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Rezumat	
Responsabilitatea	socială	a	universităților	se	înscrie	în	marea	temă	a	responsabili‐
tății	sociale	a	comunității.	Unul	dintre	cele	mai	importante	roluri	ale	instituţiilor	de	
învăţământ	superior,	pe	lângă	generarea	şi	aplicare	noilor	cunoştinţe,	a	cunoaşterii	
în	general	şi	 formarea	resurselor	de	muncă	autohtone,	rămâne	susţinerea	obiecti‐
velor	economiei	naţionale	a	unui	stat,	dintre	care	cel	mai	cunoscut	este	generarea	
de	 venituri.	 Literatura	 studiată	 ne	 demonstrează	 că	 personalul	 din	 front	 office	
poate	 contribui	 la	 stabilirea	 standardelor	 de	 funcţionare	 ale	 instituţiilor	 de	 învă‐
ţământ,	 în	 special	 în	 ceea	ce	priveşte	conţinutul	 curriculei	 şi	deprinderile	 şi	 abili‐
tăţile	 ce	 trebuie	 induse	 studenţilor	pentru	 a	putea	 concura	pentru	ocuparea	unui	
loc	de	muncă.	Factorii	frenatori	în	asumarea	responsabilităţii	sociale	şi	 implicarea	
în	dezvoltarea	durabilă	a	societăţii	pot	fi	lipsa	resurselor,	managementul	defectuos,	
conflictele	de	interese	şi	lipsa	informaţiilor	datorată	proastei	comunicări.	Succesul	
unei	 companii	 se	 datorează	 personalului	 angajat,	 care	 ce	 poate	 face	 tangibil	 ser‐
viciul	oferit	şi	poate	reduce	riscul	variabilităţii	serviciilor.	
	

Cuvinte	cheie:	Universități,	responsabilitate	socială,	
	personal	front	office,	management.	

	
Imaginea	și	performanța	organizaţiilor	este	strâns	legată	de	eficienţa	

comunicării	instituţionale.	Drept	urmare,	acesteia	îi	revine	sarcina	de	a	
îmbina	 toate	elementele	managementului	 strategic	al	 firmei	pentru	 ca	
aceasta	 să	 fie	 cunoscută	 pe	 o	 piaţă	 sau	 un	 segment	 de	 piaţă	 nou	 şi	
ulterior	să‐şi	menţină	cât	mai	mult	timp	un	eventual	avantaj	competitiv	
câştigat.	
Indiferent	 că	 este	 vorba	 de	 o	 organizaţie	 din	 sfera	 producţiei	 de	

bunuri	sau	de	una	din	sfera	serviciilor,	comunicarea	din	cadrul	acesteia,	
precum	şi	cea	cu	mediul	exterior	ei	îi	va	permite	managerului	să	concea‐
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pă	 strategia	 de	 dezvoltare	 a	 firmei	 prin	 care	 se	 va	 asigura	 “anticiparea	
schimburilor	şi	modificărilor	ce	trebuie	operate	în	cadrul	organizaţiei	şi	
în	 întreprinderile	acesteia	pentru	a	 împiedica	producerea	situaţiilor	 în	
care	lucrurile	şi	serviciile	oferite	de	organizaţie,	 fabricarea	şi	vânzarea	
acestora,	 întreaga	 activitate	 să	 devină	 total	 depăşite,	 neconcordante	
cronic	cu	schimbările	produse.”	(Rusu,	1993,	p.	92).	
Pentru	majoritatea	firmelor	din	domeniul	serviciilor,	responsabile	cu	

asigurarea	 comunicării	 sunt	 departamentele	 şi	 serviciile	 ce	 constituie	
aşa‐numitul	front	office.	Serviciul	de	front	office	poate	fi	considerat	res‐
ponsabil	atât	cu	comunicarea	 instituţională	 internă	eficientă,	prin	care	
se	asigură	circulaţia	normală	a	informaţiilor	şi	tratarea	corectă,	echita‐
bilă	a	angajaţilor	 firmei,	 indiferent	de	climatul	cultural	 în	care	ea	ope‐
rează,	precum	şi	comunicarea	instituţională	externă,	prin	care	se	men‐
ţine	legătura	cu	clienţii	şi	ceilalţi	agenţi	economici,	prin	acest	mod	orga‐
nizaţia	asumându‐şi	responsabilităţi	 faţă	de	mai	multe	tipuri	de	clienți	
(Rogojanu,	2004,	p.	8).		
Termenul	utilizat	după	1990	cu	privire	 la	 integrarea	organizaţiei	 în	

mediul	 economic	 şi	 societate	 prin	 comunicare	 este	 cel	 de	 «responsa‐
bilitate	socială»	privită	ca	o	expresie	a	„simţului	civic”	al	acesteia,	impu‐
nând	 totodată	 crearea	 de	 produse	 sau	 servicii	 calitativ	 superioare,	 a	
căror	notorietate	în	domeniu	să	inspire	încredere	consumatorilor.	Pe	de	
altă	 parte,	 responsabilitatea	 socială	 a	 fiecărei	 firme	 se	 reflectă	 şi	 sub	
aspectul	relaţiilor	interumane	şi	contribuie	în	sens	pozitiv	la	sănătatea	
socioeconomică	şi	politică	a	societăţii.	
Prezentul	studiu	este	axat	pe	identificarea	elementelor	caracteristice	

ale	 relaţiilor	 interumane	 din	 cadrul	 departamentelor	 de	 front	 office	
aparţinând	diverselor	organizaţii	ce	 îşi	desfăşoară	activitatea	în	cadrul	
sectorului	 serviciilor,	 cu	 precădere	 a	 celor	 din	 universităţi,	 pentru	 a	
putea	 evidenţia	 trendul	 actual	 care	 caracterizează	 adaptarea	manage‐
mentului	şi	a	strategiilor	manageriale	la	promovarea	acelor	relaţii	care	
asigură	motivarea,	pregătirea	şi	calificarea	personalului,	astfel	 încât	să	
se	 asigure	 eficienţa	 organizaţiei	 în	 condiţiile	 specifice	 ale	 mediului	
socio‐economic	actual.		
	În	domeniul	educaţiei	şi	mai	precis	cel	al	învăţământului	superior,	în	

