în
ultimul rând, organizaţia şi clientul trebuie să
respecte anumite principii ca: orientarea relaţiei pe
termen lung pentru a se asigura încredere reciprocă,

reciprocitate de comportament pentru a asigura o
relaţie echilibrată, fiabilitate relaţională,
flexibilitate în relaţie cu clienţii, rezolvarea pe cale
amiabilă a situaţiilor conflictuale (Rădulescu,
2008).
Managementul relațiilor cu publicul prin oferirea
unor servicii personalizate clienţilor care să
corespundă nevoilor lor individuale nu poate fi
realizat fără înţelegerea nevoilor şi caracteristicilor
celor serviţi de instituţiile publice. Elementele care
generează satisfacţie pot varia în funcţie de
serviciul public analizat însă în analizele efectuate
în alte ţări (Prime Minister’s Cabinet Office, 2004)
au fost identificaţi cinci factori consideraţi
importanţi de clienţi pe aria mai multor tipuri de
servicii publice:

 prestarea serviciului

 prestarea serviciului într-un interval de
timp rezonabil;

 existenţa tuturor informaţiilor necesare şi
dispoziţia angajaţilor de a le oferi;

 profesionalismul angajaţilor;
 atitudinea personalului.

(Tabel 1)
Se observă din cele de mai sus că fiecare dintre cei
cinci factori depinde de prestaţia angajaţilor şi de
modul în care sunt gestionate relaţiile cu publicul,
modul în care aceştia sunt primiţi, trataţi, timpul de
aşteptare, modalitatea de comunicare cu aceştia etc.
În plus, fiecare dintre aceşti cinci factori se
corelează cu nemulţumirile exprimate de
beneficiarii serviciilor publice din România
prezentate anterior. Asigurarea satisfacţiei
beneficiarilor de servicii publice implică în cele din
urmă o abordare centrată pe client, bazată pe
conlucrarea agenţiilor publice şi utilizarea
modelelor şi expertizei private pentru dezvoltarea
unor noi modele de prestare a serviciilor publice
(Public Sector Research Centre, 2007).
Managementul relațiilor cu publicul devine astfel
un element important în reorientarea instituțiilor
publice spre piață.

4. Satisfacția beneficiarilor – provocări pentru
instituțiile publice
O întrebare justă care se pune în relaţie cu
instituţiile publice este de ce ar dori acestea să
depună eforturi de marketing şi mai ales de ce ar fi
ele interesate în promovarea serviciilor lor în
rândul cetăţenilor în contextul în care se confruntă
oricum deja cu cerere ridicată şi volume de muncă
uneori peste capacitatea lor. Răspunsul la această
întrebare este determinat de însăşi natura şi rolul
instituţiilor publice în societate. Aşa cum arătam în
secţiunile anterioare, rolul instituţiilor publice este
acela de a satisface nevoile cetăţenilor, fie ele nevoi
de bază (siguranţă, sănătate, educaţie) sau nevoi
mai înalte precum cele culturale. Instituţiile publice
trebuie deci să asigure valoare și satisfacţie
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cetăţenilor în schimbul încrederii pe care aceştia o
acordă statului şi a contribuţiilor lor la diferitele
politici publice prin respectarea obligaţiilor
cetăţeneşti.
Valoarea oferită beneficiarilor va fi definită că
diferenţa între valoarea percepută de beneficiari şi
costul total suportat de către aceştia (Catană, 2009).
Valoarea percepută de beneficiari va include, de
exemplu, valoarea serviciului public propriu-zis,
valoarea serviciilor ataşate, valoarea personalului
organizaţiei şi valoarea imaginii organizaţiei în
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 aşteptare etc.), costul energiei şi
al efortului fizic investit (Catană și Constantinescu-
Dobra, 2004).
Din păcate însă sistemul public românesc este în
prezent mai puţin axat pe rezultate (satisfacţia
beneficiarilor, calitatea serviciilor oferite), fiind
într-o mult mai mare măsură axat pe costuri (Barbu
și Dimian, 2012).  De asemenea, „o importanţă
foarte mare este ataşată legilor şi normelor,
neglijând într-o oarecare măsură aşteptările
cetăţenilor, ceea ce determină în acelaşi timp o
participare scăzută a acestora în societatea civilă şi
procesul decizional” (Barbu și Dimian, 2012).
Toate acestea nu fac decât să susțină baza
nemulțumirilor cetățenilor ceea ce va conduce, în
lipsa implementării unei abordări de marketing a
serviciilor publice şi a unui sistem de management
al relaţiilor cu publicul, la creşterea gradului de
insatisfacţie al cetăţenilor în raport cu serviciile
publice şi scăderea gradului de implicare a acestora
în viaţa comunităţii.
Din punctul de vedere al obiectivelor instituţiilor
publice, considerăm că cea mai mare atenție ar
trebui îndreptată în special asupra beneficiarilor,
clienții instituțiilor publice. Acest lucru cere şi o
reorientare a obiectivelor instituţiilor publice
dinspre obiectivele tradiţionale: ţinte de venit,
încadrarea în limitele bugetare etc. înspre obiective
privind managementul relațiilor cu publicul
precum: asigurarea satisfacţiei beneficiarilor de
servicii publice, personalizarea serviciilor prestateși
cercetarea pieţei.
Tratarea beneficiarilor de servicii publice ca şi
clienţi impune şi o schimbare comportamentală în
rândul angajaţilor instituţiilor publice, crearea unui
ethosal managementului relaţiilor cu clienţii
(Needham, 2006) astfel încât angajaţii să aibă o
motivaţie intrinsecă pentru oferirea unui serviciu
excelent clienţilor lor.  Mai ales în cazul presării
serviciilor care nu pot fi separate de angajaţi,
aceştia reprezintă legătura între clienţi şi
organizaţiile publice, iar atitudinea lor, pregătirea
lor profesională, în afara existenţei unui set de
reguli şi proceduri clare, influenţează direct
calitatea serviciului public. Orientarea de marketing

