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Abstract: Implementarea viziunii de marketing implica existenta unui comportament al
organizatiei care, pe de o parte, sd considere contextul in care aceasta isi
desfasoara activitatea — mediul de marketing si piata, iar, pe de alta parte, sa
poatd fi realizat folosind concepte si instrumente specifice §i sd genereze
performante de marketing corespunzatoare. Orientarea catre piatd este
conceptul care descrie acest tipar comportamental. Articolul prezinta
rezultatele unei cercetari exploratorii, de natura calitativa, privind modul in
care este perceputd intern orientarea catre piatd a Ministerului Administratiei
si Internelor, cercetare realizatda folosind un instrument de evaluare adaptat
dupa modelul propus de Hooley, Piercy si Nicoulaud (2008).
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O prima definitie data orientarii catre piata (Saxe si Weitz, 1982) o priveste ca
pe o filosofie si un comportament orientate citre determinarea si intelegerea nevoilor
clientului vizat si adaptarea raspunsului comercial al organizatiei in vederea satisfacerii
nevoilor acestuia mai bine decat competitia creand astfel un avantaj concurential.

In acceptiunea data de Kohli si Jaworski (1990), orientarea citre piatd presupune

mai ales implicarea unuia sau mai multor departamente ale organizatiei, desfasurand
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activitati orientate catre intelegerea nevoilor actuale si anticiparea celor viitoare si
transmiterea tuturor informatiilor specifice acestora departamentelor sau altor elemente
din structura organizatiei, angajate in activitati care satisfac nevoile clientilor.

Narver si Slater (1990) au definit orientarea catre piatd drept culturda a
organizatiei care creeazd cel mai eficient comportamentele necesare pentru a crea
valoare superioard pentru cumparatori §i, in acest mod, performante superioare pentru
organizatie. In viziunea acestora, organizatiile trebuie si sustind cultura orientata citre
piatd pentru a crea astfel suportul obtinerii constante a unor performante de marketing
cat mai bune.

Modul de gandire care ar putea sta in spatele orientarii ctre piatd a organizatiei
ar putea fi cultura bazatd pe piata, ale carei caracteristici se refera la (Meek, Meek,
Palmer si Parkinson, 2007):

e adoptatea unei abordari pe termen lung, nu rezolvarea imediata;

e atitudinea favorabild a conducerii superioare fatd de noua abordare;

e incurajarea gandirii strategice Tn raport cu managementul operational;

e dezvoltarea personala bazata pe instrumente de diagnostic;

e pregatireca formald a aptitudinilor, in special a managerilor avand cunostinte
limitate de marketing, mai ales In domeniile analizei de marketing, dezvoltarii
strategiei i implementarii tactice a activitdtilor de marketing.

Plasand interesele clientilor pe primul loc, fara a neglija si interesele altor
stakeholderi, orientarea catre piata se refera la dezvoltarea unei culturi organizationale
care promoveaza comportamentele de crearea a unei valori superioare pentru
cumparatori si, astfel, a unor performante mai bune organizatie (Ferrel si Hartline,
2008).

Intr-o incercare de a sintetiza mai multe puncte de vedere asupra continutului
orientarii spre piatd, Piercy introduce conceptul de ,,schimbare strategica orientatd catre
piatd” (Piercy, 2002), a carui implementare, presupune ca organizatiile sa (1)
urmareasca mai mult cerintele clientilor, (2) se aiba in vedere factorii care determina
neglijarea clientilor si (3) sa isi adapteze structurile organizatorice astfel incat angajatii
sd fie cunoasca foarte bine si sd incerce sa satisfaca la un nivel cat mai ridicat cerintele

si nevoile clientilor.

103



Revista de Marketing Online — VVol. 4 Nr. 3

In ciuda faptului ci nu existd nicio definitie unanim recunoscuti a filosofiei
orientdrii catre piatd, continutul acesteia poate fi explicat (Singh, 2004) prin intermediul
urmatoarelor trei teme: concentrarea asupra clientului (care se refera la obtinerea,
prelucrarea si utilizarea informatiilor referitoare la clientii organizatiei), concentrarea pe
competitie (care se referd la utilizarea informatiilor referitoare la clientii organizatiei
pentru a obtine avantaje competitive la nivelul pietei) si receptivitatea (care are in
vedere diseminarea internd a informatiilor referitoare la clienti urmarind coordonarea
interfunctionala eficienta a tuturor departamentelor sau structurilor implicate in procesul
de satisfacere a nevoilor clientilor).