care	 activează	 organizaţii	 de	 tipul	 universităţilor	 publice	 şi	 private,	
putem	 considera	 front	 office‐ul	 ca	 reprezentând	 acele	 departamente	
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implicate	direct	 în	promovarea	 imaginii	 instituţiei	atât	 în	 faţa	potenţia‐
lilor	 consumatori	 ai	 serviciilor	 oferite	de	 aceasta	 (viitorii	 studenţi	 sau	
susţinători	financiari	ai	acestora),	cât	şi	în	faţa	angajatorilor	de	pe	piaţa	
forţei	de	muncă,	cu	care	aceasta	ar	trebui	să	intre	în	relaţie,	precum	şi	
departamentele	implicate	în	asigurarea	comunicării	(secretariate,	recto‐
rate)	 atât	 între	 facultăţi,	 catedre,	 centre	 de	 cercetare,	 precum	 şi	 cu	
ministerul	de	resort	şi	 instituţiile	de	acreditare	şi	 certificare	a	calităţii	
serviciilor	prestate,	pentru	apărarea	intereselor	instituţiei	şi	angajaţilor	
acesteia.	
Totodată,	front	office‐ul	va	cuprinde	şi	acele	departamente	menite	să	

asigure	mobilitatea	 studenţilor	 şi	 a	 personalului	 didactic	 şi	 nedidactic,	
precum	şi	cele	responsabile	cu	perfecţionarea	acestuia	din	urmă,	inclu‐
siv	departamentele	responsabile	cu	cercetarea,	ca	element	primordial	în	
dezvoltarea	cunoaşterii	şi	sursă	de	autofinanțare.	
Să	nu	 facem	abstracţie	 însă	de	faptul	că	principala	sursă	de	promo‐

vare	 a	 imaginii	 unei	 universităţi	 o	 reprezintă	 actul	 didactic	 în	 sine,	 ce	
depinde	de	talentul	şi	gradul	de	pregătire	al	personalului	didactic,	pre‐
cum	şi	de	baza	materială	utilizată	în	momentul	prestării	acestuia,	ceea	
ce	 ne	 îndreptăţeşte	 să	 considerăm	 că	 şi	 cadrele	 didactice	 ce	 intră	 în	
relaţie	directă	cu	studenţii,	reprezintă	personal	din	front	office.		
Schimbările	 ce	 survin	 în	privinţa	naturii	 şi	 scopului	 învăţământului	

superior	 precum	 şi	 la	 nivelul	 mediului	 socio‐economic	 în	 care	 acesta	
este	furnizat	sub	formă	de	servicii	de	educaţie	în	cadrul	pieţei	de	profil,	
au	condus	 la	o	modificare	a	 caracteristicilor	 sistemelor	de	 învăţământ	
moderne,	 de	 la	 cele	 centrate	 pe	 instituţii	 autonome,	 care	 îşi	 stabilesc	
regulamente	proprii	de	 funcţionare	 şi	organizare	 în	virtutea	dreptului	
la	 autonomie	 al	 acestora,	 astfel	 încât	 să	 decidă	 singure	 în	 legătură	 cu	
modul	 în	 care	 prestează	 serviciile	 către	 public	 şi	 îşi	 ating	 propriile	
obiective	specifice,	la	cele	în	care	se	respectă	seturi	de	reglementări	sta‐
bilite	la	nivel	suprastatal,	promovate	şi	stabilite	în	urma	unor	raportări	
ale	unor	 instituţii	 cu	 rol	de	 acreditare	 şi	 auditare	 a	 calităţii	 serviciilor	
oferite	de	către	acestea.		
Situaţia	este	generalizată	la	nivel	mondial,	aşa	cum	o	arată	studiile	de	

specialitate.	Astfel,	în	Marea	Britanie	instituţiile	de	învăţământ	superior	
îşi	 desfăşoară	 activităţile	 supunându‐se	 unui	 cadru	 din	 ce	 în	 ce	 mai	
restrictiv	 ce	precizează	 aşteptările	 şi	 codurile	de	practică	 conform	că‐
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rora	 trebuie	 să	 fie	 prestate	 serviciile	 oferite	 publicului	 larg	 (Johnson,	
1994,	p.	121).	Aceste	condiţii	au	fost	impuse	din	nevoia	din	ce	în	ce	mai	
presantă	a	existenţei	unei	convergenţe	legate	de	mecanismele	prin	care	
se	asigură	calitatea	serviciilor	 în	 învăţământ,	astfel	 încât	acestea	să	 fie	
pliate	 pe	 cerinţele	 unei	 pieţe	 aflată	 în	 continuă	 dezvoltare	 şi	 diver‐
sificare.	
Totodată,	prin	dezvoltarea	unei	relaţii	bune	cu	mediul	exterior	al	in‐

stituţiei	de	învăţământ	se	va	putea	urmări	mai	corect	eficienţa	cheltuie‐
lilor	pentru	 învăţământ	şi	a	utilizării	banilor	publici	 şi,	mai	 important,	
se	 va	 putea	 verifica	 concordanţa	 dintre	 calitatea	 serviciilor	 şi	 nivelul	
standardelor.		
Ca	orice	 întreprindere	modernă,	 o	universitate	poate	 fi	 considerată	

ca	 o	 organizaţie	 a	 învăţării,	 adică,	 conform	 definiţiei	 date	 de	 Duke	
(Duke,	 1998),	 o	 instituţie	 capabilă	 să	 analizeze	mediul	 şi	 să	 acţioneze	
astfel	 încât	 să	 se	 adapte	 la	 acesta.	 În	 acest	 caz	 (Barnett,	 2002),	 cele	
patru	scopuri	ale	acesteia	ar	fi,	conform	teoriei	lui	Barnett:	
1.	 Urmărirea	 atentă	 a	 capitalului	 uman	 pe	 care	 îl	 foloseşte,	 astfel	

încât	prin	acesta	să‐şi	consolideze	celelalte	capitaluri	de	care	dispune;	
2.	Urmărirea	îmbunătăţirii	calităţii	vieţii,	atât	la	nivelul	societăţii,	cât	