a serviciilor publice ar trebui făcută deci și prin
intermediul intefeței angajaţilor care joacă un rol
crucial. Astfel, existența unor angajați motivați și
pregătiți poate contribui în mod considerabil la
oferirea unor servicii de calitate atrăgând după sine
clienţi satisfăcuţi şi o percepţie îmbunătăţită asupra
activității instituțiilor publice (Palmer, 1998).

Rezultate, concluzii și implicații
Factorii care influenţează satisfacţia clienţilor pot
să varieze de la un serviciu la altul. Lucrarea de faţă
a prezentat o serie de factori întâlniţi în cercetări
realizate în alte ţări şi studii realizate în România.
Oricare ar fi însă instituţia analizată, crearea unui
cadru teoretic care să analizeze comportamentul
consumatorilor, factorii care generează satisfacţie şi
răspunsurile acestora în raport cu serviciile prestate
reprezintă un punct de start important în conturarea
politicilor şi a serviciilor publice astfel încât
serviciile de care beneficiază cetățenii să îi
mulţumească, iar ei să legitimeze în continuare
instituțiile publice şi să le susţină prin respectarea
obligaţiilor cetățenești.
Implementarea unui model de relaţii cu publicul în
cadrul instituţiilor publice ar avea ca efect
reorientarea filosofiei prestării serviciilor în cadrul
acestor instituţii dinspre filosofia axată strict pe
derularea fiecărei tranzacţii şi concentrarea pe
realizarea schimbului efectiv din momentul
respectiv, înspre filosofia marketingului relaţional
care are ca scop creşterea valorii oferite
beneficiarilor prin crearea unor legături mai strânse
cu aceştia, adăugând astfel plus-valoare serviciului
prestat(Grönroos, 1994; Catană și Constantinescu-
Dobra, 2004). Instituţiile publice nu vor mai fi
orientate spre masa cetăţenilor în ansamblu ci vor
alege să îşi cunoască beneficiarii cu nevoile,
dorinţele şi particularităţile lor. În schimb,
cetăţenii vor deveni loiali contribuind la
dezvoltarea societăţii prin încrederea acordată
instituţiilor publice şi implicarea lor în dezvoltarea
politicilor publice şi respectarea obligaţiilor
financiare faţă de acestea (taxe şi impozite). Ideal
este ca prin intermediul implementării unei
abordări de marketing în cadrul instituţiilor publice
şi a managementului relaţiilor cu publicul,
beneficiarii să devină centrul preocupărilor
instituţiei.
În urma analizei efectuate propunem în continuare
aprofundarea cercetărilor în domeniul satisfacției
beneficiarilor de servicii publice în vederea
dezvoltării listei factorilor care le influențează
satisfacția, a ierarhizării acestora cu scopul de a
propune măsuri cu efecte cât mai potrivite atât din
punctul de vedere al serviciilor publice prestate, cât
și al satisfacției beneficiarilor de servicii publice. În
plus, considerăm că o importanță sporită ar trebui
acordată pregătirii funcționarilor publici în
domeniul relațiilor cu clienții și dezvoltării acestei
filosofii în cadrul instituțiilor publice.
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Tabel 1: Determinanți ai satisfacției beneficiarilor de servicii publice
Factori Descriere
Prestarea serviciului Rezultatul final

Gradul respectării angajamentelor instituției
Soluționarea problemelor

Durata prestării
serviciului

Durata inițială de așteptare
Durata totală pentru obținerea serviciului dorit
Numărul contactelor cu instituț ia

Accesul la informații Acuratețea în prestarea serviciului
Inteligibilitatea explicațiilor primite
Măsura în care clienții sunt informați în legătură cu statusul solicitării lor

Profesiona-lismul
angajaților

Politețea angajaților
Gradul de empatie manisfestat în raport cu problemele cetățenilor

Atitudinea personalului Abilitățile și competențele angajaților
Corectitudinea angajaților

Sursa: Traducere realizată de autor după *** (2004). Customer Satisfaction with Key Public Services.The Prime
Minister’s Office of Public Services Reform.
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