Masurarea orientdrii catre piatd poate fi realizatd urmand abordarile majore
specifice (Baker si Hart, 2008): prima avand ca reper cultura organizationalda sau
masurarea atitudinii, a doua presupunand prelucrarea datelor referitoare la piata si la
performantele organizatiei la nivelul acesteia. Analizdnd comparativ orientarea de piata
asa cum a fost aceasta definita in cele doud mari abordari propuse de Kohli si Jaworski,
respectiv Narver si Slater, Matsuno, Mentzer si Rentz (2005) au propus si testat un
model extins de masurare a orientdrii catre piatd care integreaza cele doua viziuni,
considerand factori interni (antecedentele culturale, structural-organizationale si alte
antecedente organizationale) si factori externi (antecedente structural-concurentiale,
caracteristicile industriei sau pietei, mediul legal si institutional), are in vedere rolul
unor elemente-moderator (tipurile strategice, factorii specifici ofertei si factorii cererii)
si cuantifica consecintele economice §i organizationale generate.

Privind marketingul, prin prisma conceptului de marketing si a orientarii de
marketing, drept 0 adevarata cultura a organizatiei, Hooley, Piercy si Nicoulaud (2008)
propun un instrument utilizabil pentru a realiza evaluarea orientarii catre piatd a unei
organizatii, desigur, cu adaptarile de rigoare determinate de domeniul de activitate al
organizatiei, natura produselor sau a serviciilor oferite sau tipul de clienti caruia i se
adreseaza.

Della Rocca a observat (2000) ca orientarea catre piati a administratiei
publice, explicata ca o trecere a managementului sectorului public dinspre maniera
lerarhica nspre cea contractuald ca urmare a presiunii concurentiale determinate de

evolutiile de pe pietele externa si internd organizatiilor, a fost una dintre dimensiunile-
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cheie ale ‘“noului management public”, aldturi de orientarea catre eficientd si
schimbarile in structurile organizationale, implementat inca de la sfarsitul anilor ’80.
Mutand atentia dinspre piatd catre client, Schedler (1995) a observat ca
atentia sporitd acordata nevoilor clientilor a produs schimbari profunde in administratia
publica. In contextul in care legile trebuie si fie respectate, procedurile aplicate
corespunzdtor si decizii incomode trebuiesc puse In practicd, uneori de o manierd
autoritard, orientarea catre client inseamna nu transformarea acestuia in masura tuturor

lucrurilor, ci furnizarea unui serviciu astfel incat nevoile sale sa fie optim satisfacute.

Metodologia de proiectare a cercetarii

Scopul general al cercetarii calitative a fost de a evalua orientarea citre piata a
Ministerului Administratiei si Internelor. Obiectivele principale ale cercetarii calitative
au vizat obtinerea de informatii despre:

(1) evaluarea orientdirii citre clienti a MAI, prin prisma regularitatii modalitatii de
colectare a informatiilor despre clienti, a pozitionarii satisfactiei clientilor ca
obiectiv central al strategiei Ministerului, a regularitatii analizei nivelului de
satisfactiei clientilor, a naturii relatiilor cu clientii si a adaptarii MAI la cerintele
categoriilor specifice de clienti;

(2) evaluarea perspectivelor pe termen lung ale MAI, prin prisma raportului dintre
performanta MAI la nivelul pietei si eficientizarea internd a activitatilor sale si a
consideratiilor avute in vedere in adoptarea deciziilor;

(3) evaluarea coordondrii interfunctionale la nivelul MAI, prin prisma modului de
diseminare §i comunicare internd a informatiilor despre clienti, a cooperarii
dintre diferitele elemente de structurda in vederea satisfacerii necesitatilor
clientilor, a controlului tensiunilor si rivalitatilor intradepartamentale si a