şi	pentru	proprii	angajaţi;	
3.	Oferirea	de	life‐chances	(oportunităţi	care	se	ivesc	o	dată	în	viaţă)	

indivizilor,	 astfel	 încât	 aceştia	 să	 poată	 să	 joace	 roluri	 importante	 în	
cadrul	societăţii;	
4.	 Dezvoltarea	 unei	 capacităţi	 auto‐didactice	 la	 nivel	 societal,	 astfel	

încât	 transformările	 ce	 au	 loc	 la	 nivelul	 acesteia	 să	 fie	 rezultatul	 unui	
proces	raţional	de	autodezvoltare	a	indivizilor.	
În	ceea	ce	priveşte	legătura	dintre	universitate	şi	piaţa	muncii	privită	

ca	un	alt	element	al	mediului	extern,	specialiştii	subliniază	necesitatea	
corelării	ofertei	educaţionale	cu	nevoile	acesteia	din	urmă,	altfel,	 ideea	
de	life‐learning	riscă	să	cadă	în	desuetudine,	iar	rolul	universităţii	să	fie	
doar	unul	formal	(Yorke,	1999).	În	acest	caz,	organizaţiile	de	tipul	uni‐
versităţilor	 vor	 trebui	 să	 îşi	 construiască	 o	 infrastructură	 specifică	 de	
comunicare	 cu	angajatorii	 ce	 se	 constituie	 ca	 cerere	pe	piaţa	 forţei	de	
muncă,	 în	 funcţie	 de	 tipul	 serviciilor	 educaţionale	 şi	 al	 formării	 pro‐
fesionale	a	studenţilor,	din	acest	punct	de	vedere	 literatura	de	specili‐
tate	sugerând	câteva	categorii	de	domenii	(Reich,	1991,	p.	171):	
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–	 domeniul	 producţiei	 clasice	 de	 bunuri	 –	 pentru	 care	 pregătirea	
trebuie	 să	 urmărească	 formarea	 unui	 personal	 cu	 bune	 cunoştinţe	 de	
bază,	cu	spirit	loial	dezvoltat	şi	care	se	pretează	conducerii	sau	ghidării	
de	către	alte	persoane	în	practicarea	meseriei;	
–	domeniul	serviciilor	orientate	către	persoană	/	individ	–	în	care	se	

urmăreşte	 inducerea	şi	 formarea	unor	aptitudini	precum	amabilitatea,	
bunăvoinţa,	stilul	interpersonal,	folosirea	calităţilor	empatice	etc.;	
–	servicii	simbolic‐analitice	–	categorie	în	care	se	înscriu	cercetătorii,	

oamenii	de	ştiinţă,	inginerii,	consultanţii;	
–	 domeniul	 activităţilor	 în	 sectoarele	 strategice	 ale	 economiilor	

naţionale,	 sponsorizate	 în	 mare	 parte	 de	 guvern,	 cum	 sunt:	 educaţia,	
sănătatea,	serviciile	de	comunicaţii,	infrastructura	etc.	
Acestea	 fiind	 precizate,	 se	 poate	 deduce	 şi	 ideea	 că	 nu	 trebuie	

neglijată	 implicarea	 învăţământului	 superior	 în	 atingerea	 obiectivelor	
economiei	naţionale.	Astfel,	unul	dintre	 cele	mai	 importante	 roluri	 ale	
instituţiilor	 de	 învăţământ	 superior,	 pe	 lângă	 generarea	 şi	 aplicarea	
noilor	 cunoştinţe,	 a	 cunoaşterii	 în	 general	 şi	 formarea	 resurselor	 de	
muncă	autohtone,	 rămâne	susţinerea	obiectivelor	economiei	naţionale	
a	unui	stat,	dintre	care	cel	mai	cunoscut	este	generarea	de	venituri.	 În	
acest	 scop	ele	 trebuie	să	 formeze	 indivizi	 capabili	 să	 se	adapteze	con‐
diţiilor	 mediului	 economic,	 dornici	 să	 adopte	 ideea	 de	 (auto)formare	
permanentă,	conştienţi	de	faptul	că	 în	zilele	noastre	trebuie	să	accepţi	
ideea	reformării	profesionale	cât	mai	rapide	în	cazul	unui	eşec.	
În	acest	 context	 creşte	rolul	angajatorilor	şi	al	asociaţiilor	profesio‐

nale,	care,	prin	dezvoltarea	unor	relaţii	de	cooperare	cu	universităţile,	
prin	 interfaţa	de	comunicare	pusă	 la	dispoziţie	de	 front	office‐ul	aces‐
tora,	pot	contribui	la	stabilirea	standardelor	de	funcţionare	ale	institu‐
ţiilor	de	învăţământ,	în	special	în	ceea	ce	priveşte	conţinutul	curriculei,	
deprinderile	 şi	 abilităţile	 ce	 trebuie	 dezvoltate	 studenţilor	 pentru	 a	
putea	concura	la	ocuparea	unui	loc	de	muncă.		
În	condiţiile	globalizării	actuale,	acest	rol	este	mult	mai	evident,	 în‐

trucât	 standardele	 conform	 cărora	 universităţile	 îşi	 desfășoară	 acti‐
vitatea	şi	nivelul	pregătirii	studenţilor	trebuie	demonstrate	şi	ridicate	la	
nivelul	aşteptărilor	unor	 instituţii	precum	Global	Alliance	for	Transna‐
tional	Education,	de	exemplu	(Yorke,	1999,	p.	19).	
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Universităţile	sunt	nevoite	să‐şi	modifice	optica	privind	poziţia	lor	în	
cadrul	pieţei	serviciilor,	precum	şi	optica	legată	de	proprii	studenţi,	care	
nu	mai	reprezintă	doar	simple	surse	de	venit	în	cadrul	unei	perioade	de	
timp	 limitate	 la	durata	unui	 ciclu	de	 formare,	 ci	 şi	 „materia	primă”	pe	
care	acestea	trebuie	să	o	transforme	într‐un	„produs	finit”	oferit	viitori‐
lor	 angajatori,	 priviţi	 nu	 doar	 ca	 simpli	 clienţi,	 ci	 ca	 parteneri	 cola‐
boratori,	 ce	 pot	 interveni	 cu	 soluţii	 în	 cadrul	 amplului	 şi	 continuului	
proces	de	educare.	Front	office‐ul	instituţiilor	de	învăţământ	va	trebui,	
în	aceste	condiţii,	 să	pună	accentul	pe	dezvoltarea	 relaţiilor	de	coope‐
rare,	 pe	 asigurarea	 deschiderii	 şi	 a	 liberei	 circulaţii	 a	 informaţiilor,	
căutând	 să	 deschidă	noi	 căi	 de	 comunicare,	 atât	 între	 departamentele	
instituţiei,	cât	şi	cu	mediul	extern	al	acesteia.	
Această	 optică	 nu	 este	 îmbrăţişată	 decât	 de	 către	 instituţiile	 de	 în‐

văţământ	din	puţine	state	ale	lumii,	însă	necesitatea	unei	schimbări	este	
acceptată	la	scară	largă	în	prezent.	Practic,	deschiderea	şi	comunicarea	
depind	atât	de	dotările	patrimoniale	şi	accesul	la	tehnica	de	vârf,	cât	şi	
de	 formarea	personalului	 propriu	 şi	 valorile	 culturale	 şi	 spirituale	 ale	
societăţii	în	care	activează.		
Cele	mai	multe	universităţi	îşi	concentrează	atenţia	asupra	regândirii	

rolului	jucat	de	acele	birouri	şi	departamente	ce	stabilesc	primele	con‐
tacte	 cu	 viitorii	 studenţi	 şi	 asigură	 înscrierea	 lor,	 în	 speţă:	 secreta‐
riatele,	birourile	de	promovare,	compartimetele	de	marketing,	în	virtu‐
tea	 convingerii	 că	 „acestea	 sunt	 percepute	 ca	 nişte	 cerberi	 ce	 asigură	
paza	porţilor	instituţiei”	(Gunn	şi	Bakers,	1992,	p.	184).		
Dată	fiind	natura	birocratică	a	serviciilor	publice	de	 învăţământ	din	

unele	 state,	 în	 special	 cele	mai	puţin	dezvoltate	 sau	 cele	 cunoscute	 ca	
având	 un	 sistem	 administrativ	 corupt,	 cererea	 pentru	 aceste	 servicii	
este	 mult	 descurajată,	 orientându‐se	 fie	 spre	 sistemul	 de	 învăţământ	
privat	 propriu,	 fie,	 în	 cazul	 în	 care	 acesta	 nu	 este	 dezvoltat	 sau	 nu	
există,	către	cel	din	străinătate	(Abouchedid	şi	Nasser,	2002,	p.	199).		
Măsura	 în	 care	 studenţii	 percep	 raportul	 dintre	 modul	 în	 care	

serviciile	 sunt	prestate	 în	universităţi	 şi	 cel	 al	 aşteptărilor	 lor	 reflectă	
nivelul	 calităţii	 serviciilor	 prestate	 în	 instituţiile	 respective.	 Din	 acest	
motiv	transformarea	procedeului	de	înscriere	într‐unul	permisiv	şi	uşor	
de	 realizat	 a	 devenit	 un	 avantaj	 pentru	 orice	 instituţie	 de	 învăţământ	
superior.	Bineînţeles,	există	în	continuare	şi	vor	exista	diferenţe	între	ce	
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înţeleg	 clienţii,	 respectiv	 studenţii,	 prin	 calitatea	 serviciilor,	 modul	 în	
care	 acestea	 trebuie	 să	 fie	 prestate	 şi	 viziunea	 organizaţiei	 despre	
acestea.		
Bineînţeles	că	este	mai	facilă	aducerea	la	acelaşi	nivel	a	tuturor	ser‐

viciilor	prestate	 într‐o	 instituţie	de	 învăţământ	 superior	 în	 care	 se	 re‐
găsesc	aceleaşi	 sisteme	de	valori	 în	 toate	departamentele	şi	 facultăţile	
sale,	astfel	încât	studenţii	şi	ceilalţi	clienţi	ai	universităţii	să	perceapă	o	
uniformitate	a	calităţii	acestora,	însă	în	cadrul	universităţilor	moderne,	
în	cele	mai	multe	cazuri	se	constată	diferenţe	vizibile	legate	de	această	
calitate.	Iar	diferenţele	cele	mai	vizibile	sunt	la	nivelul	serviciilor	pres‐
tate	în	front	office‐ul	facultăţilor.	
Numeroşi	cercetători	şi‐au	pus	întrebarea	dacă	percepţia	individuală	

despre	 responsabilitatea	 socială	 a	 instituţiei	 conduce	 către	 revizuirea	
politicilor	de	personal	şi	a	condiţiilor	de	angajare,	 în	momentul	actual.	
Rezultatele	 studiilor	 arată	 că	 principalele	modificări	 s‐au	 constatat	 în	
ceea	 ce	 priveşte	 cerinţele	 de	 angajare	 (Backhaus	 ş.a.,	 2002;	Turban	 şi	
Greening,	1997)	 şi	 respectiv	atitudinea	angajatorilor	vizavi	de	 acestea	
(Maignan	 ş.a.,	 1999;	 Peterson,	 2004).	 Totodată,	 cercetările	 demons‐
trează	faptul	că	modificarea	climatului	şi	eticii	de	lucru	poate	să	inducă	
angajaţilor,	 în	special	celor	responsabili	 cu	relaţiile	publice,	atitudinile	
potrivite	pentru	ca	munca	lor	să	dea	rezultatele	cele	mai	bune	la	nivelul	
întregii	organizaţii	(Tervino	şi	Weaver,	2001).	
Cu	toate	că	responsabilitatea	socială	a	corporaţiei	a	devenit	subiectul	

analizei	a	numeroşi	cercetători,	foarte	puţine	studii	îşi	îndreaptă	atenţia	
către	factorii	ce	ţin	de	nivelul	 individual	(al	angajaţilor)	care	afectează	
relaţia	dintre	manifestarea	 responsabilităţii	 sociale	 şi	 reacţia	 celorlalţi	
actori	din	mediul	de	afaceri	la	aceasta	(Aguilera	ş.a.,	2007,	p.	839).	Exis‐
tă	multe	întrebări	la	care	nu	s‐au	găsit	încă	răspunsurile	legate	de	mă‐
sura	în	care	diferenţele	dintre	indivizi,	ce	ţin	de	valorile	personale	şi	de	
educaţie,	au	o	influenţă	asupra	relaţiei	despre	care	se	vorbeşte	mai	sus.		
Conştientizarea	responsabilităţii	sociale	a	organizaţiei	de	către	anga‐