(4) evaluarea culturii organizationale a MAI, prin prisma recunoasterii rolului
angajatilor in satisfacerea clientului, a recompensarii structurilor interne in
functie de performante si satisfacerea clientului, a importantei date de
conducerea superioara satisfactiei clientilor si a a reflectarii importantei

satisfactiei clientilor In managementul MAL
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Variabilele cercetarii au fost identificate si definite pornind de la modelul
propus de Hooley, Piercy si Nicolaud (2008) pentru evaluarea orientdrii citre piatd a
unei organizatii, adaptat la contextul specific de organizare si functionare al MAI si la
particularitatile cercetarii calitative. Astfel, au fost identificate temele investigate — prin
eliminarea orientdrii citre competitori de pe lista originald a temelor propuse de autorii
mai sus mentionati i pastrarea orientdrii catre clienti, a perspectivelor pe termen lung, a
coordondrii interfunctionale si a culturii organizationale. Pentru fiecare dintre temele
investigate au fost identificate apoi variabilele specifice, aceleasi cu cele mentionate in
modelul considerat drept de referinta, desigur, cu adaptarile de rigoare:

Tema investigata 1 — orientarea catre clienti a MAIL: 1.1. colectarea informatilor
despre necesitatile si cerintele cliengilor; 1.2. satisfacerea clientilor ca f{inta a
obiectivelor si strategiilor organizatiei; 1.3. analiza nivelului de satisfactie a clientilor
organizatiei; 1.4. efortul de creare a relatiilor cu clientii-cheie; 1.5. recunoasterea
grupurilor de clienti specifice;

Tema investigata 2 — perspectivele pe termen lung ale MAIL: 2.1. relatia
performante la nivelul pietei — eficientizare interna; 2.2. relatia consideratii pe termen
lung — oportunitati imediate;

Tema investigata 3 — coordonarea interfunctionala in cadrul MAI: 3.1.
comunicarea internd referitoare la satisfactia clientilor; 3.2. cooperarea interna inter-
departamentala pentru satisfacerea nevoilor clientilor; 3.3. tensiunile si rivalitatile intra-
departamentale; 3.4. flexibilitatea internd in contextul satisfacerii clientilor;

Tema investigata 4 — cultura organizationala a MAI: 4.1. rolul angajatilor in
satisfacerea clientilor; 4.2. motivarea structurilor interne implicate in satisfacerea
clientilor; 4.3. importanta satisfacerii clientilor pentru conducerea superioard; 4.4.
reflectarea importantei satisfacerii clientilor in procesul managerial.

Grupul investigat a inclus un numar de zece persoane intervievate ocupand
pozitii manageriale de nivel mediu sau superior din cadrul unor elemente din structura
MAIL Au fost considerate elementele de structura care, prin natura activitafilor
desfasurate, se adreseaza preponderent §i interactioneaza constant cu consumatorii
individuali, beneficiari ai produselor oferite si a serviciilor prestate.

Pentru realizarea interviurilor a fost utilizat un instrument de culegere a

datelor construit pornind de la acelasi model propus de Hooley, Piercy si Nicolaud.
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Astfel, pentru fiecare dintre cele patru teme investigate a fost considerat un numar de
variabile a caror evaluare a fost realizatd de cétre respondenti in forma acordului sau
dezacordului exprimat in raport cu afirmatiile construite, in mod individual, pentru
fiecare dintre acestea.

Prelucrarea datelor a fost facutd prin: calcularea unui scor mediu,
folosind o scala de tip Likert, pentru fiecare dintre afirmatiile evaluate in cadrul temelor
investigate, calcularea unui scor mediu la nivelul fiecarei teme investigate, ca 0 medie
aritmetica simpla a scorurilor individuale ale fiecarei afirmatii si calcularea unui scor
mediu global, corespunzator orientarii catre piatda a MAIL ca o medie artimetica simpla a

scorurilor corespunzatoare fiecarei teme.

Rezultatele cercetarii

Orientarea catre clienti a MAI, prin prisma raspunsurilor furnizate de catre
reprezentantii interni intervievati este una moderatd, cu o tentd usor inclinatd inspre o
maniera mai atentd de abordare si relationare cu clientii institutiei (scor mediu +0,30).