jaţii	 acesteia	 se	 referă	 la	 măsura	 în	 care	 un	 individ	 înţelege	 să	 con‐
tribuie	la	asumarea	responsabilităţilor	economice,	legale,	etice	sau	spe‐
cifice,	 impuse	de	 către	 fondatorii,	 finanţatorii	 sau	beneficiarii	 acesteia	
(Maignan	şi	Ferell,	2000).	Această	concepţie	se	referă	la	aprecierile	sau	
evaluările	 individuale	 şi	 interpretarea	 modului	 în	 care	 o	 instituţie	 îşi	
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desfăşoară	activitatea	şi	mai	puţin	 la	 interpretarea	rezultatelor	econo‐
mice	ale	acesteia.	Universitatea	are	un	rol	important	în	“integrarea	unui	
tânăr	în	societate,	prin	grupul	din	care	face	parte”,	de	studenți	(Palaghia	
și	Miftode,	2012),	și,	de	asemenea,	prin	spațiul	socio‐cultural	oferit.		
Din	 aceste	 motive,	 trebuie	 ţinut	 cont	 de	 faptul	 că	 orice	 potenţial	

viitor	angajat	al	unei	organizaţii	ce	urmăreşte	să‐şi	asume	responsabili‐
tatea	 socială	 a	 acţiunilor	 sale	 va	 fi	 atras	 de	 către	 organizaţie	 şi	 va	 ac‐
cepta	oferta	angajatorului	 în	măsura	 în	 care	va	avea	o	percepţie	 favo‐
rabilă	legată	de	modul	în	care	instituţia	reuşeşte	să	îndeplinească	acest	
obiectiv.	 De	 asemenea	 comportamentul	 angajaţilor	 va	 depinde	 şi	 de	
modul	în	care	aceştia	îşi	vor	prefigura	în	conştiinţă	responsabilităţile	ce	
le	 au	 în	 legătură	 cu	postul	 pe	 care	 îl	 ocupă	 şi	 rolul	 pe	 care	 îl	 joacă	 în	
cadrul	organizaţiei.	Astfel,	rolul	angajatului	va	fi	dat	de	setul	complet	al	
responsabilităţilor	 asociate	 postului	 pe	 care	 îl	 ocupă,	 incluzând	 atât	
elementele	 formale	 ce	 derivă	 din	 sarcinile	 pe	 care	 trebuie	 să	 le	 înde‐
plinească,	 cât	 şi	 elementele	 informale	 ce	 derivă	 din	 sistemul	 social	
(Murphy	şi	Jackson,	1999).	
Aşadar,	 principalele	 elemente	 de	 care	 se	 ţine	 cont	 atunci	 când	 o	

organizaţie	stabileşte	standardele	(în	special	cele	ocupaţionale)	ce	tre‐
buie	respectate	pentru	a	putea	beneficia	de	o	percepţie	favorabilă	asu‐
pra	 modului	 în	 care	 aceasta	 îşi	 asumă	 responsabilitatea	 socială	 sunt	
menționate	în	Tabelul	nr	1.		

Tabel	nr.	1.	Elementele	pentru	stabilirea	
	standardelor	într‐o	organizație	

Elemente	ce	țin	de	
responsabilităţile	
economice:	
	

– Găsirea	căilor	optime	de	scădere	a	costurilor;	
–	Încercarea	de	a	face	cunoscută	strategia	de	
dezvoltare	a	organizaţiei;	
–	Maximizarea	performanţelor	angajaţilor	la	locul	
de	muncă	pentru	creşterea	profitului	(mai	puţin	va‐
labilă	pentru	o	organizaţie	de	tipul	universităţilor);	
–	Stabilirea	sarcinilor	pentru	fiecare	post,	în	con‐
formitate	cu	obiectivele	financiare	ale	organizaţiei;	
–	Găsirea	de	noi	căi	de	creştere	a	veniturilor.	

Elemente	ce	țin	de	
responsabilităţile	legale:	
	

– Stabilirea	normelor	de	comportament	al	anga‐
jaţilor	astfel	încât	să	nu	fie	posibilă	hărţuirea	
sexuală	a	clienţilor	sau	altor	parteneri	de	lucru;	
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– Respectarea	tuturor	normelor,	regulamentelor	şi	
legilor;	
–	Raportarea	oricăror	acţiuni	ilegale	către	condu‐
cere;	
–	Reguli	stricte	de	utilizare	a	documentelor	pentru	a	
nu	fi	posibilă	falsificarea	acestora;	
–	Implementarea	regulamentelor	interne	de	func‐
ţionare	şi	comportament,	astfel	încât	să	se	asigure	
tratamentul	nediscriminatoriu	al	angajaţilor.	

Elemente	ce	țin	de	
responsabilitatea	etică:	
	

– Raportarea	oricărui	comportament	sau	act	ce	
contravine	eticii	către	managementul	superior;	
–	Neimplicarea	în	practici	sau	comportamente	cu	
rea	credinţă;	
–	Descurajarea	producerii	oricăror	conflicte	de	
interese;	
–	Urmarea	strictă	a	prevederilor	standardelor	
profesionale	de	conduită	şi	comportament;	
–	Tratarea	corectă	a	tuturor	angajaţilor	şi	
partenerilor	de	afaceri	

Elemente	ce	țin	de	
responsabilităţile	
facultative:	
	

– Acordarea	de	sume	pentru	acte	de	caritate	sau	de	
timp	pentru	rezolvarea	unor	probleme	ale	
comunităţii;	
–	Luarea	în	considerare	a	intereselor	comunităţilor	
locale	şi	societăţii	în	general;	
Implicarea	în	activităţi	şi	acţiuni	de	voluntariat.	

Conceput	după	Evans	şi	Davis,	2008,	p.	10	

	
Unii	autori	consideră	că	aceste	patru	categorii	de	responsabilităţi	pe	

care	trebuie	să	şi	le	asume	o	organizaţie	pe	parcursul	desfăşurării	acti‐
vităţii	sale	ar	putea	fi	dispuse	sub	forma	unei	piramide,	care	are	la	bază	
responsabilităţile	economice	ca	suport	sau	fundaţie	pe	care	se	bazează	
restul	 responsabilităţilor,	 urmând	 apoi	 responsabilităţile	 legale,	 apoi	
cele	etice	şi	cele	 filantropice,	ca	urmare	a	 faptului	că	acestea	două	din	
urmă	au	fost	luate	în	considerare	mai	recent	(Caroll,	1979,	p.	289).	
Pe	scurt,	noul	concept	al	responsabilităţii	sociale	a	corporaţiei	insti‐

tuie	 existenţa	 unei	 legături	 strânse	 între	 organizaţie	 şi	 societate	 şi	
stipulează	faptul	că	managerii	de	top	trebuie	să	țină	permanent	cont	de	
faptul	că	unul	dintre	obiectivele	organizaţiei	este	să	cultive	permanent	
această	 relaţie.	 Cele	mai	 recente	 studii	 arată	 că	 în	 cazul	 organizaţiilor	
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care	 fac	 acest	 lucru	 se	 poate	 beneficia	 de	 ceea	 ce	 literatura	 de	 spe‐
cialitate	numeşte	„avantajul	celui	care	mută	primul”.		
În	termeni	economici,	„avantajul	primei	mutări”	sau	„avantajul	celui	

care	 face	 prima	 mutare”	 se	 referă	 la	 capacitatea	 unei	 organizaţii	 sau	
unităţi	economice	de	a	câştiga	o	poziţie	privilegiată	în	cadrul	pieţei,	care	
să‐i	permită	obţinerea	facilă	sau	rapidă	de	profit	(Liebermann	şi	Mont‐
gomery,	1988),	dobândită	ca	urmare	a	utilizării	unor	resurse	sau	factori	
de	producţie	superiori,	datorită	unor	previziuni	bine	fundamentate	sau	
pur	şi	simplu	datorită	şansei.	
Acestea	 fiind	 precizate	 şi	 considerând	 că	 responsabilitatea	 socială	

poate	fi	integrată	în	cadrul	activităţilor	strategice[1]	ale	organizaţiei	re‐
prezentate	de	o	instituţie	de	învăţământ	superior,	apare	o	nouă	serie	de	
probleme	ce	vor	 trebui	 rezolvate	de	managerii	 instituţiei,	 ca	de	exem‐
plu:	
1.	 Stabilirea	 condiţiilor	 sau	 factorilor	 care	 ar	 putea	 să‐i	 permită	

instituţiei	să	beneficieze	de	un	„avantaj	al	primei	mutări”;	
2.	Stabilirea	momentului	oportun	pentru	apelarea	la	o	anumită	stra‐

tegie	sau	pentru	modificarea	factorilor	de	producţie.	
În	cazul	studiului	de	faţă,	când	accentul	este	pus	pe	utilizarea	resur‐

selor	 de	muncă	 din	 front‐office‐ul	 universităţilor,	 sugerăm	 că	 un	 ase‐
menea	avantaj	s‐ar	putea	obţine	pe	baza	utilizării	unei	strategii	 legate	
de	resursele	umane	de	care	dispune	universitatea	şi	axarea	pe	relaţiile	
ce	trebuie	dezvoltate	în	interiorul	acesteia	şi	cu	mediul	extern,	pentru	a	
se	putea	obţine	o	poziţie	favorabilă	şi	a	se	asigura	consolidarea	în	timp	
a	acesteia.	De	altfel,	o	altă	abordare	a	responsabilităţii	sociale	prevede	
faptul	 că	 aceasta	 trebuie	 să	 însemne	 şi	 un	 angajament	 al	 organizaţiei	
privind	 contribuirea	 la	 dezvoltarea	 durabilă	 a	 societăţii,	 prin	 dezvol‐
tarea	 relaţiilor	 cu	 familiile	 celor	 angajaţi,	 cu	 comunitatea	 locală	 şi	 cu	
societatea	 în	 ansamblul	 ei,	 pentru	 a	 rezulta	 o	 îmbunătăţire	 a	 calităţii	
vieţii[2].		
Aşa	cum	arată	concluziile	unor	studii	recente	(Montiel,	2008),	o	orga‐

nizaţie	care	se	va	baza	pe	abordarea	unei	strategii	de	personal	pentru	a	

                                                 
[1]	Conform	Burke	and	Lodgson,	1996,	pp‐	499	şi	McWilliams	et	all,	2006,	pp.	12	
[2]	Conform	World	Business	Council	for	Sustainable	Development,	Corporate	social	

responsibility:	Making	good	business	sense,	2000,	pp.	10,	accesat	 la	29	martie	2012,	
http:/www.wbsd.ch/DocRoot/IunSPdIKvmYH5HjbN4X	C/csr2000.pdf		
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putea	beneficia	de	un	 avantaj	 al	 primei	mişcări	 şi	 a	 dobândi	 o	poziţie	
favorabilă	 faţă	de	ceilalţi	 competitori	va	 trebui	să	caute	să	 îşi	 formeze	
personalul	astfel	încât	să	deţină	o	resursă	rară,	inimitabilă	şi	de	valoare,	
prin	 intermediul	 căreia	 să	beneficieze	de	 elemente	distinctive	 ale	 res‐
ponsabilităţii	 sociale	 şi	 care	să‐i	 aducă	atât	beneficii	 tangibile,	precum	
scăderea	 costurilor,	 de	 exemplu,	 dar	 şi	 intangibile,	 precum	 reputaţia	
(Tetrault,	Sirsly	şi	Lamertz,	2008,	p.	364).		
Alături	 de	 conceptul	 de	 responsabilitate	 socială	 a	 organizaţiei,	 în	

multe	 studii	 se	 utilizează	 şi	 conceptul	 de	performanţă	 socială	 a	 orga‐
nizaţiei	 sau	 corporaţiei,	 aceasta	 desemnând	o	 extrapolare	 a	 responsa‐
bilităţii	sociale,	ce	integrează	trei	aspecte:	răspundere	(la	nivel	organi‐
zaţional),	solicitudine	(ca	urmare	a	adaptării	la	societate)	şi	reactivitate	
(ca	urmare	a	adaptării	externe	la	mediul	de	afaceri	şi	social)	(Warick	şi	
Cochrane,	1985),	bazat	pe	trei	principii:		
a)	legitimitate	la	nivel	instituţional;		
b)	răspundere	la	nivel	organizaţional	şi		
c)	 libertate	 de	 acţiune	 a	 managerului	 (Agle,	 Mithell	 şi	 Sonnenfeld,	