Tabelul 1. Evaluarea orientarii catre clienti a MAI

Evaluare S

A ) C O cor
Afirmatii A :
cord ici- ezacor | ezacor | (mediu
cord o
total nici d d total |)

Informatiile despre
necesitatile si  cerintele +
clientilor sunt adunate cu 0,20

regularitate

Obiectivele si strategiile
organizatiei noastre au ca +
tinta  directda  satisfacerea 0,70

clientilor

Nivelul de satisfactic a
clientilor este cu regularitate -
analizat si sunt luate masuri 0,10

pentru a fi imbunatatit
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4. Se fac eforturi de creare a
unor relatii puternice cu
clientii-cheie si grupurile de 0,20

clienti

5. Exista grupuri sau segmente
in cadrul pietelor tintd care
au necesitati diferite si la care | 1 6 0 3 0

0,50
se adapteaza oferta

corespunzator

Scor mediu al orientarii catre clienti: + 0,30.

Satisfacerea clientilor tinde sa constituie un obiectiv important al actiunilor pe
care le intreprinde atat Ministerul cat si entitatile aflate in structura acestuia: scorul
mediu de +0,70 aratd ca strategiile concepute si implementate de catre acestea au
stabilita, drept tinta nemijlocita clientii carora li se adreseaza si nivelul de satisfactie al
acestora in raport cu serviciile de care beneficiaza precum si cu modalitdtile concrete de
interactiune si relationare cu Ministerul si entitdtile sale specifice. Existenta unor
grupuri sau segmente in cadrul pietelor-tinta, care au necesitati diferite si In raport cu
care sunt adaptate produsele si serviciile oferite si activitatile desfasurate, este
constientizatd destul de bine de catre respondenti (scor mediu +0,50).

Informatiile referitoare la clienti, necesitatile si cerintele acestora sunt colectate
si prelucrate cu o regularitate care ar trebui sa fie semnificativ imbunatatita (scor mediu
+0,20), iar eforturile de creare a unor relatii puternice cu clientii-cheie si cu grupurile de
clienti ar trebui sa creasca in consistentd (scor mediu +0,20). Un impact nefavorabil
asupra orientarii catre clienti este generat si de maniera mai degraba deficitara in care se
realizeaza analiza nivelului de satisfactie a clientilor si absenta unor masuri adoptate
pentru a-1 imbunatati (scor mediu -0,10).

Perspectivele pe termen lung ale MAI in contextul orientarii catre piata
a acestuia sunt percepute mai degraba nefavorabil de catre respondenti, ceea ce, pe
langa impactul generat asupra modului curent in care Ministerul si entitdtile din

structura sa considera si abordeaza piata pe care 1si desfasoara activitatea, ofera sanse
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reduse pentru producerea unei schimbari care sa imbunatateascd semnificativ orientarea

catre piata a acestuia.

Tabelul 2. Evaluarea perspectivelor pe termen lung ale MAI

Evaluare
- Dezaco Scor
Afirmatii Acord Nici- | Dezaco ;
Acord - rd (mediu)
total nici rd
total
1. Se pune un accent mai mare
pe performanta MAI pe piatd | 1 3 1 0 5 -0,50
decat pe eficientizarea interna
2. Deciziile sunt luate mai
degraba pe baza consideratiilor
i 1 4 0 3 2 -0,10
pe termen lung decat pe cea a
oportunitatilor pe termen scurt

Scor mediu al perspectivelor pe termen lung: — 0,30.

Accentul mai mare pus pe eficientizarea interna decat pe performantele MAI
obtinute la nivelul pietei (scor mediu —0,50) atestd ca, in termeni de marketing,
Ministerul si, in buna masura, entitatile din structura acestuia sunt orientate autarhic,
excesiv cdtre interior, preocuparile principale punand in prim-plan administrarea
eficientd a propriilor resurse In detrimentul satisfacerii nevoilor, asteptarilor si
exigentelor clientilor. De asemenea, oportunititile pe termen scurt par sa aibd o
relevantd mai mare in procesul decizional decat consideratiile privind dezvoltarea pe
termen lung a institutiei. Orientarea catre piatd a MAI pare sa fie afectatd si de
dezechilibrul dintre prioritatile imediate si coordonatele strategice in raport cu care
Ministerul si entitdtile din structura sa ar trebui sa-si organizeze functionarea.

Coordonarea interfunctionala la nivelul MAI functioneaza intr-o maniera
rezonabild n contextul orientarii catre piata a Ministerului (scor mediu +0,125), dar, in
mod evident si aceasta este o zona 1n care este necesard o interventie pentru ameliorarea
performantelor specifice si Tmbundtatirea de ansamblu a orientdrii catre piatd a

Ministerului.
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Tabelul 3. Evaluarea coordonarii interfunctionale a MAI

Evaluare
_ Scor
Afirmatii Acord Nici- Dezaco | Dezaco .
Acord - (mediu)
total nici rd rd total
1. Informatiile despre
clienti sunt larg circulate si
, . 0 2 3 4 1 ~0,40
comunicate in cadrul
organizatiei
2. Diferitele
departamente ale MAI
. 1 4 3 2 0 +0,40
coopereaza eficient pentru a
satisface necesitatile clientului
3. Tensiunile si
rivalitatile intre departamente
L o 1 4 3 2 0 +0,40
nu sunt permise n beneficiul
satisfacerii clientului
4. MAI este flexibil in a
permite  dimensionarea  sa
) 10 5 2 2 1 +0,10
efectivd fatd de constrangerile
ierarhice

Scor mediu al coordonadrii interfunctionale: + 0,125.

Diseminarea si comunicarea internd a informatiilor referitoare la clientii MAI
reprezinta factorul care submineaza cel mai mult modul in care entitatile si
departamentele din structura Ministerului coopereaza pentru a functiona mai eficient si
a satisface mai bine nevoile clientilor (scor mediu —0,40). Coordonarea intre diferitele
entitati si departamente din structura MAI este sustinutd de maniera eficientd de
cooperare intre acestea (scor mediu +0,40), precum si de mentinerea sub control sau
chiar eliminarea eventualelor tensiuni si rivalitdfi care pot aparea pe durata acestei
cooperari (scor mediu +0,40) atunci cand se urmareste satisfacerea nevoilor clientilor.

Flexibilitatea MAI in sensul redimensiondrii sale eficiente pe fondul

constrangerilor ierarhice existente reprezintd, de asemenea, un subdomeniu care ar
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trebui sd fie imbunatatit (scor mediu +0,10). Ameliorarea gradului de flexibilitate al
structurii MAI transcede problematica specifica orientarii cdtre piata si se intersecteaza
cu sfera procesului de reformad a administratiei publice, care ar trebui sa urmareasca,
printre prioritatile specifice, si clientii Ministerului si sa-i confere acestuia o0 mai buna
orientare catre piata.

Cultura organizationald a MAI oferd un suport mai putin solid decat ar fi fost
necesar pentru a imprima Ministerului o orientare mai consistenta catre piatd (scor
mediu 0,08).

Tabelul 4. Evaluarea culturii organizationale a MAI de catre reprezentantii

interni intervievati

Evaluare
_ Scor
Afirmatii Acord Nici- Dezaco | Dezaco .
Acord - (mediu)
total nici rd rd total
1. Toti angajatii 1si recunosc
R ] ) ] 3 3 0 2 2 +0,30
rolul Tn satisfacerea clientului
2. Structurile recompensate sunt
cele care obtin performanta
. o 0 3 3 2 2 -0,30
externd pe piatd si satisfacerea
clientului
3. Conducerea superioara din
toate ariile functionale da |2 3 1 1 3 0,00
importanta satisfacerii clientilor
4. Sedintele conducerii
superioare dau o importanta
‘ . 2 5) 0 1 2 + 0,40
mare discutarii aspectelor care
afecteaza satisfactia clientilor

Scor mediu al culturii organizationale: + 0,08.

Formal, MAI si entitatile aflate in structura sa acorda o importanta ridicata
aspectelor care influenteaza satisfactia clientilor Ministerului (scor mediu +0,40): in
sedintele conducerii superioare, acestea sunt discutate si se cautd, probabil, solutiile

adecvate pentru rezolvarea eventualelor probleme. Coborand pe structura ierarhica pana
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la nivelul fiecarei pozitii din cadrul acesteia, angajatii tind sa isi recunoasca rolul pe
care 1l au in satisfacerea nevoilor si cerintelor clientilor (scor mediu +0,30). Din pacate,
scorurile din tabelul de mai sus arata ca, desi ,,toatd lumea stie”, nu toatd lumea si
intreprinde ceva concret in acest sens. Explicatiile tin de distanta care separa aspectele
discutate si deciziile adoptate in sedintele conducerii superioare si de transpunerea in
practica a acestora in contextul particular al fiecdrei entitati din structura MAI (scor
mediu 0,00), precum si de motivarea deficitard pentru a obtine performante mai bune la
nivelul pietei si a contribui la cresterea gradului de satisfactie a clientilor (scor mediu —
0,30).