1999)		
măsurate	 prin	 intermediul	 a	 opt	 dimensiuni,	 printre	 care:	 relaţiile	

intracomunitare,	 relaţiile	 de	 muncă,	 problematica	 mediului	 înconju‐
rător,	problematica	minorităţilor	etc.	(Graves	şi	Waddock,	1994).		
Alţi	cercetători	iau	în	considerare	o	serie	mai	mare	de	indicatori	care	

pot	contribui	la	măsurarea	performanţei	sociale	şi	responsabilităţii	so‐
ciale	 a	 organizaţiei,	 precum	poluarea	mediului,	 calitatea	produselor	 şi	
serviciilor	oferite	pe	piaţă,	degradarea	 localităţilor	 ca	urmare	a	activi‐
tăţii	 organizaţiei,	 calitatea	 educaţiei,	 participarea	 la	 acţiuni	 caritabile,	
profitul	 corporaţiei,	 resursele	 umane,	 angajarea	 şi	 implicarea	 mino‐
rităţilor	 în	 activitatea	 organizaţiei	 (Grunig,	 1979)	 sau	 aşa	 numitul	 In‐
dice	 Moskowitz	 al	 Reputaţiei,	 care	 urmăreşte	 controlul	 poluării,	 ofe‐
rirea	de	oportunităţi	egale	la	angajare,	reprezentarea	femeilor	şi	mino‐
rităţilor	 în	 consiliile	 de	 administraţie,	 acordarea	 de	 asistenţă	 pentru	
întreprinderile	 minorităţilor,	 gradul	 de	 responsabilitate	 a	 publicităţii,	
contribuţiile	 la	 fonduri,	 relaţiile	 comunitare,	 susţinerea	 programelor	
culturale,	viteză	mare	de	răspuns	la	nevoile	consumatorilor	de	servicii,	
tratament	corect	aplicat	partenerilor	de	afaceri	şi	clientelei	(Cochrane	şi	
Wood,	1984).		
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Mare	 parte	 a	 cercetătorilor	 europeni	 au	 o	 optică	 uşor	 diferită	 de	 a	
celor	 americani	 şi	 anglo‐saxoni,	 aceştia	 susţinând	 faptul	 că	 pentru	 ca	
universităţile	să	adopte	ideea	de	responsabilitate	socială	este	nevoie	de	
implicarea	 şi	 reglementarea	 guvernamentală.	 De	 exemplu,	 cercetători	
suedezi	 au	 ajuns	 la	 concluzia	 că	 cea	mai	mare	 parte	 a	 universităţilor	
consideră	 că	 responsabilitatea	 protecţiei	 mediului	 socio‐economic	 se	
limitează	la	reciclarea	hârtiei	şi	deşeurilor,	ignorând	restul	relaţiilor	cu	
mediul	 înconjurător	 care	 ar	putea	mări	 impactul	 acţiunilor	 lor	 asupra	
societăţii.	Mai	mult	decât	atât,	se	consideră	că	responsabilitatea	mana‐
gementului	superior	este	doar	cea	financiară,	restul	responsabilităţilor	
căzând	în	sarcina	personalului	de	la	niveluri	ierarhice	inferioare	(Sam‐
malisto	şi	Arvidsson,	2008).		
Deoarece	se	pare	că	va	trebui	ca	personalul,	mai	ales	cel	didactic,	să	

fie	instruit	pentru	a	deveni	preocupat	de	modul	în	care	stilul	de	viaţă	şi	
modul	 în	care	practică	meseria	să	aibă	impact	pozitiv	asupra	mediului	
economic	 şi	 social,	 se	 pune	 problema	 instituirii	 unor	 standarde	 şi	
reglementări	legale	în	acest	sens.		
Pentru	 universităţile	 cu	 tradiţie	 din	 statele	 dezvoltate,	 principalele	

elemente	 din	 cadrul	 acestora	 care	 fac	 posibilă	 conceperea	 strategiilor	
de	 management	 al	 mediului,	 privite	 ca	 forţe	 principale	 în	 asigurarea	
dezvoltării	durabile	a	 societăţii	 sunt:	personalul	didactic	 şi	administra‐
tiv,	managerii	 şi	 consiliile	de	administraţie,	directivele	 şi	 reglementările	
statale,	studenţii	şi	nu	 în	ultimul	rând	întreţinerea	unor	relaţii	de	cola‐
borare	şi	cooperare	cu	ceilalţi	actori	din	cadrul	comunităţii.		
Printre	 factorii	 care	 frânează	 asumarea	 responsabilităţii	 sociale	 şi	

implicarea	 în	 dezvoltarea	 durabilă	 a	 societăţii	 se	 numără:	 lipsa	 resur‐
selor,	managementul	 defectuos,	 conflictele	 de	 interese	 şi	 lipsa	 informa‐
ţiilor	 datorată	 proastei	 comunicări.	 Nu	 este	 de	 neglijat,	 în	 conturarea	
tendințelor,	“procesul	de	îmbătrânire	din	Europa,	în	special	din	Europa	
de	Est,	și	nevoia	de	reforme	extrem	de	diverse,	de	la	piețele	de	muncă	și	
de	 capital,	 sănătate	 și	 educație	 și	 până	 la	 pensii”	 (Alexandrescu,	 A.M,	
2012)		
Managementul	 strategic	 al	 resurselor	 umane	 a	 fost	 recomandat	 de	

către	specialiştii	 în	domeniu	din	întreaga	lume	încă	din	momentul	ma‐
nifestării	primelor	efecte	ale	crizei	economice	de	la	sfârşitul	deceniului	
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al	 şaptelea	 al	 secolului	 trecut	 (Devanna	 ş.a.,	 1984;	 Angle	 ş.a.,	 1985;	
Lorange	şi	Murphy,	1983;	Golden	şi	Ramanujam,	1985).	
Se	observă,	de	aici,	 importanţa	pe	care	o	 joacă	personalul,	departa‐

mentul	 resurse	 umane	 şi	managerul	 de	 personal	 din	 cadrul	 unei	 uni‐
versităţi	sau	al	oricărei	instituţii	din	domeniul	serviciilor.	De	altfel,	aşa	
cum	o	demonstrează	numeroase	studii,	 responsabilităţile	managerului	
de	 resurse	 umane	 din	 organizaţiile	 axate	 pe	 servicii	 sunt	 în	 continuă	
creştere	atât	din	punctul	de	vedere	al	conţinutului	cât	şi	al	influenţei	în	
cadrul	acesteia.		

Concluzii	

Pentru	 a	 deveni	 mai	 bine	 orientat	 din	 punct	 de	 vedere	 strategic,	
managementul	resurselor	umane	se	confruntă	astăzi	cu	o	serie	de	pro‐
vocări	 datorate	 modificărilor	 mediului	 în	 care	 organizaţiile	 îşi	 desfă‐
şoară	 activitatea.	 Principalii	 factori	 de	 influenţă	 ţin	 atât	de	 internaţio‐
nalizarea	 şi	 globalizarea	 pieţelor,	 cât	 şi	 de	 condiţiile	 specifice	 fiecărui	
domeniu	de	activitate	şi	 impun	adaptarea	permanentă	a	organizaţiilor	
pentru	 a	 căpăta	 sau	menţine	 o	 poziţie	 avantajoasă	 în	 cadrul	 acestora,	
această	adaptare	fiind	condiţionată	foarte	mult	de	calitatea	şi	pregătirea	
resurselor	umane.	
Există	numeroase	articole	în	literatura	de	specialitate	care	recoman‐

dă	 apelarea	 la	managementul	 strategic	 al	 resurselor	umane	 şi	 la	 rolul	
acestuia	 în	 creşterea	 performanţelor	 firmei,	 însă	 prea	 puţine	 explică	
clar	 cum	 trebuie	pus	 în	practică	 (Ulrich,	1987).	Este	de	 la	 sine	 înţeles	
însă	 că	 apelarea	 la	 managementul	 strategic	 al	 resurselor	 umane	 ale	
organizaţiei	depinde	destul	de	mult	de	domeniul	în	care	aceasta	îşi	des‐
făşoară	 activitatea,	 respectiv	 producţia	 de	 bunuri	 sau	 prestarea	 de	
servicii,	precum	şi	de	contextul	socio‐economic.	
Astfel,	din	nevoia	consolidării	relaţiilor	cu	clienţii,	 trebuie	regândite	

şi	 adaptate	 permanent	 rolurile	 jucate	 de	 angajaţi	 și	 responsabilitățile	
asumate	de	aceștia,	cu	scopul	de	a	alinia	calitatea	serviciilor	cel	puţin	la	
nivelul	 standardelor	 concurenţei.	 Rolul	 fiecărui	 angajat	 trebuie	 să	 fie	
foarte	 bine	 stabilit	 şi	 conştientizat	 de	 către	 acesta,	 mai	 ales	 în	 cazul	
personalului	din	 front‐line,	 întrucât	 acesta	 se	asociază	 în	multe	 cazuri	
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cu	serviciul	cumpărat,	reprezintă	compania	în	faţa	consumatorului	și	nu	
de	puține	ori	este	singurul	care	vinde/promovează	serviciul.	
Nu	trebuie	neglijat	însă	faptul	că	succesul	unei	companii	se	datorează	

personalului	angajat:	atât	celui	din	front‐office,	ce	materializează	efectiv	
produsul	oferit,	cât	şi	celui	din	back‐office,	care	asigură	condiţiile	efective	
de	 desfăşurare	 a	 activităţilor,	 contribuind	 totodată	 la	 crearea	 imaginii	
companiei.	De	 asemenea,	 personalul	 este	 cel	 ce	poate	 face	 tangibil	 ser‐
viciul	oferit	 şi	poate	reduce	riscul	variabilităţii	 serviciilor,	 risc	perceput	
ca	fiind	foarte	ridicat.	
Pentru	universităţile	din	ziua	de	astăzi,	selectarea	şi	angajarea	perso‐

nalului	 capabil	 să	 vină	 în	 întâmpinarea	 nevoilor	 organizaţiei	 şi	 să	
dezvolte	relaţiile	interne	şi	externe	de	care	aceasta	are	nevoie	pentru	a	
se	dezvolta,	reprezintă	un	punct	critic.	 În	cazul	acestor	 instituţii,	ca	de	
altfel	 şi	 în	 cazul	multor	organizaţii	din	domeniul	 serviciilor,	 atributele	
cele	mai	preţioase	 ale	persoanelor	 care	 aplică	pentru	anumite	posturi	
nu	coincid	cu	cele	apreciate	cel	mai	mult	de	către	angajatori.		
În	 vederea	 asigurării	 că	 face	 alegerile	 cele	 mai	 bune	 în	 ceea	 ce	

priveşte	 personalul,	 organizaţia	 trebuie	 să	 delimiteze	 şi	 să	 stabilească	
clar	 o	 serie	 de	 criterii	 utilizate	 la	 departajarea	 viitorilor	 angajaţi,	 pe	
baza	 studiilor	 ce	 se	 efectuează	 de	 specialiştii	 din	 domeniul	 resurselor	
umane	 (Tews	 ş.a.,	 2010),	 care	 vor	 reflecta	 strategia	 managerului	 re‐
surselor	umane.	 În	acest	mod	se	va	constata	o	mai	bună	aliniere	 între	
teorie	şi	practică,	se	va	ajunge	la	îmbunătăţirea	performanţelor	tuturor	
angajaţilor	şi	satisfacerea	într‐o	mai	mare	măsură	a	nevoilor	clienţilor,	
asigurându‐se	 totodată	 şi	 asumarea	 responsabilităţii	 sociale	 a	 organi‐
zaţiei.	„Serviciile	sau	produsele	oferite	trebuie	să	răspundă	unor	cereri	
concrete	de	pe	piață”,	fără	a	pierde	din	vedere	misiunea	organizației	și	
nevoile	beneficiarilor	(Sterea,	Mathe,	2012).		
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