Pe baza rezultatelor obtinute in urma evaluarii temelor investigate si a
variabilelor specifice acestora, se poate aprecia cd orientarea catre piatd a MAI este una
moderatda (scorul mediul global +0,05), ceea ce confirmd, in ansamblu, asteptarile
concretizate in ipotezele formulate, chiar si in conditiile existentei unei variafii a
scorurilor medii corespunzdtoate celor patru teme investigate (orientarea catre clienti
+0,30; perspectivele pe termen lung —0,30; coordonarea interfunctionala +0,125; cultura
organizationala +0,08).

Directiile de interventie pe care MALI si entitatile din structura sa ar trebui sa le
aiba in vedere in viitorul apropiat trebuie sa aibd, ca prioritate maxima, perspectivele pe
termen lung, mai exact maniera in care MAI evalueaza si urmareste aceste perspective:
atat echilibrul performante pe piatd — eficientizare interna cat si relatia dintre
consideratiile pe termen lung si oportunitatile imediate trebuie sa fie redefinite.
Dificultatea acestui proces de redefinire este lesne de anticipat in conditiile Tn care
ambele variabile se refera la intregul mod de gandire 1n baza caruia MAI isi organizeaza
si desfasoara activitatea. Alte prioritati se refera la comunicarea internd privind
satisfactia clienfilor, motivarea structurilor interne direct implicate in cresterea

satisfactiei clientilor si analiza nivelului de satisfactie al clientilor.

Concluziile si limitele cercetarii

Desigur, orientarea catre piatd a MAI a fost evaluata, folosind un instrument care
a presupus cd fiecare tema are aceeasi importantd si influenteaza in aceeasi masura
orientarea cdtre piatd a organizatiei, respectiv ca fiecare dintre variabilele specifice

temelor de referinta are aceeasi importanta si influenteaza in aceeasi masura tema careia
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ii este inscrisd. Chiar daca intuitiv se poate presupune ca atat temele cat si variabilele au
o importanta diferitad, ambele ipoteze ale modelului ar trebui sd faca obiectul unor
proceduri de testare si validare, care sd indice daca ipotezele vor fi confirmate sau
infirmate, urmand ca instrumentul de evaluare a orientarii catre piata sa fie adaptat in
mod corespunzator.

Privitd dinspre interior, orientarea cdtre piatai a MAI apare ca fiind una
moderata. Orientarea cdtre clienti a MAI este una moderata, cu o tenta usor inclinata
inspre o manierda mai atentd de abordare si relationare cu clientii institutiei si tinde sa
sustind orientarea catre piatd a Ministerului. Satisfacerea clientilor tinde sa constituie un
obiectiv important al actiunilor pe care le intreprind Ministerul si entitatile aflate in
Sstructura acestuia, iar existenta unor grupuri sau segmente in cadrul pietelor-{inta, care
au necesitati diferite si in raport cu care sunt adaptate produsele si serviciile oferite si
activitatile desfasurate, este constientizatd destul de bine. Pe de alta parte, informatiile
referitoare la clienti, necesitatile si cerintele acestora, sunt colectate si prelucrate cu o
regularitate care ar trebui sa fie imbunatatita, la fel ca si eforturile de creare a unor
relatii puternice cu clientii-cheie si cu grupurile de clienfi. Maniera mai degraba
deficitara in care se realizeaza analiza nivelului de satisfactie a clientilor si absenta unor
masuri adoptate pentru a-1 imbunatati compromite plusurile evidentiate pentru factorii
anterior enumerati si afecteaza, insd, orientarea catre piatd a MAL

Perspectivele pe termen lung ale MAI in contextul orientdrii catre piata a
acestuia sunt percepute mai degraba nefavorabil de catre respondenti. Accentul prea
mare pus pe eficientizarea interna in detrimentul performantelor obtinute la nivelul
pietei atesta orientarea autarhica a MAI si preocuparea excesivd pentru administrarea
eficienta a propriilor resurse in detrimentul satisfacerii nevoilor, asteptarilor si
exigentelor clientilor. Un impact de natura negativa il exercita si relevanta mai mare a
oportunitatilor pe termen scurt in raport cu consideratiile privind dezvoltarea pe termen
lung a institutiei pentru procesul decizional. Dezechilibrul existent intre prioritatile
imediate si coordonatele strategice in raport cu care Ministerul si entitatile din structura
sa ar trebui sd-gi organizeze functionarea afecteaza semnificativ orientarea catre piata a
acestuia.

Coordonarea interfunctionald la nivelul MAI functioneaza intr-o maniera

rezonabild, dar, in mod evident, si aceastd zona impune o interventie pentru ameliorarea
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performantelor specifice si Tmbundtdtirea de ansamblu a orientdrii catre piata.
Diseminarea si comunicarea internd a informatiilor referitoare la clienti submineaza cel
mai mult modul in care entititile si departamentele din structura Ministerului
coopereaza pentru a functiona mai eficient si a satisface mai bine nevoile clientilor. In
schimb, maniera aparent eficientd de cooperare intre acestea precum si mentinerea sub
control sau chiar eliminarea eventualelor tensiuni si rivalitati care pot aparea pe durata
acestei cooperari faciliteaza coordonarea interfunctionala. De asemenea, flexibilitatea
MAI, in sensul redimensiondrii sale eficiente pe fondul constrangerilor ierarhice
existente reprezintd un subdomeniu care ar trebui Tmbunatatit.

Cultura organizationald a MAI oferd un suport mai putin solid decat ar fi fost
necesar pentru a-i imprima o orientare mai consistenta catre piatd. Formal, se acorda o
importanta ridicata aspectelor care influenteaza satisfactia clientilor, iar angajatii tind sa
isi recunoasca rolul pe care 1l au in satisfacerea nevoilor si cerintelor clientilor. Desi
»toatd lumea stie”, nu toatd lumea si Intreprinde ceva concret in acest sens, distanta
dintre aspectele discutate si deciziile adoptate fiind, de cele mai multe ori, prea mare, iar
motivarea entitatilor si a fiecarui angajat pentru a genera performante mai bune la
nivelul pietei si a contribui la cresterea gradului de satisfactie a clientilor este deficitara.

Rezultatele obtinute prin intermediului cercetdrii calitative realizate poarta
amprenta limitelor demersului intreprins, o parte importantd a acestora fiind consecinta
nemijlocita a caracterului exploratoriu al cercetarii. Principalele limite asumate in cadrul
acestui proiect de cercetare se refera la:

(1) utilizarea instrumentului de evaluare a orientarii catre piata exclusiv la nivelul
respondentilor provenind din cadrul entitatilor MAI. Un demers ulterior de
cercetare va trebui sa ia in considerare aplicarea acestui instrument si la nivelul
unui grup investigat care sa includa respondenti apartindnd grupurilor de
utilizatori ai serviciilor MAI — cel putin ale celor mai importante si relevante
entitati din structura acestuia (asa cum au fost acestea, deja, identificate prin
cercetarea realizata ca fiind entitatile care presteaza servicii indispensabile
pentru viata cotidiani a consumatorilor). In oglinda, instrumentul de evaluare va
fi aplicat si la nivelul unui grup de respondenti provenind din toate entitatile —
elemente, agentii, instituii si autoritdti — MAI care presteaza servicii

indispensabile vietii cotidiene a consumatorilor;
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(2) testarea, validarea si considerarea ulterioara a unei importante diferite a celor
patru teme care descriu orientarea catre piata a MAI. Cercetarea a fost realizata
pornind de la ipotezele ca fiecare tema are aceeasi importantd si influenteaza in
proportie egald orientarea catre piatd a organizatiei, respectiv ca fiecare dintre
variabilele specifice temelor de referinta are aceeasi importanta si influenteaza in
proportie egala tema céreia 1i este nscrisd. Ambele ipoteze vor fi supuse, intr-un
efort de cercetare ulterior, testarii care va indica daca acestea vor fi confirmate
sau infirmate, urmand ca instrumentul de evaluare a orientarii catre piata sa fie

adaptat in mod corespunzator.
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